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Resumo

A experiéncia de interacao entre
consumidor e produto é essencialmente
subjetiva e de dificil avaliacao e traducao.
Nela, ha fatores cognitivos e afetivos que
sao esti-mulados por atributos de produtos
incorporadas ao design que podem ser
funcio-nais e heddnicos. O objetivo do
design cognitivo e afetivo & conquistar
0 consumi-dor com produtos que
proporcionam experiéncias inovadoras
com intenso impacto funcional e
“cognitivo” como facilidades de uso, além
do impacto “afetivo” como o prazer de
consumir. Contudo, modelos é métodos
de engenharia e design tem difi-culdades
de avaliagcao e traducao das informacgodes,
pois €& dificil antecipar a inten-cao e
preferéncia do consumidor. Os fendbmenos
ocorrem dentro da mente, cérebro, e
fazem parte da experiéncia subjetiva e nao
sdo, portanto, acessiveis ao observa-dor
externo. O objetivo deste artigo & propor
um modelo de avaliagcdao e traducgao da
experiéncia cognitiva e afetiva de produto,
por meio de uma abordagem multidisci-
plinar de paradigma cognitivista. Como
resultado, é proposto trés indicadores que
contribuem para o avango nos estudos
sobre a subjetividade do consumidor.
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Abstract

The experience of interaction between
consumer and product is essentially
subjec-tive and difficult to evaluate and
translate. There are cognitive and affective
factors that are stimulated by product
attributes incorporated into the design
that can be functional and hedonic.
The objective of cognitive and affective
design is to con-quer the consumer
with products that provide innovative
experiences with intense functional
and “cognitive” impact as ease of use,
in addition to the “affective” impact as
the pleasure of consuming. However,
models and methods of engineering and
design have difficulties in evaluating and
translating information, as it is difficult
to anticipate the consumer’s intention
and preference. The phenomena occur
within the mind, brain, and are part of the
subjective experience and are therefore
not ac-cessible to the external observer.
The objective of this article is to propose
a model for the evaluation and translation
of the cognitive and affective experience
of the product, through a multidisciplinary
approach of cognitive paradigm. As a
result, three indicators are proposed that
contribute to the advancement of studies
on con-sumer subjectivity.

Key-words: conceptual model; cognitive

and affective design; product experience;
intentionality.
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1. INTRODUCAO

Atualmente, produtos precisam atender a diferentes necessidades e prefe-
réncias humanas. A traducgao e aplicacao de fatores cognitivos e afetivos em produ-
tos € um desafio em areas de pesquisa. A lacuna identificada é que cognig¢ao e afe-
to sao fatores humanos subjetivos e, portanto, de dificil traducao por equipes de
en-genharia e design de produto. O design de produto é o campo de pesquisa que
busca as melhores praticas de concepc¢ao e desenvolvimento de produtos e divide,
juntamente com a engenharia, o marketing e a psicologia, desafios comuns identifi-
cados na relagcao entre produto e consumidor, o contexto de interacao, e a experi-éncia
entre produto e consumidor. Had uma distancia entre a intuigcao e percepg¢ao do design
e a do consumidor.

E inevitavel abordar os aspectos cognitivos e afetivos no design de produto
sem se aprofundar no fendbmeno da experiéncia humana. Dubet (1994) escreve que a
nocao de experiéncia € ambigua e vaga, especialmente porque evoca dois fenébmenos
contraditérios. No primeiro sentido, a experiéncia € uma forma de sentir, que é invadida
por um estado emocional, e assim é usualmente descrita a experi-éncia estética,
amorosa, etc. Para a experiéncia emocional, um segundo significado é colocado: a
experiéncia é também uma atividade cognitiva. E uma forma de cons-truir o que é real
e, especialmente, verifica-lo, “experimenta-lo”, seja no nivel afetivo ou emocional, seja
no nivel cognitivo. Entende-se, portanto, que a experiéncia € um fendmeno afetivo e
cognitivo que envolve o usuario, a marca, o produto, e diferen-tes conceitos utilizados
para a experiéncia na pesquisa sobre o consumidor (Gé-mez-Corona et al., 2017) e sobre
o produto (Schifferstein & Hekker, 2011).

O design cognitivo e afetivo de produto buscam avancgar por estas lacunas,
propondo um design centrado no humano, suas necessidades e preferéncias. Jor-dan
(1998, 1999, 2000), Desmet (2003) e Norman (1988; 2004) foram pioneiros em abordar
com maior profundidade o design cognitivo e afetivo. Também em conside-rar os
diferentes niveis existentes entre os fatores cognitivos e afetivos. Cognicao e afeto
fazem parte de um fluxo de informacgao subjetiva, e Norman (2004) os descre-veu como
sistemas de processamento de informagdes. O sistema cognitivo da sen-tido ao mundo
enquanto que o sistema afetivo é critico em relagao a ele. Cada sis-tema influencia o
outro, com a cognicao proporcionando afeto e sendo afetada por ele (Ashby et al., 1999;
Coates, 2003; Crilly et al., 2004). O desafio, contudo, esta em entender a mecanica e o
funcionamento da intelectualidade humana e de suas pre-feréncias.

E possivel afirmar que cada pessoa tem seus préprios objetivos e as causas das
escolhas de consumo (Desmet, 2003; Ellsworth & Scherer, 2003; Kumar & Garg, 2010)
gue podem ser,de maneira geral, tanto pela funcionalidade ou a facili-dade quanto pelo
prazer ou a agradabilidade que o produto oferece. Ou ainda, por qualidades oriundas
de atributos cognitivos e afetivos oferecidos por um mesmo produto. Quando produtos
de diferentes categorias e marcas em diferentes merca-dos levam prazer “afetivo” e
funcionalidade “cognitiva” aos consumidores, surgem os questionamentos de que
razoes levam o consumidor a escolher entre produtos; se ha produtos que oferecem
uma experiéncia mais agradavel e afetiva do que ou-tros; se ha produtos que sao mais
faceis e compreensiveis; se é valido afirmar que produtos devem satisfazer tanto as
necessidades cognitivas e funcionais quanto as afetivas e de prazer.

Produtos podem ser faceis de usar e ao mesmo tempo provocar prazer ao
consumidor. Para atender a este objetivo, designers necessitam reconhecer as dife-
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rencas existentes entre necessidades para a satisfagao funcional e necessidades para a
satisfacao emocional,como afirmam Khalid & Helander (2004). Contudo, ha o problema
de avaliar e traduzir opinides e respostas resultado da experiéncia cog-nitiva e afetiva
de produto que é essencialmente subjetiva. Poucas abordagens buscam explicar a
importancia de uma aplicagao integrada e que envolva todos os processos cognitivos
e afetivos do consumidor (Jiao et al., 2017; Khalid & Helander, 2006; Zhou et al., 2013),
devido a complexidade deste “campo minado” (Khalid & Helander, 2006; Khalid, 2006),
ou “caixa preta” (Diego-Mas & Alcaide-Marzal, 2016; Jiao et al.,, 2017; Zhou et al., 2013).
Esta lacuna se mostra como um dos principais problemas para o design de produto
centrado em fatores humanos. Dessa forma, questionamos: é possivel avaliar e traduzir
da experiéncia cognitiva e afetiva de produto?

O objetivo deste artigo é propor um modelo conceitual de avaliacao e tradu-cao
da experiéncia cognitiva e afetiva de produto. O modelo parte de uma aborda-gem
multidisciplinar de paradigma cognitivista, e tem o intuito de contribuir para o avanco
dos estudos da complexidade do que ocorre dentro da “caixa preta” da expe-riéncia
cognitiva e afetiva, ou experiéncia de produto como afirmam Schifferstein & Hekker
(20M).

2. BACKGROUND
2.1 Experiéncia de produto

Schifferstein & Hekker (2011) descreve que a experiéncia de produto parte dos
efeitos psicolégicos provocados pela interagao, incluindo o grau em que todos os
sentidos sao estimulados e os significados e valores sao atribuidos aos produtos,
além dos sentimentos e emoc¢des que sao provocados. Para o sucesso de produtos
as recompensas emocionais tem importancia chave, e criar conexdes profundas
com consumidores por meio de associa¢des significativas (Orth & Thurgood, 2018) é
valorizado por criar lagos com suas crengas, experiéncias, memorias, pessoas, lugares,
ou ainda valores pessoais (Noble & Kumar, 2008). E estratégico, portanto, para as
empresas fortalecer lagcos subjetivos afetivos que estimulam o prazer e a funcionalidade
do produto (Rindova & Petkova, 2007).

2.1. Design cognitivo e afetivo de produto

O design cognitivo e afetivo de produto concebe e desenvolve produtos que
aprimoram a experiéncia humana. Avalia os aspectos cognitivos e afetivos expres-
sados nas opinides e respostas no intuito de converter em requisitos do produto.
Assim, através da traducao dos requisitos de resposta em atributos de produto, bus-
ca estimular a percepc¢ao do consumidor por meio de diferentes tipos de atributos
“cognitivos” e “afetivos”, no ciclo de projeto de produto (Rrozenfeld et al., 2006).

O design afetivo de produto explora os aspectos mais afetivos entre produto e
consumidor, como propoem Diego-Mas & Alcaide-Marzal (2016), Khalid & Helander
(2006), Khalid (2006), Khalid & Helander (2004), Seva et al. (2011) e Seva & Helan-der
(2009). O design cognitivo-emocional de produto propde uma abordagem mais
sentimental, visceral e heddnica, como é sugerido em Crilly et al. (2004), Karim et al.
(2017) e Wrigley (2013). Outras abordagens (e.g., Artacho-Ramirez et al., 2008; Li et al.,
2014; Rindova & Petkova, 2007) misturam elementos de inovagcao no design cognitivo.
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Ha ainda abordagens de design de experiéncia afetiva-cognitiva de pro-duto com
um viés de experiéncia do usuario (e.g., Jiao et al., 2017; Zhou et al., 2013). Os estudos
compartilham problemas comuns em relagcao a complexidade de avaliar e traduzir a
experiéncia de produto (Schifferstein & Hekker, 2011), conforme mostra a figura 1.

Figura 1: Avaliacao e traducao da experiéncia subjetiva de produto

Fonte: Autor, 2019.

O product design (PD) e o new product development (NPD) concebem e desenvol-
vem produtos com atributos que buscam estimular a percepc¢ao sensorial e os pro-
cessos cognitivos e afetivos do usuario ou consumidor. O problema esta em en-tender
como os atributos do produto (inputs) sao “percebidos e processados” por fatores
cognitivos e afetivos que integram a experiéncia de produto, por meio da tradugao de
opinides e respostas (outputs) em requisitos de engenharia.

2.2. A complexidade da “caixa preta” da experiéncia de produto

A mente humana é composta essencialmente por dois sistemas; um cognitivo
e outro afetivo (Kahneman, 2011; Kahneman & Tversky, 1979). O processamento de
informacodes pelos sistemas nao é aberto, mas fechado a prépria experiéncia subje-
tiva. E uma “caixa preta” (figura 2) ndo acessivel & engenheiros, designers e desen-
volvedores. A experiéncia de produto é resultado do processamento das informa-¢des
pelos sistemas cognitivo e o afetivo. Sao de dificil entendimento, avaliagcao e traducao.

Figura 2: Sistemas cognitivo e afetivo

Fonte: Autor, 2019.
Notas: Baseado em Kahneman (2011), Kahneman & Tversky (1979) e Schifferstein & Hekker (2011).
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Para Wrigley (2013), 80% da vida de um individuo é consumida por suas emocgoes,
enquanto que outros 20% sao controlados pelo seu intelecto. Emog¢des influenciam
diretamente uma variedade de respostas cognitivas e a pesquisa sobre os efeitos
emocionais nas escolhas de produto é importante e pouco estudado por designers
e desenvolvedores de produto (Wrigley, 2013; Hirschman & Stern, 1999). Além da
complexidade de entenderaexperiénciasubjetiva,ha umoutrodesafio:afetoecognicao
sao tratados, hda muito tempo e por muito estudiosos, entidades independentes em
psicologia (Zhou et al.,, 2013; Zajonc, 1980), o que leva a muitos desentendimentos
por equipes de design de produto sobre o comportamento do consumidor. E uma
deficiéncia da psicologia a separagcao da emocao e cognicao (Khalid & Helander, 2006;
Vygotsky, 1962). Ellsworth & Scherer (2003) apontam que enquanto o afeto refere-
se a respostas sentimentais a cognicao é utilizada para in-terpretar, compreender e
entender a experiéncia.

Norman (2004) defende que o sistema cognitivo da sentido ao mundo en-
quanto que o sistema afetivo é critico em relacao a ele. Ambos se complementam e
cada sistema influencia o outro com a cognig¢ao proporcionando afeto e sendo afe-
tada por ele (Crilly et al.,, 2004; Coates, 2003; Ashby et al., 1999). Khalid & Helander
(2006) afirmam que o consumidor percebe a realidade de um modo afetivo (intuitivo e
experiencial) e cognitivo (analitico e racional), e separar a emoc¢ao da cogni¢cao € uma
grande deficiéncia da psicologia e da ciéncia cognitiva em geral. Emog¢des nao sao
a causa do pensamento racional, mas podem motivar o interesse pela objetivi-dade.
O pensamento racional impacta os sentimentos e o pensamento afetivo im-pacta a
cognigao.

Jiao et al. (2017) apontam que o recente consenso sobre a integracao do afe-to e
cognicao nas avaliagdes de produto é conduzido pelo préprio acoplamento in-timo das
intencgdes e decisdes dos consumidores. Os processos que ocorrem até o julgamento e
escolha do consumidor e os fatores que afetam essas decisdes variam de um modelo
para outro (Diego-Mas & Alcaide-Marzal, 2016; Crilly et al., 2004; En-gel et al., 1995; Han
& Hong, 2003). Métodos ja foram propostos na tentativa de de-terminar a resposta do
usuario sem uma avaliacao verbal (Ho & Lu, 2014, Lu & Peti-ot, 2014), no entanto sempre
com a suposi¢cao ou simulacao do que ocorre dentro da “caixa preta”. Para Picard
et al. (2004), a extensao da teoria cognitiva em explicar e explorar o papel do afeto
na experiéncia subjetiva ainda esta em sua infancia in-vestigativa. As pesquisas de
Khalid (2006), Khalid & Helander (2004) e Khalid & Helander (2006) trouxeram avangos
significativos para o entendimento da “caixa preta” da experiéncia de produto; e sobre
o0 processamento dos sistemas afetivo e cognitivo identificados pelos autores como
sistemas rapido e lento, respectivamente.

2.4 Sistemas analitico “lento” e experiencial “rapido”

E entendido e aceito que ha dois sistemas em acdo durante a experiéncia de
produto: um “analitico” e mais cognitivo; e outro “experiencial” e mais afetivo (figura
2). Epstein (1994) enfatiza que a tomada de decisao racional depende das habilida-des
analiticas e cognitivas que operam em modo lento. Slovic et al. (2002) conside-ram
que o “sistema analitico” ou cognitivo e racional utiliza algoritmos e regras nor-mativas
como calculos de probabilidade, I6gica formal e avaliagao de risco. Suge-rem que é
relativamente lento, esforcado e que requer controle consciente da men-te. O “sistema
experiencial” ou afetivo é rapido, intuitivo e quase automatico, e nao se da no nivel
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consciente do consumidor. Quando uma pessoa procura responder a um evento, ha
uma busca automatica e uma correspondéncia com a base de dados de memodrias
inspiradas em experiéncias passadas. A mente procura em um banco de memodrias
passadas, um histérico de eventos relacionados ao evento atual, in-cluindo a valéncia
emocional e as implicagdes do ocorrido.

3. PRESSUPOSTOS, CONSTRUCTOS E COMPONENTES DO MODELO

Este estudo considera que afeto e cognicao sao interdependentes e portanto
devem ser “integrados” nas aplicagdes de design de produto, pois os proprios fené-
menos sao integrados (Zhou et al.,, 2013; Parrott & Sabini, 1989). Descobertas labo-
ratoriais e a observacao cotidiana sugere a unidade e inter-relagao destes proces-sos, e
tentar disseca-los em faculdades separadas negligencia a riqueza da vida mental como
apontam Damasio & Adolphs (2001) e Storbeck & Clore (2007). Este estudo considera
também que a experiéncia de produto é resultado do fluxo de pro-cessamento
informacional pelos sistemas cognitivo e afetivo.

Os pressupostos sao apresentados na forma de constructos conceituais: i)
Atributos “cognitivos” e funcionais, e “afetivos” e heddnicos de produto; ii) Sistemas
“cognitivo e afetivo” integrado nas avaliagoes; iii) Experiéncia “cognitiva e afetiva”
de produto; e iv) Requisitos “cognitivos e afetivos” de resposta do consumidor. Se
desdobram os componentes que fornecem a base do modelo (tabela ).
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Tabela 1: Constructos conceituais e componentes do modelo conceitual

Fonte: Autor, 2019.

A tabela 1 apresenta os constructos conceituais, pressupostos e componentes
que fornecem suporte tedrico e metodoldégico ao modelo conceitual.
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3.1 Constructos conceituais e pressupostos
3.1.1 Atributos cognitivos e afetivos de produtos

O primeiro pressuposto € que produtos tém atributos funcionais e heddnicos.
Khalid & Helander (2006), Khalid (2006) e Khalid & Helander (2004) investigam os
aspectos funcionais e hedbénicos (holisticos e de estilo) e propdéem a “hedonomia”
como um novo campo de pesquisa em design. Sugerem que o consumidor tem
uma experiéncia subjetiva ao interagir com o produto. As respostas do consumidor
sdo carregadas de elementos cognitivos e afetivos, pois sao o resultado do funciona-
mento integrado dos sistemas cognitivo e afetivo (figura 1). Os estudos de Khalid &
Helander (2006) confirmam que produtos desconhecidos sao avaliados preferenci-
almente por atributos holisticos, e produtos conhecidos sao avaliados preferencial-
mente por atributos de estilo e funcionalidade. Evidéncias apontam que para produ-
tos que apresentam novidades, atributos holisticos e de estilo sdao estatisticamente
mais importantes do que atributos funcionais.

Seva & Helander (2009) e Seva et al. (2011) entendem que a escolha depen-de de
varios fatores, pois inclui todas as dimensdes afetivas, perceptuais e compor-tamentais
do consumidor. Ha evidéncias significativas de que atributos estéticos e funcionais
interferem na intencao de compra do consumidor. Em experimento reali-zado com
telefones celulares que ficam mais finos (considerado um atributo estéti-co) e pesados
(considerado um atributo funcional) a emog¢ao do consumidor é esti-mulada (Seva
& Helander, 2009). Além disso, os resultados confirmam diferentes tendéncias de
preferéncia em diferentes culturas. Nos estudos apresentados os cingapurianos sao
afetados por atributos funcionais enquanto os Filipinos sao afe-tados por atributos
estéticos. Concluem, da mesma forma que Khalid (2006), que a intencao de compra
do consumidor é diferente em diferentes culturas e apresenta diferentes tendéncias.
Assim, a experiéncia emocional é provocada por diferentes tipos de atributos em
cada local, além do impacto emocional ser um preditor da in-tengao de compra do
consumidor.

Para Seva et al. (2011), as respostas em relagcdao a aparéncia do produto se
dividem em trés dimensdes: impressao estética, interpretacdao semantica e associa-
¢ao simbdlica. A impressao estética refere-se ao apelo da beleza do produto ou uma
resposta sobre a atratividade. Consumidores tém diferentes interpretagcdes que de-
pendem de suas intui¢cdes, sentimentos e preferéncias estéticas, como afirma Crilly
et al. (2004). A interpretacao semantica descreve o que um produto transmite por sua
funcdo ou modo de uso. E a mensagem a ser transmitida ao consumidor e para isso
relaciona atributos do produto com o comunicado sobre si ou sobre o contexto de
uso. O objetivo do design semantico do produto é a percep¢cao dos consumido-res.
A associacao simbdlica baseia-se no que um produto diz sobre o proprietdrio e nao
sobre si mesmo. Inclui o apego de individuos ao produto em termos de seu sig-nificado
pessoal e social e, portanto, a representacao mental e simbdlica do que é percebido no
produto.

3.1.2 “Sistemas cognitivo e afetivo” integrado nas avaliacdes de produto

O segundo pressuposto € o entendimento, por engenheiros e designers, da
integracao dos sistemas cognitivo e afetivo nas avaliagcbes de produto. Na visao de
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Norman (1988, 2004), quando o consumidor analisa o produto ha uma sequéncia de
processos que segue uma hierarquia de niveis afetivos e cognitivos. Sao descri-tos
como niveis visceral, comportamental e reflexivo. Primeiro, o consumidor tem uma
experiéncia visceral imediata e afetiva ao observar a aparéncia fisica e ter pra-zer de
observar o produto. Em segundo, tem uma experiéncia comportamental ao avaliar
a usabilidade e o desempenho. Em terceiro, tem uma experiéncia reflexiva mais
demorada e relacionada ao significado, a autoimagem e a mensagem transmi-tida.
Os trés niveis compdem em diferentes medidas os sistemas cognitivo e afetivo. Aftab
& Rusli (2017) confirmam a hierarquia de abstracao de Norman (2004) por meio de
experimentos de avaliagcao (design de moéveis usados). A maioria dos parti-cipantes sao
emocionalmente ligados a usabilidade (nivel comportamental) e a apa-réncia (nivel
visceral) dos modveis avaliados.

Khalid & Helander (2006) propdéem um maior entendimento a respeito do cru-
zamento dos sistemas cognitivo e afetivo. Partem da “Prospect Theory” de Kahne-man
& Tversky (1979), que aborda os sistemas de tomada de decisao e vieses heu-risticos
de afetividade como mais fortes que a decisao cognitiva e racional. As con-clusdes sao
que as emocoes influenciam as decisdes de compra do consumidor exatamente como
os vieses heuristicos afetivos se sobrepdem a decisdes racionais e, possivelmente, as
determinam.

Wrigley (2013) parte da representacao de Crilly et al. (2004) sobre a hierar-quia de
percepcao estética, semantica ou funcional, e simbdlica do produto. Contu-do, busca
avangar a pesquisa sobre o design cognitivo e emocional incorporando ao framework
de Crilly et al. (2004) a terminologia emocional de Norman (2004) so-bre aspectos
viscerais, comportamentais e reflexivos do design de produto. O pro-cessamento em
cada um dos trés niveis serve a duas funcdes distintas: a avaliacao e o julgamento do
mundo e do que acontece nele (afetivo), e a interpretagcao do que acontece (cognitivo).
H3, portanto, dois sistemas em operagao; o afetivo e o cogniti-vo.

Rindova & Petkova (2007) explicam a dinamica da cognicao e da emogao na
percepcao de valor do consumidor. Fornecem um enfoque de cognicao e emocgao
interligadas no processo de formacgao da percepc¢ao de valor de um produto inova-
dor. Fornecem uma dinamica emocional associada ao processo de resolugcao da
incongruéncia (dificuldade de uso do produto) que leva a um ciclo recursivo no qual: as
emocodes positivas aumentam a compreensao, o que aumenta as emocgoes positivas; e
as emocgdes negativas aumentam o ceticismo, o que leva a mais frustra-cao e rejeicao.
Resumindo, a cognicao entende e compreende o que esta sendo percebido pelos
sentidos sensoriais, enquanto que o afeto promove o sentimento de aprendi-zagem e
experiéncia durante a interacao. Este entendimento acompanha as pro-postas de Crilly
et al. (2004), Khalid & Helander (2006), Norman (1988) e Wrigley (2013). Ha dois sistemas
em operacgao, o afetivo e o cognitivo e ambos funcionam juntos um influenciando o
outro e vice-versa. Capacidades cognitivas interpretam os inputs da experiéncia de
produto e provocam memorias afetivas, evocando asso-ciagcdes com outros produtos
(Schifferstein & Hekker, 2011).

3.1.3 Experiéncia “cognitiva e afetiva” de produto
O terceiro pressuposto é a necessidade de maior entendimento sobre a expe-

riéncia subjetiva do consumidor, experiéncia de interacao, experiéncia de uso, to-das
associadas neste artigo a experiéncia de produto. Zhou, Ji & Jiao (2013) e Jiao et al. (2017)
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buscam entender como a experiéncia subjetiva e os estados afetivos influenciam o
comportamento de escolha sob incerteza.

Ha dois aspectos importantes em relacdao a experiéncia de produto; primeiro
a experiéncia interna e subjetiva de usar ou consumir o produto que é influenciada
pela memodria de experiéncia anterior, de aprendizado. Karim et al. (2017) afirmam
a importancia da experiéncia subjetiva em resultados de pesquisa de avaliagao da
intencao de compra dos consumidores. Mostram que alguns produtos induzem sen-
timentos de prazer mais fortes em comparagcao com outros. Confirmam que determi-
nados produtosinduzem avaliagcdes mais fortes de prazer em mulheres que em homens
em produtos com expressoes faciais. Concluem que avaliar e traduzir a experiéncia de
produto em diferentes culturas e géneros é recurso essencial para o design de produto.

Seguindo os entendimentos apontados, é possivel afirmar que a experiéncia
afetiva direciona o viés subjetivo de avaliagcao. O consumidor associa a memoaria de
experiéncias anteriores a apreensao visceral e estética imediata dos inputs. A partir
delas julga se o produto é positivo ou negativo, mas ainda em niveis pré-reflexivos,
ou seja, afetivos. Apds associacdes semanticas, simbdlicas e reflexivas ha a refle-xao
com Viés subjetivo sobre a decisao. A reflexao é cognitiva e exige esforco e car-rega
toda a carga de seu viés subjetivo afetivo. O funcionamento deste processo € interno,
subjetivo e fechado ao observador externo. Portanto, sé pode ser suposto ou inferido
em analises e testes empiricos.

3.1.4 Requisitos “cognitivos e afetivos” de resposta do consumidor

O quarto pressuposto € a importancia da abordagem multidisciplinar para es-
clarecer as opinides e respostas do consumidor em relagcao ao design cognitivo e
afetivo de produto. Neste caso, explicacdes da neurociéncia e das ciéncias cogniti-
vas. Para Maturana & Varela (1987), se o objetivo é compreender qualquer atividade
humana é necessario prestar atencao para a emocgao que define o dominio das agdes
no qual aquela atividade acontece e, neste processo, aprender a ver quais agoes sao
desejadas pela emocao. Intengdes se iniciam em processos subjetivos emocionais e
afetivos internos e apds, refletidas ou nao, sao expressadas.

Wrigley (2011;2013) relataque elementosde respostada “cognicaoemocio-nal” nao
sdo apresentados como qualidades objetivas de um produto. Pelo contra-rio, sdao uma
interpretacao cognitiva das qualidades de um objeto conduzidas tanto pela percepc¢ao
de estimulos tangiveis quanto por fatos relembrados da memoaria e da emocgao do
consumidor. A resposta afeta os musculos faciais e a estrutura mus-culoesquelética,
as visceras e o meio interno do corpo, bem como as respostas neu-roquimicas no
cérebro e fazem parte do modo pelo qual o estado interno do corpo é modificado pelas
emocodes. Uma descri¢cao parecida é feita por Damasio (2001). Pa-ra Damasio & Adolphs
(2001) a resposta instintiva, visceral ou imediata a informa-¢ao sensorial influenciam
fortemente as informacgdes secundarias, adquiridas quando ocorre interagao cognitiva
comportamental e reflexiva posterior. Assim, ha uma hierarquia de processos internos
em operacao. Embora afeto e cognicao se-jam, em determinado grau, sistemas
neuroanatomicamente distintos, eles estao pro-fundamente interligados, com cada
sistema influenciando o outro (Ashby et al., 1999; Norman, 2004; Crilly et al., 2004).
Fazem parte de uma mesma experiéncia, conhecida no campo da filosofia da mente
pelotermo de “qualia”, resultado da ex-periéncia interna, subjetiva, inerente ao préprio
fendmeno da “consciéncia” humana.
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Independentemente do consenso de que cognicao e afeto e sejam integra-
dos, € um desafio criar e desenvolver modelos e métodos analiticos rigorosos para se
descobrir as necessidades e preferéncias afetivas e cognitivas do consumidor. E um
desafio medir a experiéncia subjetiva, identificar as relagdes e mapear o fluxo entre a
experiéncia e os elementos do design de um produto, conforme aponta Fu-kuda (2011).

3.2 Componentes do modelo
3.2.1 Cognicao e afeto

Um importante componente do modelo é o fator cogni¢cao. Cogni¢cao costu-
ma ser o termo cientifico utilizado para significar o processo de pensamento. A psi-
cologia e as ciéncias cognitivas utilizam o termo cogni¢cao para se referir a uma visao
de processamento de informacdes das funcgdes psicolégicas de um individuo. Outras
interpretacdes ligam a cognicao ao estudo de toda atividade humana relacionada ao
conhecimento. Essas atividades incluem a ateng¢ao, criatividade, memoria, percepcao,
resolucao de problemas, pensamento e o uso da linguagem (Wrigley, 2013; Neisser,
20009).

A psicologia cognitiva amplia a compreensao do fenébmeno sobre emocgao e
cognicao. Cognicao se relaciona diretamente com a emogao, e Norman (2004) define
o dominio da cognicao emocional como o nivel do pensamento cognitivo que lida com
as respostas emotivas. Para Norman, a cognicao emocional pode ser pensada como
um processamento subjetivo, mas racional do estimulo, da experi-éncia, da informacao
e do conhecimento do dia-a-dia que engloba ou permite a tomada de decisao, agcao
e resposta. O cognitivismo substitui o behaviorismo como a teoria da aprendizagem
dominante no final da década de 1950 e inicio da déca-da de 1960 (Ertmer & Newby,
2013). Enfatiza o papel das atividades “mentais” no processo de aprendizagem e inclui
acdes como pensar, lembrar, perceber, inter-pretar, raciocinar e resolver problemas
(Pritchard, 2014).

3.2.3 Ontologia do paradigma cognitivo (CogPO)

A partir do paradigma cognitivista é aceito e inferido que os tipos de atributos
de um produto estimulam a percep¢ao do consumidor que, ao perceber e processar
os inputs, responde com agdes e respostas comportamentais, ou outputs. O conceito
de “estimulo” é utilizado em diferentes dominios cientificos e de maneiras geralmente
semelhantes. Qualquer coisa pode ser um estimulo ja que qualquer coisa pode suscitar
uma resposta ao estimulo. Para Turner & Laird (2012), estimulos sao todas as coisas
que produzem uma resposta a partir de uma instrucao. Ha dois subtipos imediatos
de estimulos que sao indicados e utilizados dentro da ontologia do paradigma

1 Qualidades intrinsecas da mente humana (Tavares, 2018).

2 http://brainmap.org/ acessado pela Ultima vez no dia 01/12/2019.

HFD, v.9, n 18, p. 126-149, dezembro 2020

MODELO DE AVALIAGAO E TRADUGAO DA EXPERIENCIA COGNITIVA E AFETIVA DE PRODUTO

cognitivista (CogPO), apresentado por Turner & Laird (2012): o estimulo ex-plicito e o
estimulo implicito. O estimulo explicito, que € normalmente gerado sob o controle do
experimentador e existe externamente ao usuario, é identificado ao estimulo externo.
E o estimulo implicito, que é processado internamente pelos sis-temas cognitivos e
afetivos durante a experiéncia subjetiva, é identificado ao estimulo interno.

O CogPO é desenvolvido a partir da taxonomia criada para o banco de dados
do BrainMap (http://brainmap.org/)2. Procura representar os estimulos, instrucdes e
respostas que definem as condi¢cdes de um experimento em um formato padroniza-do
e flexivel, com termos e relacdes bem definidas. E uma das varias ontologias li-gadas a
engenharia do conhecimento e esfor¢cos de integragao de informacao que trabalham
em conjunto para raciocinar sobre a relagcao entre estrutura e funcao do cérebro.
Instrucdes sao a entidade portadora de informagdes que estabelece as re-gras para o
comportamento desejado dos sujeitos, ou seja, as respostas. E uma di-recdo explicita
que orienta o comportamento durante as condi¢des do experimento. A sequéncia dos
eventos, considerados a partir do entendimento do CogPO, é apresentada na figura 3.

Figura 3: Sequéncia de eventos cognitivos explicados pelo CogPO

Fonte: Autor, 2019.
Notas: Adaptado do CogPO, apresentado em Turner & Laird (2012).

O wiki do CogPO (www.wiki.cogpo.org)® permite a visao completa do proces-so.
Parte de uma extensa base de dados sobre psicologia experimental e neuroci-éncia
cognitiva disponiveis em um banco de dados compartilhado. De acordo com o CogPO,
uma resposta pode ser uma resposta aberta, expressa por uma parte do corpo que
€ observavel externamente (um pressionamento de botao ou movimento ocular, por
exemplo),que éidentificado como aresposta externa (figura 3). Ouainda,uma resposta
secreta, executada internamente como um ensaio silencioso de nomear objetos, que
é identificado como resposta interna. Uma resposta é considerada uma combinacgao
de processos que se desdobram ao longo do tempo e sao avaliados ou medidos. A
modalidade que cada resposta externa tém é a parte ou expressao do corpo usada na
resposta, assim como a opiniao do participante do experimento.

Respostas internas (experiéncia subjetiva, interna e inicialmente nao-verbalizada)
e as respostas externas (respostas verbalizadas ou assinaladas, opinides, expressoes e
acodes) sao considerados os requisitos de resposta do consumi-dor. Os requisitos sao
essenciais paraatraducao pelaequipe de engenharia e de-sign de produto em atributos
que partem, necessariamente, da avaliacao da experiéncia subjetiva do consumidor.

3 www.wiki.cogpo.org acessado pela ultima vez no dia 01/12/2019.
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3.2.4 Framework de avaliacao da experiéncia cognitiva e afetiva de Produto

Com o0s pressupostos, constructos e componentes cognitivos adequados e
sistematizados por meiodo CogPO, busca-se inovar e avangar no processo de e avaliagcao
e traducao da experiéncia cognitiva e afetiva de produto e trazer, dessa forma, um
modelo conceitual que propde novos requisitos de respostas dos consu-midores para a
apreciacao da equipe de engenharia e design de produto. Os requi-sitos sao resultados
do fluxo de experiéncia.

Figura 4: Framework de avaliagcao da experiéncia cognitiva e afetiva de produto

Fonte: Autor, 2019.

A figura 4 descreve o fluxo de avaliagao da experiéncia cognitiva e afetiva de
produto, assim como a hierarquia de processos e sistemas cognitivos e afetivos em
acordo com a literatura estudada (Crilly et al., 2004; Khalid & Helander, 2004; Norman,
2004; Wrigley, 2011; Zhou et al., 2013). O framework é desenvolvido res-peitando essa
hierarquia de processos internos e adequado a ontologia de para-digma cognitivista
(CogPO). Segue, portanto, os 4 componentes do CogPO apresentados na tabelal, e é
composto por 4 momentos.

A primeira etapa se inicia com o (1) Estimulo externo, identificado como inputs
causados pelos atributos de produto (1.1), que podem ser funcionais e holisticos ou
hedonicos, e serao avaliados pelo consumidor através de suas dimensdes e formas (1.2).

A segunda etapa descreve a percepgao sensorial e cognitiva do consumidor, no
qual o estimulo explicito é recebido internamente, de maneira implicita, o que provoca
o (2) Estimulo interno, um processo de percepcdo e avaliagdo dos inputs do produto
pelos sistemas cognitivo e “lento” e afetivo e “rapido”. O sistema afetivo predomina
e processa o banco de memodrias, imagens e experiéncias anteriores do consumidor
fornecendo valéncia positiva ou negativa a experiéncia como resultado da interacao.

A terceira etapa descreve a (3) Resposta interna, identificados com as expe-
riéncias subjetivas visceral (P.1), estética (P.2), comportamental (P.3), semantica (P.4),
simbdlica (P.5-P.7) e reflexiva (P.6-P.8). J& estao organizadas na forma de perguntas
“P.s” que serao direcionadas, no modelo proposto, a cada nivel de experiéncia subjetiva.
Entende-se que a soma das experiéncias subjetivas integram a experiéncia de produto,
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um resultado do processamento dos inputs pelos sistemas cognitivo e afetivo de
maneira integrada, sem separac¢ao ou diferenciacao. As respostas resultam, portanto,
das instrugdes ou perguntas direcionadas aos processos especificos de cada nivel de
experiéncia.

A quarta e ultima etapa descreve a (4) Resposta externa ou os outputs iden-
tificados e associados com os requisitos de resposta do consumidor (4.1, 4.2). Sao
propostos como requisitos as opinides derivadas da experiéncia subjetiva: i) “afeti-
va" (visceral e estética), ii) “cognitiva” (comportamental e semantica), e iii) “afetivo-
cognitiva” (simbdlica e reflexiva) em relagcao ao design “funcional” e “hedbdnico” de
produto. Um dos objetivo € unir aspectos “cognitivos e afetivos” do consumidor ao
design “cognitivo e afetivo” do produto, representados dentro de um contexto de ex-
periéncia de produto que une o encontro das partes. Os resultados sao apresenta-
dos na forma de trés indicadores: i) indicador de cognitividade, que mede aspectos
cognitivos ou de funcionalidade do produto; ii) indicador de afetividade, que mede
aspectos afetivos ou de agradabilidade e prazer do produto; e iii) indicador de inten-
cionalidade, que mede a relacao existente entre os indicadores de cognitividade e
afetividade.

4. MODELO DE AVALIAGCAO E TRADUGCAO

As opinides e respostas do consumidor sao o requisitos resultado da experi-éncia
de produto. Sao expressados pelo consumidor a partir de sua percepgcao em relagcao
as instrugcdes-perguntas direcionadas aos atributos avaliados, neste caso atributos
de produto funcionais e “cognitivos” e heddnicos e “afetivos”. As opinides contém
elementos cognitivos e afetivos e sdo, portanto, resultantes da experiéncia subjetiva
que parte dos niveis de hierarquia: visceral e estética, comportamental e semantica,
simbdlica e reflexiva. Sao propostos na forma de indicadores, conforme é mostrado na
figura 5.

Figura 5: Modelo conceitual de avaliagao e traducao da experiéncia cognitiva e afetiva
de produto

Fonte: Autor, 2019.

O atributo ou estimulo heddénico demanda o sistema afetivo, e produz uma
resposta sobre a agradabilidade ou desagradabilidade de usar ou consumir o pro-duto.
E o resultado da experiéncia afetiva visceral e estética, depois simbdlica e re-flexiva,
e representa o indicador de afetividade. O atributo ou estimulo funcional demanda
o sistema cognitivo e produz uma resposta sobre a facilidade ou dificul-dade de se
usar ou consumir o produto. E o resultado da experiéncia cognitiva comportamental e
semantica, depois simbdlica e reflexiva, e representa o indicador de cognitividade.
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As experiéncias tanto a afetiva quanto a cognitiva sao acompanhadas pela
experiéncia subjetiva simbdlica e reflexiva, pois sao compostas por processos mais
elevados da “mente humana” e pertencem a niveis hierarquicos tardios (Crilly et al.,
2004; Norman, 1988; Seva et al., 2011; Wrigley, 2013). Estao, portanto, no final do processo
de julgamento e discernimento da experiéncia de produto.

4.1 Validacao dos Experts
O modelo proposto foi apresentado para analise e sugestao de 6 profissionais da
area de engenharia e design de produtos®. As sugestdes de melhorias, assim como a

descricao das implementac¢des ao modelo conceitual, sdo apresentadas na tabela 2.

Tabela 2: Sugestdes e melhorias do modelo de avaliagao

Fonte: Autor, 20009.
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Com as sugestdes foi elaborado o instrumento de avaliagcao e tradugao que
cruza as informacgdes oriundas do produto (estimulos) com informagdes oriundas do
consumidor (respostas) por meio das perguntas (instrugdes) direcionadas aos dife-
rentes niveis de experiéncia de produto.

4.1Instrumentode avaliacdao etradugiao dasopinidoes erespostas doconsumidor

A tabela 3 apresenta a matriz de avaliacao dos estimulos (inputs) e respostas
(outputs) por meio das instrugcoes-perguntas, proposto como extensao ao modelo
conceitual de avaliacao. Considera os requisitos de entrada (inputs) os estimulos do
produto, e como os requisitos de saida (outputs) as opinides e respostas do consu-
midor.

Tabela 3: Matriz de avaliagao e traducgao das opinides e respostas

Fonte: Autor, 2019.
Notas: Os “P’'s” (P1, P2, ...P8) indicam as instruc¢des-perguntas, que resultam em varidveis de res-posta
a cada nivel de experiéncia subjetiva de produto medidas nas escalas apresentadas. Cada instrucao-
pergunta é direcionada a uma experiéncia especifica cognitiva ou afetiva. O objetivo é cap-turar a

opinido sobre um atributo funcional e “cognitivo” ou hedodnico e “afetivo” do produto.

O modelo sugere que os atributos do produto (1), que podem ser funcionais e
hedbnicos (1.1), sdo representados por suas dimensodes (1.2) que devem ser esco-lhidas
antes da aplicagcao do modelo. Sao avaliadas por tipos de cor, aparéncia vi-sual, textura,
forma, geometria, material, entre outros. E importante definir o que serd avaliado
durante a experiéncia de produto.

40 estudo e guestionario foi aplicado em dezembro de 2019, na Pontificia Universidade Catdlica do
Parana, com pesquisadores do Programa de Pds-Graduagao em Engenharia de Producgdo e Sistemas.
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Ao escolher os tipos de atributos funcionais e hedbnicos a serem avaliados,
em seguida as atencgdes se voltam a percepc¢ao (2) ou canal de tradugao dos inputs
para o inicio da experiéncia. Um sentido de percepg¢ao sensorial (2.1) é escolhido
(visao, audigao, olfato, tato e paladar) como alvo da avaliacao. Apods, sao realizadas as
instrugcoes-perguntas (2.2) direcionadas aos processos ou niveis experiéncias afetivas
(2.3) e cognitivas (2.5) especificas. Sao direcionadas, portanto, aos siste-mas afetivo e
cognitivo que se desdobram em oito fragmentos ou niveis de experi-éncia subjetiva.
O total é de ao todo 8 instrucgdes, e respeitam a hierarquia de pro-cessos afetivos e
cognitivos sugeridas por Crilly et al. (2004), Khalid & Helander (2004), Norman (1988,
2004), Wrigley, 2013) e demais autores abordados para a elaboragcao dos pressupostos,
constructos e componentes do modelo.

Uma ultima pergunta (P.9) é proposta para a verificagao da inten¢cao de com-pra.
Esta ultima variavel de resposta é resultado da instrugcao-pergunta sobre a in-tengcao de
comprar ou hdo o produto (tabelas 4 e 5). E utilizada para a verificacdo e confirmacao
dos indicadores de cognitividade, afetividade e intencionalidade, por meio da analise
das correlagdes existentes entre as 8 varidveis de resposta resul-tantes das instrucdes-
perguntas direcionadas aos processos ou sistemas afetivo e cognitivo que compdem a
experiéncia de produto.

Tabela 4: Perguntas direcionadas aos processos sistemas afetivo e cognitivo
especificos

Fonte: Autor, 2019.

Todas as perguntas devem ser acompanhadas de uma escala que varia de O
(dificil-desagradavel) a 10 (facil-agradavel) conforme ja apontado. A verificacao de
facilidade “cognitiva” é direcionada ao atributo funcional, e a verificacao de agrada-
bilidade “afetiva” é direcionada ao atributo heddnico. Essa € a forma de cruzar in-
formacdes afetivas e cognitivas do produto e do consumidor em um unico contexto de
interacgao.
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4.1.1 Indicadores cognitivo, afetivo e de intencionalidade

Como resultado das instrugcdes-perguntas tem-se as respostas externas, ou
requisitos de resposta do consumidor. A tabela 5 apresenta as medidas dos indica-
dores que resultam da experiéncia cognitiva e afetiva de produto (ver figura 5). As
respostas sao de baixa (CR’s<5) ou alta (CR’s>5) cognitividade, o que aponta para um
produto dificil ou facil de consumir na percepc¢ao do cliente. Pode ser de baixa (CR’s<5)
ou alta (CR's>5) afetividade, o que aponta para um produto desagradavel ou agradavel
de consumir na percepgao do cliente. E, através da apuracao da mé-dia dos dois
indicadores tém-se o indicador de intencionalidade, que pode ser de fraca (CR’s<5) ou
forte (CR's>5) intencionalidade. O viés de intencionalidade subje-tivo é validado por
meio da instrugao 9, que fornece a variavel “intencao de compra” e serve de base e
medida para analise da correlagdao com o indicador de intenciona-lidade.

Tabela 5: Requisitos de resposta do consumidor

Fonte: Autor, 2019.

Com as informacgdes apresentadas as equipes de design de produto podem
direcionar seus esforcos ao tipo de atributo do produto que precisa ser melhorado. Se o
produto deve ser mais “facil e funcional” e, portanto, mais cognitivo, ou se o produto deve
ser mais “agradavel e hedonico” e, portanto, mais afetivo. Inclusive, saber com medidas
quantitativas o viés subjetivo de intencionalidade e preferéncia do consumidor.

6. CONCLUSAO

O objetivo deste artigo foi propor um modelo conceitual de avaliagao e tradu-
¢ao da experiéncia cognitiva e afetiva de produto, por meio de uma abordagem mul-
tidisciplinar cognitivista. A abordagem resultou em um instrumento que propde o
cruzamento das informacgdes oriundas do produto e do consumidor em um unico
contexto de interagcao e tem, como resultado, trés indicadores para analise da expe-
riéncia de produto, os indicadores de cognitividade, afetividade e intencionalidade.

O design cognitivo e afetivo de produto busca avancar no caminho de estrei-tar o
espaco existente entre o produto e o consumidor. E a drea de pesquisa que avanca para
entender a experiéncia subjetiva de produto. E a consciéncia dos efei-tos psicolégicos,
incluindo o grau em que todos os sentidos sao estimulados, os significados e valores
que sao atribuidos aos produtos e os sentimentos e emog¢des que sao provocados.
Contudo, a experiéncia de produto facil e agradavel é subjeti-va e varia de consumidor
para consumidor. Opinides e respostas resultam de mu-dancgas internas nos sistemas
afetivo e cognitivo. O modelo proposto considera os sistemas afetivo e cognitivo de
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maneira integrada, pois verifica-se que o afeto é de-terminante para a qualidade
subjetiva da experiéncia de produto enquanto que a cognicao é fundamental para a
intencao e decisao final de escolha do consumidor. Avaliar e traduzir o viés subjetivo de
intencionalidade e preferéncia é algo complexo e que demanda inovagdes constantes
para seu entendimento e avaliacdao. O mode-lo demonstra potencial promissor em
atender aos desafios em futuras aplicacdes.

Conclui-se que nao é interessante direcionar esforcos apenas para a avalia-
¢ao do processo cognitivo ou afetivo do consumidor, ou também apenas a um tipo
de atributo funcional ou heddnico do produto, sem levar em consideracao as dife-
rentes dimensdes que compdem um produto e os diferentes aspectos psicoldgicos
gue integram a experiéncia subjetiva do consumidor, além do contexto em que essa
experiéncia acontece. Para uma boa experiéncia de produto o produto deve ser, ao
mesmo tempo, “cognitivo” e “facil” e “afetivo” e “agradavel” de se usar e consumir, e
propomos que isto possa ser alcancado.

Como continuidade da pesquisa, os autores sugerem a aplicagao do modelo de
avaliacao e traducao para avaliar e traduzir a experiéncia cognitiva e afetiva de produto.
E apurar, em experimentos futuros, os indicadores de cognitividade, afetividade e
intencionalidade de produtos e sistemas. Nesse sentido, é sugerido que o modelo seja
testado explorando todos os sentidos sensoriais (visao, tato, paladar, audicao e olfato),
explorando diferentes tipos de produtos digitais e tecnoldgicos em diferentes paises e
culturas.
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