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RESUMO

O envelhecimento da populagdo mundial traz a tona a urgente necessidade de
politicas publicas que garantam aos idosos envelhecerem com saude fisica e mental,
e manterem-se ativos além de plenamente integrados a sociedade. Com a pandemia
de COVID-19, foi possivel observar um aumento significativo no numero de lares com
pelo menos um animal de estimag&o, em grande parte devido ao isolamento social.
Estudos recentes demonstram que a interagcéo entre idosos e animais de estimacéao &
mutuamente benéfica, promovendo beneficios a sadde que vdo além da companhia,
tais como melhorias no comportamento, no foco e na atencao, reducao de estresse,
depressdo e ansiedade, além de estimular a pratica de atividades fisicas.
Paralelamente, observa-se um crescimento significativo no mercado de roupas para
animais de estimacdo. Nesse contexto, 0 objetivo deste estudo foi avaliar, sob a Gtica
da ergonomia cognitiva e do design emocional, os atributos estéticos que influenciam
0 consumo de roupas para caes de estimacao por idosos ativos, com a finalidade de
propor diretrizes projetuais que atendam as necessidades de consumo desses idosos
sem comprometer os processos fisiologicos dos animais. A pesquisa envolveu 40
idosos ativos da cidade dos Bezerros, Pernambuco - Brasil, que possuiam pelo menos
um cao, sendo realizada por meio de questionario preliminar, entrevista
semiestruturada e avaliacao afetiva utilizando o PrEmo, uma ferramenta transcultural
de autorrelato de emocgdes. Os idosos interagiram com cinco artefatos (roupas para
caes), previamente escolhidos com base em critérios socioculturais, e descreveram
suas experiéncias subjetivas por meio das expressodes de personagens da ferramenta,
gue representam 14 emocoes (7 positivas e 7 negativas). A aplicacao desta medida é
feita através de uma escala Likert de trés dimensdes. Os resultados apontaram que
os idosos ativos compram roupas para seus caes mais pela estética do que pela
necessidade e que os itens com cores vibrantes e maior contraste despertam mais
emocodes positivas. Os achados deste estudo atendem aos objetivos propostos e
apresentam diretrizes projetuais que consideram as necessidades de consumo dos

idosos ativos sem comprometer 0os processos fisioldgicos do animal.

Palavras-chave: ergonomia cognitiva; design emocional; idosos ativos; cées de

estimagéao; roupas pet; consumo.



ABSTRACT

The aging of the global population highlights the urgent need for public policies that
ensure older adults can age with physical and mental health, remain active, and stay
fully integrated into society. The COVID-19 pandemic has led to a significant increase
in the number of households with at least one pet, largely due to social isolation.
Recent studies demonstrate that the interaction between older adults and pets is
mutually beneficial, promoting health benefits that go beyond companionship, such as
improvements in behavior, focus, and attention, as well as reductions in stress,
depression, and anxiety, in addition to encouraging physical activity. At the same time,
there has been significant growth in the pet clothing market. In this context, the
objective of this study was to assess, from the perspective of cognitive ergonomics and
emotional design, the aesthetic attributes that influence the consumption of pet clothing
for dogs by active older adults, with the aim of proposing design guidelines that meet
the consumption needs of these older adults without compromising the physiological
processes of the animals. The research involved 40 active older adults from the city of
Bezerros, Pernambuco, who owned at least one dog, and was conducted through a
preliminary questionnaire, semi-structured interviews, and an affective evaluation
using PrEmo, a cross-cultural tool for self-reporting emotions. The participants
interacted with five artifacts (dog clothes), which were pre-selected based on
sociocultural criteria, and described their subjective experiences through the tool’s
character expressions, which represent 14 emotions (7 positive and 7 negative), with
the measurement applied through a three-dimensional Likert scale. The results
indicated that active older adults buy dog clothes more for aesthetics than out of
necessity and that items with vibrant colors and higher contrast evoke more positive
emotions. The findings of this study fulfill the proposed objectives, offering design
guidelines that consider the consumption needs of active older adults without

compromising the physiological processes of the animals.

Keywords: Cognitive ergonomics; emotional design; active older adults; pet dogs; pet

clothing; consumption.
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1 INTRODUCAO

1.1. Contextualizagéo

A velhice é um processo natural e traz consigo mudancas psicologicas,
biolégicas e sociais. A Organizacdo Mundial da Saude - OMS (2005) define a velhice
baseada na idade cronolégica, com inicio aos 65 anos, nos paises desenvolvidos, e
aos 60 anos, nos paises em desenvolvimento.

O termo “envelhecimento ativo” foi introduzido pela OMS no final dos anos 1990
para ampliar a compreensao do conceito de “envelhecimento saudavel”. Em vez de
se limitar aos cuidados de saude, o envelhecimento ativo considera diversos fatores
gue influenciam o processo de envelhecimento de individuos e populagdes (Kalache
e Kickbusch, 1997). Fundamentado nos principios de direitos humanos para a
populacéo idosa estabelecidos pela Organizacdo das Nac¢des Unidas, esse conceito
enfatiza a independéncia, participacéo, dignidade, assisténcia e autorrealizacdo. Essa
abordagem transforma o planejamento estratégico, movendo-se de um foco nas
necessidades dos idosos, que 0os vé como alvos passivos, para uma perspectiva
baseada em direitos, garantindo igualdade de oportunidades e tratamento em todos
os aspectos da vida (OMS, 2005). O conceito de “ativo” ressalta a importancia da
participacdo continua dos idosos em questdes sociais, econdmicas, culturais,
espirituais e civis, além de nao se restringir a capacidade de estar fisicamente ativo
ou de integrar a forca de trabalho.

De acordo com o Censo 2022, produzido pelo Instituto Brasileiro de Geografia
e Estatistica - IBGE (2023), o numero de pessoas com 65 anos ou mais no Brasil
aumentou 57,4% em 12 anos, passando de 7,4% da populacdo em 2010 para 10,9%
em 2022. A populagdo com 60 anos ou mais também cresceu 56%, alcancando
15,6%, e o indice de envelhecimento subiu para 55,2% em 2022. As projecdes indicam
gue em 2030 o Brasil tera a 52 populacdo mais idosa do mundo, ultrapassando o total
de criancas de 0 a 14 anos (IBGE, 2020), e em 2050 o numero de idosos chegara a 2
bilhdes, um quinto da populacdo mundial (OMS, 2005). Com base nesses dados, que
evidenciam o crescimento continuo do envelhecimento da populacdo, torna-se uma
necessidade permitir que mais pessoas alcancem trajetérias positivas do
envelhecimento. Isso requer, entre outras medidas, a implementacdo de politicas

estruturadas que assegurem a participacao ativa dos idosos na sociedade e que
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combatam o idadismo, caracterizado por preconceitos e discriminagcdes contra
pessoas idosas (OMS, 2021). O idadismo ndo pode ser um obsticulo para que os
idosos envelhecam com saude, mantenham-se ativos e integrem-se plenamente na
sociedade.

O convivio entre idosos e animais de estimacgdo tem sido objeto de pesquisa
em diversos paises, como Australia, Inglaterra e Estados Unidos. Esses estudos
exploram a interagdo entre humanos e seus animais, evidenciando tanto os beneficios
guanto os maleficios dessa relacao durante o processo de envelhecimento.

E amplamente reconhecido que os animais podem servir como uma fonte de
apoio emocional para os idosos, auxiliando-os em momentos dificeis; isso foi
particularmente evidente durante a pandemia de COVID-19, quando houve um
aumento de 30% no numero de lares com animais de estimac¢do (COMAC, 2022).

Devido ao isolamento imposto pela pandemia, a populacéo teve que passar
mais tempo em casa. Isso levou aqueles que ja tinham animais domeésticos a
dedicarem mais atencdo a eles. Além disso, muitos que nao possuiam animais
optaram pela companhia de um animal de estimacao, buscando aliviar a sensacao de
soliddo que o isolamento social pode ter gerado. Essa mudanca de comportamento
revela uma transformacao significativa na percep¢cdo e no tratamento dos animais,
uma vez que hoje 70% dos brasileiros consideram seus pets como membros da familia
(Opinion Box, 2023).

De acordo com a Associacao Brasileira da Industria de Produtos para Animais
de Estimacao - Abinpet (2023), o Brasil € o terceiro maior pais em populacéo total de
animais de estimacdo. Sdo 54,2 milhdes de cées e 23,9 milhdes de gatos, com o
recorde de ser a segunda maior populacdo de cées, gatos e aves canoras e
ornamentais em todo o mundo. Com isso, é notorio o crescimento da industria de
artigos para pets que, apesar de crises econémicas, segue ileso.

O faturamento do mercado pet em 2023 foi de 68,7 bilhdes somando industria,
varejo, servicos e criagdo de animais, um aumento de 14% com relacdo a 2022
(Abinpet, 2023). De acordo com o faturamento, o Brasil ocupa a 32 colocacao, sendo
responsavel por 4,95% do faturamento total em 2022 (Euromonitor Internacional,
2022).

Essa nova realidade contribuiu para o crescimento exponencial do mercado de
produtos para pets durante a pandemia, acelerando uma tendéncia ja& em

desenvolvimento e impulsionando uma demanda significativa por produtos e servigos
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anteriormente destinados apenas aos humanos, como roupas, acessorios e até
planos de saude. O relatério da Business Research Insights (2023), empresa
especializada em pesquisa de mercado e analise de dados, afirma que em 2019 o
mercado global de roupas para animais foi avaliado em US$ 780 milhdes e esta
projetado para crescer para US$ 1.070,69 milhdes até 2032, com uma taxa de
crescimento anual composta (CAGR) de 2,9%. Ja o Sebrae (2018), em seu Relatorio
de Tendéncia Setorial, afirma que a moda pet segue uma crescente. Sao encontradas
pecas sob medida, tradicionais, fantasias para carnaval e que acompanham a
tendéncia de colecdes das esta¢cdes do ano: Primavera-Verdo, Outono-Inverno.

A interagdo entre idosos e animais traz inumeros beneficios para a saude. Para
Faraco (2008), os beneficios vao além da companhia e proporcionam mudancas
positivas de comportamento, uma vez que 0s animais de estimacdo se tornam
facilitadores sociais, auxiliam no desenvolvimento do foco e da atencao e despertam
no idoso expressdes de emocdes, além de serem um agente tranquilizador. Para a
autora, 0os animais ajudam a diminuir 0 estresse, a depressao, a ansiedade e a
sensacdao de isolamento, além de estimular a pratica de atividades fisicas. Para Fisher
et al. (2016), essa interacéo proporciona melhoria de presséo arterial, melhoria nos
niveis de triglicerideos e do colesterol e alivio de sintomas de doencas como AIDS e
cancer. Conforme aponta Faraco (2008), a Associacdo Americana de Medicina

Veterinaria define esta relacdo entre o0 humano e o animal como:

Uma relacdo dindmica e mutuamente benéfica entre pessoas e outros
animais, influenciada pelos comportamentos essenciais para a saide e bem-
estar de ambos. Isso inclui as intera¢cdes emocionais, psicologicas e fisicas

entre pessoas, demais animais e ambiente (Faraco, 2008, p. 32).

Desde a Idade Média, os animais de companhia sao utilizados como simbolo
de status social ou econémico, o que leva ao simbolismo que reflete a subjetividade
humana (Sanders, 1990; Menache, 1998). Sanders (1990) vé esse comportamento
ser reproduzido na cultura ocidental, satisfazendo um desejo afetivo ou o desejo por
companhia; fato é que esse comportamento estimula uma indudstria que investe em
pedigree e/ou espécies exdticas como um aspecto de autoidentidade que pode refletir
na decisdo de compra de produtos para animais de estimagcédo antes destinados

apenas a humanos, como as roupas para caes.
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Apesar do crescente numero mercadoldgico de roupas para caes, esse tema
ainda é relativamente pouco explorado na academia. Sendo o design uma area
multidisciplinar, é importante que o meio académico colabore com o mercado de
produtos para atender as necessidades dos consumidores. Portanto, € necessario
realizar mais pesquisas académicas, uma vez que existem lacunas no conhecimento,
especialmente em relacéo a interacdo entre animais de estimacdo e idosos ativos e
aos atributos estéticos e simbdlicos que influenciam a decisdo de compra de itens
para animais de estimagao.

Sendo assim, é interessante questionar quais os atributos afetivos (estéticos,
praticos e simbdlicos), percebidos pelos idosos ativos, que despertam o desejo e
incentivam a compra de produtos para cées de estimacao pelo idoso. Compreender
as respostas emocionais desses idosos ativos relacionadas aos seus caes e a compra
de artigos para seus animais de estimacao permite gerar informacdes projetuais mais
seguras e criar produtos de forma mais eficaz, direcionados ao publico a que se
destinam, uma vez que 0 processo emocional deve ser acrescido a concepcéo e ao
planejamento de um produto, pois esta relacionado com 0 modo como o individuo
percebe o que deseja.

Sendo assim, o presente estudo propde uma reflexdo sobre o papel do design
enquanto gerador de necessidades e responsavel por causar o desejo de compra,
uma vez que utiliza estratégias que envolvem elementos de percepc¢do e emocao na
criacdo de artefato e suas composi¢cOes podem descrever valores sociais, econémicos
e culturais que provocam no consumidor uma mistura de sentimentos e respostas
emocionais com retornos afetivos.

A partir dessas consideracdes, julga-se necessario compreender as respostas
emocionais que o artefato — roupa para animal de estimacgéo — provoca no consumidor,
levando em consideracdo a subjetividade das emocdes; isso permite a geracdo de
informacdes projetuais mais seguras e a criacdo de produtos de forma mais eficaz,
direcionada ao publico a que se destina, com foco na interacdo individual com os
artefatos, que resulta em sentimentos, percepcoes e intencdes (Tullis e Albert, 2008)
— uma vez que, paralelo a tendéncia de envelhecimento da populacao brasileira,
segue crescendo o mercado de produtos destinados a animais de estimag&o, mesmo

em momentos de crise econdmica.
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1.2. Justificativa e Relevancia

O processo de envelhecimento é natural e individual; é nessa fase que é
comum vivenciar, além da aceitacdo da propria velhice, a auséncia e perda de entes
gueridos, afastamento do trabalho e/ou distanciamento dos filhos, fatores que
reduzem a rede de suporte social do idoso e desencadeia em solid&o, fonte de outros
problemas psicologicos e psicossomaticos. Por esta razdo, a busca por um
envelhecimento mais ativo e saudavel faz com que as pessoas deem mais importancia
a escolhas positivas ao longo da vida, nos ambitos fisico e mental.

Enquanto a sociedade envelhece, é possivel observar um nimero crescente
de lares com pelo menos um animal de estimacdo. Segundo Faraco (2008), os
beneficios proporcionados pelos animais aos seres humanos incluem, além da
companhia, mudancas positivas ho comportamento e na percep¢ado que o individuo
tem de si mesmo, seu autoconceito. Ajudam a exercer responsabilidades, combater o
isolamento, diminuir o estresse e a depressao, além de estimular a pratica de
atividades fisicas. Corrobora esse pensamento Walsh (2009), que aponta o passeio
com cachorro e as conversas casuais sobre animais de estimagdo como excelentes
catalisadores de interacdes sociais, capazes de reduzir o isolamento e a soliddo. A
autora também fala dos sentimentos de alegria e despreocupacdo momentanea
inseridas nas interagdes ludicas que os animais de estimagao proporcionam para seus
companheiros humanos.

Pesquisas tém comprovado, nesta interacdo entre humanos e pets, a melhoria
na saude e na qualidade de vida de criancas, idosos, e portadores de enfermidades
fisicas e mentais, e tém reconhecido que os animais de estimacado sdo verdadeiros
facilitadores sociais (Fischer et al., 2016), capazes de aumentar estados de felicidade
e reduzir a soliddo, o que, consequentemente, proporciona uma melhora na saude
emocional.

Diante disso, o0 animal de estimacdo atualmente segue envolvido na dinamica
relacional das familias e promove resultados satisfatérios para o nucleo familiar no
gue se refere a companhia, atencao, suporte psicolégico e social, amor incondicional
e auxilio na resiliéncia, entre outros (Walsh, 2009). Os cuidados especializados nas
areas de moda, estética, alimentacdo natural, hospedagem e saude comportamental
séo alguns dos produtos e servigos para 0s animais de estimacao que possuem maior

procura e seguem crescendo. Parte dessa ampliagdo do consumo de produtos e
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servicos se deve a relacdo de afeto entre tutores e animais, intensificados na
pandemia do COVID-19.

Os atributos afetivos que influenciam o consumo de roupas para caes estao
relacionados ao vinculo emocional entre os donos e seus animais, indo além da
funcionalidade e estética. Fatores como o afeto e o vinculo emocional, o
antropomorfismo, a necessidade de socializacdo e status, a preocupac¢do com o bem-
estar do pet e a expressdo de identidade desempenham papéis centrais nesse
comportamento de consumo (Apaolaza et al., 2022). Os donos compram roupas nao
apenas para cuidar do animal, mas também como uma forma de demonstrar carinho,
reforcar o vinculo afetivo, expressar sua prépria identidade e proporcionar conforto e
protecdo ao pet.

Neste contexto, esta pesquisa se justifica pela relevancia de se estudar o
comportamento de consumo de roupas para animais de estimacgéo, especificamente
caes, por idosos ativos, considerando a relacdo afetiva entre o idoso e seu pet. O
estudo busca identificar os atributos afetivos, tanto estéticos quanto simbalicos, que
influenciam esse consumo, com o objetivo de contribuir para o design de artefatos que
atendam as necessidades de compra desses idosos ativos sem comprometer o bem-
estar fisioldgico dos animais. A compreensao dessas respostas emocionais permite
gerar informacdes projetuais mais seguras para a criacdo de produtos de forma mais

eficaz.

1.3. Problematizacéo

A partir dessas consideracoes, julga-se necessario compreender as respostas
emocionais que o artefato provoca no consumidor, levando em consideracao a
subjetividade das emocdes; isso permite a geracao de informacdes projetuais mais
seguras e a criacdo de produtos de forma mais eficaz, direcionada ao publico a que
se destina, com foco na interacao individual com os artefatos, que resulta em
sentimentos, percepc¢des e intencdes (Tullis e Albert, 2008). Diante do exposto, a
pesquisa traz a seguinte problematica: Como projetar o design de artefatos que
atendam as necessidades de consumo de roupas para caes pelos idosos

ativos sem comprometer os processos fisiolégicos dos cédes de estimacéo?
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1.4. Objetivos

1.4.1. Objetivo Geral

Realizar uma andlise afetiva sobre os atributos que influenciam o consumo de
roupas para animais de estimacdo, com base na relacao entre idosos ativos e seus
cées de estimacdao, e propor diretrizes projetuais para o design de artefatos que
atendam as necessidades cognitivas desses idosos ativos sem comprometer 0s

processos fisioldgicos do animal.

1.4.2. Objetivos Especificos

. Identificar atributos estéticos da roupa para animal de estimacéo (forma, cor,
textura e/ou material) que influenciem o consumo desses produtos para pets, e as
referéncias percebidas pelos idosos ativos;

. Avaliar como esses elementos afetam estes idosos ativos;

. Propor diretrizes projetuais para o design de artefatos (roupas) para animais

de estimacao, com base na Ergonomia cognitiva e no Design emocional.

1.5. Objeto de Estudo

O objeto de estudo desta pesquisa é o consumo de roupas de caes de estimacao
pelo idoso ativo na faixa etaria de 60 a 86 anos de idade, residente da cidade dos
Bezerros, Pernambuco - Brasil, que possua pelo menos um cdo como animal de

estimacao.

1.6. Estrutura da Dissertagéo

Esta dissertacdo esta dividida em seis capitulos.

O primeiro capitulo corresponde aos pontos norteadores e iniciais desta
pesquisa. Sdo apresentados o contexto, a justificativa e relevancia do tema, a
problematizacdo e os objetivos. O capitulo finaliza no presente tépico, no qual é
apresentada a estrutura da dissertagéo.

O segundo capitulo inclui o referencial teérico da pesquisa, que abrange o
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conjunto de conhecimentos e o0s principais temas da investigagdo, por meio de
publicacdes que foram fundamentais para entender 0s conceitos e teorias
relacionados ao estudo.

O terceiro capitulo abrange o0s procedimentos metodoldgicos; sao
apresentadas a classificacdo da pesquisa, sua estrutura, e as ferramentas e materiais
utilizados na coleta de dados.

O quarto capitulo refere-se aos resultados obtidos na pesquisa e as correlacdes
realizadas com os dados. Este capitulo € estruturado de acordo com a sequéncia dos
instrumentos utilizados durante a pesquisa.

O quinto capitulo corresponde a conclusdo da pesquisa e apresenta a
discussao dos resultados obtidos.

O sexto e ultimo capitulo expde as consideracgdes finais da pesquisa. Neste
capitulo, também séo discutidas as limitacdes e as perspectivas para futuros estudos.

Apos, séo listadas as referéncias, os anexos e 0s apéndices relacionados a pesquisa.
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2 REVISAO BIBLIOGRAFICA

2.1. O Papel do pet! no nucleo familiar

Alguns registros apontam que o termo pet surgiu no final do século XIV, no
sentido de “animal domado”; no entanto, ha registros que relatam a origem francesa
do termo, ligada a palavra petit, usada para definir um “animal de companhia
preferido”, transmitindo, assim, a relacdo de intimidade entre humanos e espécies
domesticadas (Walsh, 2009). Para Stafford e Mellor (2008), o termo “animais de
estimacdo” deveria limitar-se apenas aqueles animais que estabelecem uma
comunicacdo e um contato afetivo-social, como os cées e gatos. Para Menache
(1998), os cées apresentam inteligéncia, memoria, lealdade e habilidades
terapéuticas; a isso se deve a sua exaltacdo entre os animais de estimagado; no
entanto, essa valorizacao resulta na projecao de expectativas e cria uma perspectiva
utilitarista.

A historia mostra que os animais de estimacéo fazem parte do nucleo familiar
desde épocas anteriores, em grande parte numa espécie de compensacao da dor,
uma vez que a mortalidade precoce de familiares era uma constante e os animais de
estimacdo serviam como um apoio em momentos dificeis, mas também por
proporcionarem diversdo, pois, quando bem tratados, oferecem em troca amor
incondicional e lealdade sem julgamento.

A domesticacdo dos animais se deu a partir de uma cooperacdo mutua e
coevolucdo das espécies numa relacdo baseada em protecdo, comida, abrigo e
afetividade. Na Idade Média, caes e gatos eram simbolo de status entre a realeza. No
Japao, a familia real tinha cdes em seus aposentos para aquecer suas camas no
inverno e para avisar sobre intrusos. Na China, cdes da raca pequinés foram criados
para caberem nas mangas das roupas das imperatrizes para serem carregados pelo

palacio. Com a ascensdao da classe média, a aristocracia, com o desejo de “imitar os

! Nesta dissertacéo, os termos pet e “animais de estimacédo” sdo usados, como sindnimos, para evitar
a repeticdo; no entanto, como recorte para a realizacdo desta pesquisa, apenas 0s cdes Sao
considerados e retratados.
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ricos”, atribuia a seus animais de estimagdo qualidades humanas, muitas vezes
enfeitando-os com roupas elaboradas (Walsh, 2009).

Bauman (2004) sugere que o homem possui demandas bioldgicas basicas que
consistem no desejo genuino de cuidar e ser cuidado. Diante de questdes de
inseguranga ou impossibilidade de suprir essas demandas, o homem busca nos
animais de estimacdo o desempenho desse papel de manifestar amor incondicional.

Para Walsh (2009), o sistema familiar € uma unidade funcional, composta de
membros interconectados, da qual os pets fazem parte. Segundo ela, a crescente
importancia dos animais de estimagdo em diversos nucleos familiares se deve as
mudancas sociais contemporaneas, uma vez que esses animais proporcionam
momentos de relaxamento e reabastecimento de energia aos seus companheiros
humanos em meio aos estresses diarios. As autoras Meirelles e Fisher (2017)
corroboram esse pensamento, porém, enxergam nessa nova estrutura social, que
inclui o animal de estimagdo como membro da familia contemporénea, novos
problemas. As autoras pontuam que, se por um lado a companhia de um animal de
estimacao traz beneficios fisicos e mentais para as pessoas, a qualidade de vida do
préprio pet deve ser considerada nesta relacao. Além disso, levantam questdes sobre
o antropomorfismo? do animal e o seu viés utilitarista, considerando que, em tempos
anteriores quando ainda nao faziam parte do interior das casas, 0s animais eram
tratados como animais e tinham suas demandas biologicas respeitadas.

A mudanca na forma de tratamento dos pets também trouxe a necessidade de
conceituar o vinculo afetivo deles com os humanos, criando o termo “familia
multiespécie”. E fundamental destacar que a familia € um componente ativo da
sociedade e esta em constante evolucédo. Para atender as necessidades e as novas
interacdes sociais, surgiram diversos modelos familiares, incluindo a chamada “familia
multiespécie”, que é formada por humanos e seus animais de estimacgdo (IBDFAMS3,
2024). Dessa forma, se um animal convive com uma familia humana e existe um
vinculo afetivo que o torna parte desse nucleo, ele sera considerado sujeito de direitos
nessa relagao.

Para Meirelles e Fisher (2017), essa alteracdo na constituicido das familias

carece de estudos cautelosos que envolvam o bem-estar do animal que, muitas vezes,

2 E a atribuicdo de caracteristicas ou comportamentos humanos a animais ndo-humanos, deuses ou
objetos (Soanes & Stevenson, 2010).
3 Instituto Brasileiro de Direito da Familia
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€ humanizado para ocupar o papel de membro da familia, mas que, por esse viés
“utilitarista”, pode ser abandonado caso ndo corresponda as expectativas da sua
utilidade, o que pode resultar em varias consequéncias de cunho biopsicossocial.

Com um numero cada vez maior de lares com pelo menos um animal de
estimacao, é notorio o crescimento da industria de artigos para pets que, apesar de
crises econdmicas, segue ileso. O mercado mundial faturou em 2022 um total de US$
149,8 bilhdes, apresentando um crescimento de 5,4% com relagdo ao ano anterior.
De acordo com o faturamento, o Brasil ocupa a 32 colocagéo, sendo responséavel por
4,95% do faturamento total em 2022 (Euromonitor Internacional, 2022).

Os cuidados especializados nas areas de moda, estética, alimentacdo natural,
hospedagem e saude comportamental sdo alguns dos produtos e servicos pet que
possuem maior procura. Parte dessa ampliagdo do consumo de produtos e servigos
para os pets se deve a relacdo de afeto entre tutores e animais, intensificada na
pandemia do COVID-19. A Abinpet (2023) afirma que esse desenvolvimento do
mercado reflete o reconhecimento dos beneficios da interacdo entre humanos e
animais para a saude de ambos. Os animais sdo considerados fundamentais em
tratamentos terapéuticos e em politicas de inclusdo social, além de serem, hoje, parte
da familia.

A crescente demanda por roupa para animais de estimacao pode ser explicada
nao so pelo papel significativo dos animais de estimacdo na vida das pessoas,
ressaltando seu forte vinculo emocional e contribuicdo para o bem-estar humano,
como também através dos mecanismos subjacentes da compra, como o simbolismo
de consumo, a autoidentidade, o apego nas relacfes humanas, o antropomorfismo do
animal e a autoexpansdo através do pet que pode influenciar indiretamente as
decisdes de compra (Apaolaza et al., 2022; D’Souza et al., 2023). A conexdo com 0s
animais de estimacdo pode levar a um aumento nos gastos com produtos como

roupas e itens de higiene para animais de estimacéo, um mercado em expansao.

2.2. Beneficios da convivéncia de idosos com caes de estimacao

O processo de envelhecimento € natural e individual; o surgimento ou
desenvolvimento de doencas que afetam a qualidade de vida da pessoa idosa muitas
vezes pode decorrer, além do processo natural de envelhecimento, a partir das

escolhas feitas ao longo da vida e situa¢des vivenciadas, em paralelo a uma série de
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fatores fisicos, psicoldgicos, sociais, econémicos e culturais. Por esta razéo, a busca
por um envelhecimento mais ativo e saudavel faz com que as pessoas deem mais
importancia a escolhas positivas ao longo da vida. E na velhice que € comum
vivenciar, além da aceitacéo da prépria velhice, a auséncia e perda de entes queridos,
afastamento do trabalho e/ou distanciamento dos filhos, fatores que reduzem a rede
de suporte social do idoso e desencadeia em soliddo, fonte de outros problemas
psicolbgicos e psicossomaticos.

Diversas pesquisas tém comprovado, nesta interacdo entre humanos e pets, a
melhoria na saude e na qualidade de vida de criancas, idosos e portadores de
enfermidades fisicas e mentais, e tém reconhecido que os animais de estimacdo sao
verdadeiros facilitadores sociais (Fischer et al., 2016), capazes de aumentar estados
de felicidade e reduzir a solidéo, o que proporciona uma melhora na saude emocional.

Em um estudo realizado com idosos em S&o Bento do Sul, os pesquisadores
Heiden e Santos (2012) buscaram identificar e correlacionar os beneficios
psicologicos que o convivio entre animais de estimacao pode trazer para os idosos.
Os resultados desta pesquisa apontaram que a maioria dos idosos entrevistados vé
seu animal de estimacdo como membro da familia e cita como beneficios desta
interagao “a alegria, a companhia, a segurancga, ter um passatempo e distragao”.

Estudos mais recentes descrevem a importancia do apego ao animal de
estimacdo em circunstancias incomuns, como as vividas durante a pandemia do
COVID-19. A posse e 0 apego ao animal de estimacao foram associados a maior bem-
estar emocional, com sensacdes de felicidade e menor depressao e ansiedade. Os
resultados da pesquisa indicaram que os animais de estimacao tiveram um efeito
positivo no bem-estar de seus tutores (Barklam e Felisberti 2022).

Uma pesquisa realizada na Australia descreve o papel dos animais de
estimacéao e os beneficios de salde associados a posse de pets. O estudo enfatiza a
importancia de servicos para idosos que sdo donos de animais de estimacdo. Os
servicos consistem em visitas de voluntarios aos lares dos idosos e passeios com 0s
pets. Os resultados apontam uma visdo de como programas como esse permitem que
os idosos mantenham a posse de animais de estimacéo e envelhecam com qualidade,
melhorando a saude e o bem-estar. Os resultados estédo alinhados com a Teoria do
Apego e com a literatura sobre posse de animais de estimacéo (Cryer et al., 2021).

Para Grandin e Johnson (2006), o contato social e o apego social sao

importantes ndo apenas para os seres humanos, mas também para 0s animais, uma
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vez que o0 apego social surgiu como um mecanismo de sobrevivéncia para manter o
corpo aquecido. Vale ressaltar que os aspectos positivos da convivéncia entre idosos
e pets tratam-se de aspectos subjetivos, uma vez que se referem as sensacdes e aos

sentimentos proporcionados por esta relacao.

2.3. Consumo x Design emocional x Ergonomia Cognitiva

Neste tdpico serdo abordados assuntos que versam sobre o design emocional
e sua ligacdo com a ergonomia cognitiva e o consumo, simbolismo de consumo,
autoidentidade, antropomorfismo e autoexpansao na compra de roupas para animais
de estimacéo.

Para este estudo € importante conhecer os processos subjetivos que podem
influenciar a compra, visto que a adesao dos individuos a logica do capital tem se
tornado cada vez mais global, possuindo impacto direto na forma como a producao
de artefatos e os temas relacionados com marketing, design, publicidade e
administracdo sdo abordados. Isso gera a necessidade de colocar em debate teorias
sobre o consumo. No entanto, este estudo ndo pretende abordar a Teoria do Consumo
em sua totalidade, tampouco trazer para discussao todos os conceitos relacionados a
esse tema, mas sim fazer uma apresentacao breve, fundamentada nos conceitos
sobre consumo de autores renomados, uma vez que a Teoria de Consumo é um
campo vasto e que por si sO poderia ser tema de outras pesquisas de pos-graduacao.

Existem diferentes perspectivas em relacdo ao consumo. Entre elas estdo a
visdo hedonista (sendo esta a mais popular), que afirma que o consumo € essencial
para a felicidade e a realizacédo pessoal; a visdo moralista, que aborda o consumo de
uma maneira acusatoria, alienadora e apocaliptica; e a visdo naturalista, que
argumenta que o consumo é motivado por razdes bioldgicas ou € uma caracteristica
universal humana pelo fato de ser necessario consumir para a subsisténcia (Douglas
e Isherwood, 2006).

O consumo nao se limita apenas ao valor de uso dos objetos, mas também
inclui os significados atribuidos a eles. Existe uma manipulacdo dos significados para
distinguir os individuos e 0s grupos na sociedade; isso ocorre porque cada individuo
se insere na sociedade de acordo com 0s grupos aos quais ele pertence ou deseja
fazer parte. Os significados dos objetos estdo enraizados em um mundo culturalmente

instituido, o que significa que os valores e crencas desse mundo sao transferidos para
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os artefatos. Essa transferéncia de significado é fundamental para a construcdo da
identidade individual e coletiva, bem como para a formagao de grupos sociais e suas
interacdes; € o que sugerem os autores McCracken (2003) e Douglas e Isherwood
(2006), que afirmam também que quando a transferéncia de propriedades
significativas € realizada com sucesso, o interlocutor € capaz de compreender
claramente os cddigos, uma vez que ele é o responsavel por essa transferéncia.

O consumo tem como principal objetivo alcancar a felicidade por meio da
atribuicdo de significado aos artefatos adquiridos (Baudrillard, 1991). O desejo dos
consumidores € experimentar na vida real os prazeres que antes eram apenas
imaginados; cada novo artefato representa uma oportunidade para alcancar essa
experiéncia. No entanto, nem sempre a realidade corresponde as expectativas, o que
pode levar a decepcao e, consequentemente, a busca por novos produtos.

Apesar do consumidor hipermoderno ser impulsionado pelo desejo de querer
“sempre mais”, ele também leva em consideragéo questdes qualitativas (Lipovetsky e
Charles, 2004). Isso significa que o consumidor ainda procura por aqueles artefatos
gue possuem as melhores caracteristicas, levando em consideracdo critérios
relacionados aos aspectos de bem-estar, sensoriais e culturais, os quais s&o
inseparaveis no consumo pés-moderno.

Em suma, quatro elementos podem ser compreendidos como partes
integrantes da atividade de consumo, sendo eles: a descoberta e a expressédo da
identidade pessoal (self), o status social (status) e a transferéncia de significados
(significacéo) para os artefatos de acordo com a cultura e os rituais.

Em alguns aspectos é possivel correlacionar o consumo ao design emocional
e aos processos de cognicdo, uma vez que as emocdes desempenham um papel
significativo no cotidiano e auxiliam nos processos de tomada de decisdes, inclusive
em relacdo aos produtos consumidos (Norman, 2008).

Quando se fala em Design Emocional, também se fala em Ergonomia
Cognitiva, ja que ela avalia as emocdes e os afetos, 0s quais estdo presentes em
todos os processos cognitivos. A Ergonomia Cognitiva € uma area especifica dentro
da Ergonomia que se concentra no estudo dos processos mentais, tais como atencao,
percepcao, memoria, raciocinio e resposta motora, durante as interagdes das pessoas
com os elementos de um sistema (Falzon, 2007; Rogers et al., 2013). O estudo da
Ergonomia Cognitiva pode abranger as relagdes com o0s objetos, considerando

aspectos como percepcéo, interacdo e usabilidade (Norman, 2008; Rogers et al.,
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2013). E importante destacar que 0s processos cognitivos estdo profundamente
conectados as emocdes e aos afetos, de modo que ndo existe uma separacao entre
mente e emocao (Damasio, 2012; Norman, 2008). Nesse contexto, surge o conceito
de Design Emocional, que busca compreender as interagdes entre os artefatos e as
emocoes.

Atualmente, a Ergonomia Cognitiva é empregada no desenvolvimento e
aprimoramento de produtos digitais e servicos desde a sua concepg¢ao, com a
finalidade de garantir que sejam acessiveis, intuitivos e agradaveis para todos os
usuarios, independentemente de suas habilidades cognitivas ou necessidades
especificas (Zolotova e Giambattista, 2019). Além disso, a Ergonomia Cognitiva pode
ampliar seu alcance para incluir ndo apenas o ambiente de trabalho, mas também
outras esferas da vida, como a educacao, o lazer e 0 uso de tecnologias de consumo
(Dittmar et al., 2021).

O Design Emocional surgiu nos anos 1990, possui relacdo com o Design de
Experiéncia (Tonetto e Costa, 2011) e é responsavel por projetar emocao por meio de
produtos a partir de sentimentos. O resultado do design de um produto pode
influenciar as emocdes dos consumidores e desencadear diversas respostas, como
felicidade, irritacdo, empolgacdo e frustracdo, entre outras. Ou seja, quando um
produto é lancado no mercado, ele tem a capacidade intrinseca de evocar emocdes
nos consumidores. Essa propriedade emocional/motivacional € resultado
principalmente do estilo de design, funcéo, forma, usabilidade e experiéncia do
consumidor (Ho e Siu, 2015).

Jordan (1999) sugere que, assim como no consumo, a busca pelo prazer é
inerente a experiéncia humana. As pessoas encontram satisfacdo em atividades que
proporcionam gratificacdo. No contexto dos produtos/artefatos, o prazer pode ser
entendido como o resultado de beneficios emocionais, heddnicos e praticos. O autor
caracteriza as necessidades dos usuarios, levando em consideracéo a funcionalidade,
usabilidade e prazer, e afirma que os produtos podem proporcionar quatro tipos de
prazer. 1. O prazer fisico - ligado ao corpo e aos sentidos. Esse tipo de prazer
geralmente recebe maior énfase no processo de criacéo, levando em consideragéo a
dimensao do produto, estudos antropométricos, equilibrio do peso, materiais, texturas
e formas que desempenham um papel importante na experiéncia do prazer fisico; 2.
prazer social - relacionado a conexdo com o artefato, com outras pessoas e com a

sociedade, por meio de conceitos como status e imagem. Neste sentido, os produtos
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também podem facilitar a interacdo social, seja por demonstrarem o nivel
socioeconémico do usuario, por serem originais ou por remeterem a uma determinada
época; 3. prazer psicoldgico - relacionado as reac6es emocionais e cognitivas e ao
estado psicologico das pessoas durante a interacdo com um determinado produto.
Nesse sentido, a usabilidade desempenha um papel crucial nesse tipo de prazer, pois
a dificuldade na utilizagcdo e no entendimento podem gerar estresse, frustracéo e
decepcdo; 4. prazer ideoldgico - associado aos valores pessoais, tais como gostos,
estética e preferéncias. Esse prazer esta ligado a cultura, experiéncias individuais e
valores morais do individuo e pode também incluir preocupacfes com 0 meio
ambiente, ao dar prioridade a materiais que nao agridam a natureza (Jordan, 1999).

Norman (2004) investiga trés niveis distintos do sistema cognitivo e emocional
gue capturam como as pessoas reagem emocionalmente as experiéncias visuais, ou
seja, em relacdo a forma como as pessoas se conectam emocionalmente aos objetos.
Séo eles: visceral, comportamental e reflexivo (Figura 1).

O nivel visceral é o mais basico. E a relacdo desencadeada pela experiéncia
sensorial — aparéncia, toque e sensacdo — “imediata e positiva, disparando o gatilho
do sistema reflexivo para pensar a respeito do passado” (Norman, 2004, p. 56). E
possivel identificar o nivel visceral ao colocar um individuo a frente de um artefato e
aguardar suas reacdes, pois 0 nivel visceral inclui a atratividade inicial e o0s
sentimentos gerais despertados ainda no estado pré-consciente da pessoa (Norman,
2004).

O nivel comportamental esta ligado a funcéo, ao desempenho e a usabilidade
do produto. “Suas agdes podem ser aperfeigoadas ou inibidas pela camada reflexiva
e, por sua vez, ela pode aperfeicoar ou inibir a camada visceral” (Norman, 2004, p.
42).

A camada mais alta é a de pensamento reflexivo. Ela ndo tem acesso direto
nem as informac¢des sensoriais nem ao controle do comportamento; ao invés disso,
ela observa e reflete sobre o nivel comportamental e tenta influenciad-lo. Conforme
explica Norman, “Os niveis de processamento comportamental e reflexivo, contudo,
sd0 muito sensiveis as experiéncias, treinamento e educacdo. Os aspectos culturais
tém um impacto enorme: o que uma cultura acha atraente, uma outra pode ndo achar”
(Norman, 2004, p. 54).
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Portanto, se o artefato consegue atingir os trés niveis, apesar das divergéncias
de emocdes, possui grandes chances de maior aceitacdo e aprovagdo dos usuarios.

E o que sugere Norman:

z

Esse conflito entre diferentes niveis de emog¢do é comum no design: os
produtos de verdade oferecem um conjunto continuo de conflitos. Uma
pessoa interpreta uma experiéncia em muitos niveis, mas o0 que agrada a um
pode ndo agradar a outro. Um projeto bem-sucedido tem de ser excelente em

todos os niveis (Norman, 2004, p. 56).

Figura 1 — Niveis mapeados em termos de caracteristicas (Norman, 2004)

PR N
-
4
Visceral Comportamental Reflexivo
aparéncia, prazer, auto imagem,
impressdo inicial, efetividade do uso, satisfacdo pessoal,
sentimentos usabilidade lembrancas

Fonte: Elaborada pela autora da pesquisa, baseada no livro Design Emocional
(Norman, 2004, p. 59).

Neste sentido, € interessante questionar quais os atributos afetivos (estéticos,
préaticos e simbolicos) percebidos pelos idosos ativos despertam o desejo e incentivam
a compra de artigos para seus animais de estimacado, pois a compreensao dessas
respostas emocionais permite gerar informacdes projetuais mais seguras para a
criacdo de produtos de forma mais eficaz. Sendo assim, € importante trazer a reflexao
assuntos relacionados a autoidentidade e a autoexpansdo através da posse de

animais de estimacao.



31

2.3.1 Autoidentidade e Autoexpansao através do pet

A autoidentidade através do pet consiste na representacao parcial ou total que
o animal de estimacédo desempenha, do eu do dono do animal. Isso ocorre quando a
pessoa enxerga o animal como parte fundamental de sua identidade e considera-o
como um reflexo de si mesma. A autoidentidade através do animal de estimacao pode
ser vista como uma extensao de si proprio, representando sua personalidade, estilo
de vida e valores (Secord, 1968). E uma maneira de se sentir conectado
emocionalmente e de expressar sua identidade por meio de seu vinculo com o animal
de estimacao.

A Teoria do Eu Expandido € amplamente empregada no campo do Marketing
e envolve a incorporacao das posses ao proprio eu: algumas posses deixam de ser
apenas uma representacdo da autoimagem de um individuo, tornando-se parte
fundamental de sua identidade pessoal (Kiesler e Sara Kiesler, 2005). Belk (1988)
define o self (eu) como um senso de identidade e considera as posses como parte
integrante dessa identidade: “consciente ou inconscientemente, intencionalmente ou
ndo, consideramos nossas posses como partes de nés mesmos” (Belk,1988, p. 139).4
Onkvisit e Shaw (1987) sugerem que os consumidores podem usar certos produtos
ou bens para expressar sua identidade e criar uma imagem de status para si mesmos.
O consumo ostentatorio refere-se ao ato de exibir publicamente esses produtos ou
bens de alto status como uma forma de atrair admiracéo e respeito dos outros. Essas
compras sao realizadas com o objetivo de projetar uma imagem de status e
pertencimento a um grupo privilegiado. O consumo conspicuo é apenas uma das
muitas maneiras pelas quais os consumidores buscam definir e comunicar quem séo
€ como querem ser vistos pelos outros.

Em sintese, diversos estudos, além dos mencionados neste tdpico, sugerem
gue quando os consumidores tém uma forte ligacdo emocional com seus animais de
estimacao, isso pode impactar positivamente suas decisfes de compra. Ou seja, eles
sd0 mais propensos a comprar produtos relacionados a animais de estimagcdo ou
produtos que expressem sua personalidade ampliada por meio de seus animais de

estimacéo. Isso explica o crescimento ao longo dos anos com gastos com animais de

* Traduc&o livre pela autora desta pesquisa: “knowingly or unknowingly, intentionally or unintentionally,
we regard our possessions as parts of ourselves” (Belk, 1988, p. 139).
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estimagao em roupas, coleiras, roupas de cama e servigos como cuidados com 0s

cées nas férias, creches e passeios com pets.

2.3.2. Consumo x Afeto x Emocéo

O consumo, seja na forma de adquirir o animal ou como expresséao de cuidado,
se configura nas relacdes e, muitas vezes, define a percepc¢éo sobre a qualidade do
afeto oferecido aos pets. A compra de produtos especificos, como alimentos,
brinquedos, roupas e acessorios, vai além de atender as necessidades praticas dos
animais; ela também reflete e intensifica o vinculo emocional entre os donos e seus
animais de estimacéo “como contexto primordial do ato de comprar” (Miller 2002, p.
163). Esses itens ndo apenas simbolizam o amor dedicado ao pet, mas também
ajudam a moldar e a materializar a relacao afetiva que se estabelece, uma vez que o
ato de consumir esta intrinsecamente ligado a construcdo e ao fortalecimento dos
lacos afetivos entre as pessoas e seus animais de estimacao. Como o autor sugere,
0 ato de comprar € um processo complexo que envolve significados pessoais, sociais
e culturais.

Sendo uma forma importante de expressar e fortalecer o afeto dos donos,
gastos com itens de qualidade para os pets sao frequentemente interpretados como
uma demonstracdo de cuidado e amor, refletindo uma crescente humanizacdo dos
animais de estimacao, que impulsiona a demanda por produtos que reproduzem o0s
cuidados e luxos destinados aos humanos. O consumo relacionado aos pets nao se
limita a funcionalidade, mas esta carregado de significados emocionais e simbdlicos,
sendo uma maneira de reforcar o vinculo afetivo e proporcionar aos animais uma vida
de qualidade, que é altamente valorizada pelos donos. Nesse contexto, o0 consumo de
produtos para pets desempenha um papel fundamental na construcdo e manutencgao
das relacdes afetivas, refletindo e reforcando a conexao emocional entre humanos e
seus animais de estimacédo (Segata, 2012).

Assim, o mercado pet ndo s6 atende as necessidades praticas dos animais,
como também reflete e reforca a conexédo emocional e o status de seus donos. Dessa
forma, a interacdo entre consumo e afeto torna-se um elemento crucial para

compreender a relacdo contemporanea entre humanos e seus animais de estimacao.
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2.3.2. Consideracdes sobre a Revisao Bibliogréafica

A revisao bibliogréfica reflete a complexidade da relacdo entre humanos e seus
animais de estimagdo e ilumina os aspectos histéricos, sociais, emocionais e
econOmicos dessa convivéncia.

Embora a convivéncia com animais de estimacéao traga beneficios psicolégicos
e sociais significativos, também levanta questdes éticas sobre a humanizacdo dos
animais e sua qualidade de vida. Além disso, o estudo das dindmicas de consumo e
do Design Emocional revela como o vinculo afetivo entre humanos e seus cées de
estimacdo molda decisbes de compra; o mercado pet em expansao vai além das
necessidades funcionais do animal, envolvendo também a expressdao da
autoidentidade e o status social dos donos, refletindo seus aspectos cognitivos. Assim,
€ necessario um olhar critico sobre os impactos das transformacdes nas relacdes
familiares e sociais, bem como sobre a ampliacdo da industria de produtos voltados
para animais de estimac¢ao, impulsionada por vinculos afetivos.

Os achados da revisao bibliografica contribuiram significativamente para a
estrutura teorica desta dissertacdo e para a discusséo dos resultados, uma vez que
fornecem uma base tedrica solida sobre a evolugéo da relacao entre humanos e seus
animais de estimacao, com foco especial nos cées e suainsercao no contexto familiar.
Levantam questdes sobre a importancia dos pets no bem-estar dos idosos ativos e 0s
beneficios psicolégicos e sociais dessa convivéncia, bem como a humanizacéo dos
animais. Além disso, fornecem um contexto relevante para entender o impacto do
vinculo afetivo na cultura de consumo, e como esse fenémeno pode ser explorado

dentro de uma perspectiva de design emocional e ergonomia cognitiva.
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Os subtépicos a seguir descrevem os procedimentos da pesquisa. Por se tratar
de um estudo abrangente, os métodos abordados estdo vinculados a técnicas de
procedimento que correspondem a: Pesquisa Bibliografica, Revisdo Sistematica da
Literatura, entrevista semiestruturada e PrEmo — Product Emotion Measurement

Instrument (Desmet, 2002).

3.1. Classificacdo da Pesquisa

Este estudo se caracteriza como uma Pesquisa Aplicada, de acordo com o0s
campos de Atuacdo Basica, pois visa buscar conhecimentos cientificos necessarios
para sua aplicagdo em um contexto real. Sendo assim, com relagdo a natureza, trata-
se de uma pesquisa pratica, pois busca gerar conhecimentos para a solugdo de
problemas na pratica (Cervo, Bervian e Silva, 2007). Quanto aos seus obijetivos,
caracteriza-se como um estudo exploratério e descritivo. Exploratério, pois permite
criar uma maior familiaridade com o problema apresentado, e descritivo, pois descreve
as caracteristicas encontradas durante a pesquisa através da observacao, registros,
analise e ordenacédo dos dados (Prodanov e Freitas, 2013). Segundo Gil (2019), uma
das caracteristicas principais deste tipo de pesquisa estd no uso de técnicas
padronizadas para coleta de dados.

De acordo com a Origem de Dados, a pesquisa realizada € Empirica, visto que
os dados decorrem de contextos praticos, atuais e da experiéncia apds observacoes.
Trata-se de um estudo Experimental, segundo os Procedimentos Empregados, Vvisto
gue os dados que serdo fornecidos conduzirdo este estudo através de analises
sistematicas e comparativas do objeto estudado.

Em relacdo aos Resultados, a pesquisa € Teorico-Reflexiva, uma vez que tem
como consequéncia gerar recomendacdes e diretrizes que servirdo como elemento
norteador nos processos projetuais de artefatos.

Embora este estudo esteja intrinsecamente ligado a Ergonomia Cognitiva,
caracteriza-se como Multidisciplinar, uma vez que aborda temas sobre Design
Emocional, Tecnologia, Psicologia, Marketing e demais subtemas correlacionados.

Esta pesquisa trata-se de um estudo de carater Subjetivo, uma vez que envolve

opinides, anseios, interesses e dados personalizados. Quanto a forma da abordagem
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do problema, trata-se de uma pesquisa qualitativa e quantitativa, pois os “métodos de
pesquisa qualitativa estdo voltados para auxiliar os pesquisadores a compreenderem
pessoas e seus contextos sociais, culturais e institucionais” (Gil, 1999, p. 94),
enquanto a pesquisa quantitativa permite que tudo possa ser quantificavel em niimero,
opinides e informacgdes para classifica-las e analisa-las, como afirma Godoy (1995, p.
58).

Com relagdo ao Grau de Generalizacdo dos Resultados, este estudo
caracteriza-se como uma Pesquisa por Amostragem. Marconi e Lakatos (2011)
sugerem que a amostra € um subconjunto da populacdo total (universo), sendo,
portanto, uma parcela selecionada dessa totalidade. A técnica de amostragem
selecionada para este estudo foi a bola de neve® (snowball sampling), comumente
empregada para acessar populacdes de baixa incidéncia e individuos de dificil
alcance (Coleman, 1958; Goodman, 1961; Bernard, 2005).

3.1.1 Fases da Pesquisa

Esta pesquisa esta dividida em quatro fases: Fundamentacéo Tedrica (Fase 1);
Selecdo dos artefatos (Fase 2); Avaliacdo afetiva (Fase 3); e Consideracbes da
pesquisa (Fase 4). Apenas a Fase 3 desta pesquisa contempla a coleta de dados com
seres humanos. A Figura 2 sintetiza as fases da pesquisa.

Figura 2: Sintese das fases da pesquisa

FASE 1 FASE 2 FASE 3

Fundamentag&o Selecdo dos Avaliagdo afetiva

artefatos
Tebrica Etapa 1 - Questiondrio -
« Revisao Bibliografica Caracterizagdo do
* Revisdo Sistemdtica da = Entrevista com o participante
Literatura SEBRAE

Etapa 2 - Escala de
autorrelato PREMO

TEMAS PRINCIPAIS
= Escolhas de cinco

« Ergonomia Cognitiva

* Design Emocional

» Envelhecimento

= Apego aos Animais de
Estimacdo.

TECNICAS E PROCEDIMENTOS

artefatos do setor de
moda para animais
de estimag&o com
base em critérios
socioculturais

(antes do contato com
os artefatos)

Etapa 3 - Apresentacdo
dos artefatos + escala de
autorrelato PREMO

» Entrevista

S Etapa 4 - Entrevista

semiestruturada

Vi \6:

= &%

Fonte: Autora (2025)

5 Por se tratar de uma populagdo-alvo extremamente especifica, foi necessaria a utilizagio da técnica
de amostragem bola de neve. O processo se deu a partir de um nimero semente iniciado no Vida Ativa
60+ e cada participante indicou um ou mais individuos com o perfil solicitado para a pesquisa.
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e Fase 1-Fundamentacdo Tedrica

Nesta etapa, foi realizada uma Reviséo Bibliografica através de uma Reviséo
Sistemética da Literatura (RSL), focada nos principais temas desta pesquisa:
Ergonomia Cognitiva, Design Emocional, Envelhecimento da Populacéo e Apego aos
Animais de Estimacéao.

Para esta pesquisa, a RSL foi essencial para identificar as lacunas e o estado
atual de estudos, nas mais diversas culturas e paises, sobre a interacdo de idosos
ativos e animais de estimacao, bem como a compra de artefatos para pets, um tema
relativamente atual.

A analise quantitativa se deu a partir da analise bibliométrica relacionada ao
numero de citacbes e ao pais de maior ocorréncia. Ja a analise qualitativa se baseou
na construcdo da matriz de sintese do conteudo por meio da leitura dos artigos na
integra. O protocolo para a RSL seguiu as orientacdes do PRISMA for Scoping Review
(2015) que traz uma lista dos itens que devem estar presentes em uma revisao
sistematica e o fluxo dos critérios de incluséao e exclusao de artigos de uma RSL. Esse
método difere dos demais métodos de pesquisa pela sua rigorosidade, pois busca
evitar e superar possiveis vieses que o pesquisador venha a ter no momento da
analise da literatura sobre um determinado tema (Galvao, Sawada, Trevizan, 2004).

Os achados do Estado da Arte e da Revisdo Bibliografica contemplaram
assuntos que versam sobre o Design Emocional, Ergonomia Cognitiva, Tecnologia,
Saude, Psicologia, Marketing e subtemas correlacionados como questfes
mercadoldgicas, sociais, culturais e projetuais, reforcando o carater multidisciplinar
desta pesquisa. A partir disso, conduziu-se uma andlise aprofundada de livros e
artigos cientificos sobre métodos e instrumentos para avaliacdo afetiva de artefatos;

entre eles, estao:

Entrevista

A entrevista € uma das principais técnicas de coleta de dados, segundo Cervo
e Bervian (2002), e a mais utilizada nas pesquisas sociais (Gil, 1999). E adequada
para a obtencdo de informagOes sobre crencas, desejos, anseios, esperangas e

motivacgdes, bem como as razdes para cada resposta.
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Como toda técnica de procedimento, a entrevista possui vantagens e
desvantagens, como aponta Gil (1999). Ampla abrangéncia, eficiéncia na obtencgao
dos dados, classificacdo e quantificacdo sdo algumas vantagens na utilizacao
apresentadas pelo autor, que reforca a ndo restricdo de aspectos culturais do
entrevistado e maior flexibilidade e nimero de respostas, bem como a possibilidade
de o entrevistador captar outros tipos de comunicagédo que néo sejam verbais.

Como desvantagens e limitagdes, 0 autor considera a falta de compreensao e
de motivacao do entrevistado, a possibilidade de respostas falsas, a incapacidade ou
inabilidade de responder as perguntas, e a influéncia de opinides pessoais do
entrevistador nas respostas, além do custo com treinamento de pessoal para a
aplicacdo das entrevistas. Porém, sdo limitacdes que podem ser trabalhadas para que
a qualidade da entrevista nao seja prejudicada.

Para esta pesquisa foi utilizada a entrevista semiestruturada, o tipo mais usual
de entrevista, ditada por meio de um roteiro constituido de “uma série de perguntas
abertas, feitas verbalmente em uma ordem prevista” (Laville e Dionne, 1999, p. 188),
apoiadas nos objetivos e hipéteses deste estudo. E definida como uma conversa
realizada face a face junto ao entrevistado, seguindo um meétodo para se obter
informacdes sobre 0 assunto estudado partindo de questionamentos basicos, com a
possibilidade de surgirem novas hipéteses conforme as respostas obtidas dos
entrevistados. Os autores Laville e Dionne (1999) definem as entrevistas
semiestruturadas como uma lista das informacdes que se deseja obter de cada
entrevistado, modificando apenas a estrutura da pergunta, a forma de perguntar e as
ordens das questdes, que serdo realizadas de acordo com as caracteristicas de cada

entrevistado.

PrEmo - Product Emotion Measurement Instrument (Desmet 2002)

PrEmo é uma ferramenta transcultural e ndo-verbal de autorrelato de emocoes,
criada e validada pelo professor Pieter Desmet. Com esta ferramenta é possivel medir
as emocdes e obter insights sobre os mais variados sentimentos das pessoas com
relacdo ao design, produtos, servigos, etc. (Desmet, 2002). O autorrelato é o método
mais confiavel para medir as emocdes das pessoas — e “a emogao tornou-se um foco
importante da pesquisa empirica sobre a interagdo entre produtos e seus usuarios”

(Laurans e Desmet, 2017, p. 2). No entanto, na maioria das vezes as pessoas nao
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conseguem expressar com preciséo, através de palavras, suas emog¢des. Para isso,
o PrEmo permite que os participantes descrevam a sua experiéncia subjetiva através
das expressdes de uma personagem de desenho animado, homem ou mulher (Figura
3), e usarosto, corpo e voz (no caso da utilizacdo da ferramenta online) para expressar
quatorze emocdes diferentes (Figura 4); uma metade das expressdes € positiva e a
outra metade representa as expressdes negativas.

Figura 3: Simon e Sarah, personagens masculino e feminino do PrEmo Tool

Fonte: PrEmo (2021)

A escolha do PrEmo foi motivada pelo seu reconhecimento pela comunidade
académica (Norman, 2003) e por ser considerado a ferramenta mais relevante para
avaliar o nivel emocional de afetacdo do produto (Demir, 2008). Além disso, ndo exige

equipamentos caros nem conhecimentos técnicos especializados.

Figura 4: As 14 expressdes do PrEmo Tool.
Fila superior, da esquerda para a direita: alegria, esperanca, orgulho, admira¢éo, satisfagcéo, fascinio

e atracdo. Linha inferior: tristeza, medo, vergonha, desprezo, insatisfacdo, tédio e desgosto.®

Fonte: PrEmo Tool (2021)

6 Tradugéo feita pela autora dessa pesquisa, do texto original: “Stills of the 14 animations of the PrEmo2
self-report instrument (top row, from left to right: joy, hope, pride, admiration, satisfaction, fascination,
and attraction; bottom row: sadness, fear, shame, contempt, dissatisfaction, boredom, and disgust)”
(Laurans e Desmet, 2017 p. 3).
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Com o Premo, as pessoas podem relatar seus sentimentos em qualquer
situagao, apontando um ou mais desenhos. Os experimentos podem ser realizados
através da versao online (PrEmo Tool) para estudos em larga escala ou através de
cartbes de papel para entrevistas em menor quantidade.

Para esta pesquisa foi utilizada a versdo em papel disponivel para download’
e fornecida gratuitamente para estudantes no DIOPD - Delft Institute of Positive
Design (Anexo ).

e Fase 2 - Selecao dos artefatos

Inicialmente, foi realizada uma visita ao Sebrae de Caruaru,® Pernambuco, com
0 propasito de investigar o crescimento do mercado pet na regido e os produtos mais
consumidos por pessoas na faixa etaria de 60 a 75 anos. Durante a visita, o analista
de Comeércio e Servicos forneceu informagdes essenciais, confirmando o crescimento
do setor e destacando-o como uma oportunidade promissora de negocios. O analista
mencionou, ainda, exemplos de sucesso de petshops na cidade e incluiu como
produtos de moda pet artigos como capacetes, 6culos de sol e roupdes de banho. No
entanto, afirmou que o Sebrae ndo possui dados precisos sobre esse crescimento,
uma vez que muitos estabelecimentos néo registram corretamente suas atividades no
CNAE,® optando por classificacdes genéricas como “comércio/servicos” em vez de
codigos especificos para o setor.

Com a auséncia de uma entidade representativa do setor pet e o registro
impreciso de muitos petshops no CNAE, o setor pet perde a oportunidade de receber
uma assessoria direcionada, uma vez que o Sebrae concentra esforcos em setores
com CNAEs mais definidos. Além disso, o analista mencionou fatores como o
reposicionamento do modelo familiar, o0 avanco das especializa¢des profissionais, a
interiorizacdo do ensino superior e 0 crescente apelo social pela ado¢édo de animais

como 0s principais motores do crescimento desse mercado.

7 Disponivel para download gratuitamente através do site através do site https://diopd.org/premo

8 A visita & sede do Sebrae, localizada no bairro Indianépolis, na cidade de Caruaru, Pernambuco, foi
realizada no dia 10 de outubro de 2023.

9 O site do governo federal, no tépico Empresas & Negdcios, define CNAE como sigla para
Classificacao Nacional das Atividades Econdmicas, que € o instrumento de padronizac¢éo nacional por
meio dos codigos de atividade econémica e dos critérios de enquadramento utilizados pelos diversos
orgaos da Administracéo Tributaria do pais.
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Com base nos dados apresentados nos capitulos anteriores sobre o
crescimento e faturamento global do mercado pet, assim como nas informacgdes
extraidas da Revisado Bibliogréfica e da entrevista com o Sebrae (Apéndice V), foram
selecionados cinco artefatos do setor de moda especializada em roupas para animais
de estimacdo, provenientes de diferentes marcas disponiveis no mercado. Esses
artefatos, expostos na Figura 5, foram escolhidos com base em critérios socioculturais
(aspectos simbolicos) e estéticos (forma, cor, textura e material), os quais sdo
detalhados a seguir. Além disso, a selecao considerou a necessidade de identificar
itens que pudessem estabelecer uma relacado heddnica com o foco deste estudo: os

idosos ativos.

Figura 5 — Artefatos selecionados para esta pesquisa

A&
.\\ ¢
\
< -
1 2 3 4 5
Roupa Junina Roupa Pijama pet Calga + camisa Vestido Melancia
Natalina
. | % | * casual
casua casua ;
* culturaeda * cultura e tradicdo & TRSEER S * cores vibrantes
tradicdo e cores i * correntes
* monocromatico * padronagem e 10di
: cores * corrente, botdes « utilitarista xadrez ucieo
* babados, lagos e * bolsa Papai Noel « bordado em « bordado em * bordado em
fitas formato de
formato de urso formato de pata

melancia

Fonte: Autora (2025)

A relacdo hedbnica esté relacionada a satisfacéo, prazer e bem-estar subjetivo
gue o usuario/consumidor sente durante ou apos o uso de um produto, além de suas
necessidades funcionais (Giglio, 2003). Em termos simples, € a experiéncia que vai
além da utilidade prética e se concentra nas emoc¢des e sentimentos que o produto
desperta, ou seja, valores simbolicos associados a compra, como status, distincéo,
autorrealizacao e prazer (Ledo e Souza Neto, 2003). Um produto que oferece uma
experiéncia agradavel, divertida ou esteticamente atraente pode criar uma relacao
hedbnica com o usuario, em que o prazer emocional é um fator importante para a
experiéncia geral. Isso contrasta com uma abordagem mais utilitaria, onde o foco esta

principalmente na eficiéncia ou funcionalidade.
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Ja os critérios socioculturais referem-se a fatores relacionados as
caracteristicas sociais e culturais de um grupo ou comunidade que influenciam
comportamentos, valores, crencas, praticas e percepcdes. Esses critérios sdo
fundamentais para compreender como diferentes grupos interagem com produtos,
servicos ou situacgodes, considerando aspectos como identidade cultural, classe social,
normas sociais, religido e educacao.

Os contextos culturais e sociais moldam o aprendizado e o desenvolvimento
cognitivo de maneiras distintas, dependendo das préticas culturais e das sociedades.
A cogni¢ao humana deve ser vista como um processo situado, ou seja, condicionado
a contextos sociais e culturais especificos. Em vez de buscar generalizacbes
universais, o desenvolvimento cognitivo deve ser entendido como dinamico e
culturalmente mediado (Rogoff e Chavajay, 1995). Para entender o pensamento como
culturalmente mediado, € necessario considerar tanto os artefatos que influenciam o
comportamento quanto as circunstancias em que o pensamento ocorre. Isso reforca
a ideia de que o comportamento humano deve ser sempre compreendido dentro do
contexto em que se manifesta (Cole, 1998). Os processos psicologicos sao
inseparaveis dos contextos culturais e histéricos, com a cultura desempenhando um
papel crucial na formacéo e expressao da cogni¢cao humana (Cole, 1995).

Os artefatos selecionados para esta pesquisa foram escolhidos para
representar valores socioculturais (atributos simbdlicos) especificos do grupo de
idosos ativos da cidade dos Bezerros. A escolha do vestido junino (Artefato 1) reflete
a identidade cultural da regido, ja que as festas juninas sdo uma tradicdo forte no
interior de Pernambuco e atraem mais esta populacdo do que o Carnaval. A escolha
de um vestido natalino (Artefato 2) esta relacionada as praticas religiosas e espirituais
dos bezerrenses, que celebram o Natal com énfase no nascimento de Jesus. O pijama
(Artefato 3) foi selecionado para representar a estrutura familiar, destacando os papéis
familiares, autoridade parental e lagos entre geragdes. Por fim, o conjunto de calca e
camisa (Artefato 4) e o vestido de melancia (Artefato 5) fazem referéncia aos padrées
de género, refletindo a forma como a sociedade local vé os papéis masculinos e
femininos. Cada um desses artefatos'® carrega aspectos simbélicos, estéticos e
praticos que podem ser percebidos de maneira diferente pelos idosos ativos,

influenciando sua percep¢do de acordo com suas experiéncias e valores. J4 0s

10 Os artefatos foram enumerados de 1 a 5 (conforme ilustrado na Figura 5) e apresentados em ordem
aos participantes.
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atributos estéticos, como cores, babados, lacos, correntes e bordados, além do seu
carater ludico (como no vestido de melancia), podem ter impactos diversos na forma
como os artefatos séo interpretados.

Estes atributos foram explorados e controlados no desenho da investigacao
através da entrevista semiestruturada (A partir do topico 4.4., p. 65 desta dissertacao),
a qual tinha uma série de objetivos: entender quais elementos essenciais tornam um
artefato atraente e como a falta de atratividade pode levar a rejeicdo por parte do
consumidor; avaliar se as cores influenciam a intencdo de compra; investigar a
relevancia dos fatores de originalidade e exclusividade no processo de escolha de
produtos e seu impacto na decisao de compra; e, por fim, identificar e mapear os trés
niveis de comportamento definidos por Norman (2024): visceral, relacionado a
aparéncia; comportamental, que envolve a efetividade no uso e prazer; e reflexivo,

gue abrange a autoimagem, satisfacdo pessoal e lembrancas.

e Fase 3 - Avaliacédo afetiva dos artefatos com os idosos ativos

Essa fase compreende as coletas de dados com os participantes da pesquisa
e esta dividida em quatro etapas. O fluxograma abaixo sintetiza as etapas e as
ferramentas utilizadas. E importante ressaltar que um estudo piloto, com uma amostra
de cinco participantes com idades de 60 a 67, foi realizado com o objetivo de identificar
o grau de complexidade na compreenséao das perguntas por parte dos idosos ativos e
se, com a aplicacdo destas etapas, seria possivel responder a pergunta de pesquisa

deste estudo.
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Fluxograma 1 — Sintese das etapas da pesquisa

ETAPA 1
Caracterizagdo do participante

1

Questionario

e

{ ETAPA 2 J

Escala de autorrelato - PrEmo -
emocoes antes do contato com os artefatos,

ETAPA 3 l

| 1

Escala de autorrelato -
PrEmo - emocdes depois do
contato com os artefatos

__J

Apresentacdo dos
artefatos

ETAPA 4 ‘

Entrevista semiestruturada

Fonte: Autora (2025)

Etapa 1: Caracterizacdo do participante

A primeira etapa corresponde a aplicacdo de um questionario preliminar
(disponivel na integra no apéndice Il) contendo dados pessoais e caracteristicas dos
participantes, como idade, escolaridade, formacao familiar, e questdes relacionadas a
salde e bem-estar!!, entre outros quesitos, e teve como objetivo coletar informacdes
gerais sobre os participantes do estudo, a fim de cruza-las com as andlises

posteriores.

11 E imprescindivel falar sobre essas questfes relacionadas a salde e bem-estar, uma vez que a
pesquisa envolve idosos ativos.
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Etapa 2: Aplicagc&do do PrEmo antes do contato com os artefatos

Nesta etapa os participantes foram convidados a indicarem a emog¢ao que mais
se assemelhasse a que estavam sentindo no momento através do PrEmo - Product
Emotion Measurement Instrument (Desmet, 2002), escala de autorrelato n&o-verbal
gue tem como finalidade medir a resposta emocional das pessoas ao interagir com
produtos. O objetivo foi identificar a emocao de cada participante antes da interacéo
com o artefato (roupa para animal de estimacao). Vale ressaltar que a aplicagéo desta
medida é feita através de uma escala Likert de trés dimensdes (Apéndice III),
conforme indicado pelo desenvolvedor da ferramenta (Desmet 2002, p. 61), que, apés
a pergunta “Esses desenhos expressam o que eu sinto?”, traz as seguintes respostas
em escala: “Eu ndo sinto a emoc¢ao expressa no desenho”, “Eu sinto um pouco desta

emocao” e “Eu sinto essa emogao” (Figura 6).

Figura 6: Escala Likert de trés dimensdes com base na indicacdo de Desmet (2002)

1 3 5

Eu ndo sinto a emogao expressa Eu sinto um pouco desta emocao Eu sinto essa emocao
no desenho

Fonte: Desenvolvida pela autora para ser impresso e utilizado na pesquisa (2025)

Etapa 3: Aplicacdo do PrEmo durante o contato com os artefatos

Nesta etapa, foram apresentados aos participantes cinco modelos de roupas
para cdes. O objetivo foi mensurar as emocdes que podiam ser manifestadas a partir
da avaliacdo da aparéncia do produto e obter insights sobre a possibilidade de
atributos estéticos influenciarem na experiéncia emocional e na tomada de decisdo na
escolha do produto (Desmet, 2002). Para isto, foi utilizado o PrEmo na versao em

papel (Figura 7) disponivel para download e fornecida gratuitamente para estudantes
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no DIOPD - Delft Institute of Positive Design através do site https://diopd.org/premo
(Anexo ) junto a escala Likert com trés dimensdes (Apéndice III).

Figura 7: PrEmo versao em papel, disponivel para download e fornecida gratuitamente para
estudantes no DIOPD - Delft Institute of Positive Design

Fonte: DIOPD (2021) através do site https://diopd.org/premo

Etapa 4: Entrevista semiestruturada

Nesta etapa, foi realizada uma entrevista semiestruturada (Apéndice 1V) com
perguntas que visavam identificar comportamento de compra, percepc¢éo dos detalhes
do produto, e influéncias cromaticas e de atributos afetivos (estéticos, praticos e
simbolicos) percebidos pelos idosos ativos, a fim de identificar e mapear os trés niveis
de comportamento definidos por Norman (2004): Visceral - aparéncia;
Comportamental — efetividade do uso e prazer; Reflexivo — autoimagem, satisfacao

pessoal e lembrancas.
e Fase 4 - Consideracdes da pesquisa

Essa fase foi dividida em duas etapas: Andlise dos dados e Consideracfes
finais.

A analise de conteldo seguiu a metodologia proposta por Bardin (2011); as
entrevistas (método de coleta de dados qualitativos), gravadas em audio, foram
transcritas utilizando a ferramenta de inteligéncia artificial Turboscribe.*? Apés a
transcri¢do, os dados foram revisados pela pesquisadora e armazenados no Microsoft

Word. A codificagdo e anélise dos dados foram realizadas com o auxilio do Software

12 Disponivel em https://turboscribe.ai/
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Python 3.8.10,° destacando-se pela comunidade ativa e suporte a bibliotecas
essenciais para as analises realizadas nesta dissertagéo.

Entre as bibliotecas utilizadas, destacam-se o Matplotlib 3.4.1, que permitiu a
criagcdo de gréficos informativos, essenciais para visualizar tendéncias e rela¢des dos
dados; o Pandas 1.2.0, que facilitou a organizacao e analise de grandes volumes de
dados com eficiéncia; a WordCloud 1.9.3, que gerou nuvens de palavras para
destacar padrbes e termos-chave em textos qualitativos; e o NumPy 1.22.4, que foi
fundamental para a realizacdo de operacbes matematicas, especialmente no
processamento de calculos de porcentagens.

Nas consideracdes finais, sdo apresentadas as conclusdées do estudo,
oferecendo uma visdo do que foi realizado, atendendo aos objetivos da pesquisa e

apresentando sugestdes para pesquisas futuras.

3.2. Protocolo de Pesquisa

Para o desenvolvimento da pesquisa, conforme as etapas descritas acima, foi seguido

um protocolo de coleta, o qual esta apresentado na Tabela 1:

Tabela 1 — Apresentacdo do protocolo de coleta

12 Compra dos artefatos e organizacdo dos instrumentos de coleta de pesquisa
(impressdes, iPad, e celular para gravar as respostas);

a . ~ . . ~ .
2 Momento de aproximacdo com os idosos ativos: apresentacéo da pesquisadora;

3 Explicacdo do estudo e dos objetivos, e assinatura do TCLE e termo de
autorizacao de imagem;

4% nicio da gravacdo de audio da coleta;

a , . ~ . ~ . , . . ~
S Inicio da coleta, apresentacao e aplicagdo do questionario de caracterizagao -
uma espécie de bate-papo;

69 Aplicagéo da escala de autorrelato PrEmo a fim de perceber a emoc¢éo de cada
idoso antes da interagdo com o artefato (roupa para animal de estimagao).

” Apresentacao do primeiro artefato + aplicacdo da escala de autorrelato PrEmo;

82 Apresentacdo do segundo artefato + aplicagdo da escala de autorrelato PrEmo;

o2 Apresentacao do terceiro artefato + aplicacdo da escala de autorrelato PrEmo;

13 E uma linguagem de alto nivel conhecida por sua simplicidade e legibilidade, popular entre
iniciantes e programadores experientes.
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102 Apresentacdo do quarto artefato + aplicacdo da escala de autorrelato PrEmo;

11@ Apresentacdo do quinto artefato + aplicacéo da escala de autorrelato PrEmo;

12%  Entrevista semiestruturada com perguntas relacionadas aos artefatos
apresentados;

13*  Finalizagao da coleta.

Fonte: Autora (2025)

3.3. Critérios de Inclusao e Exclusao

Critérios de incluséo (todos os critérios devem ser atendidos)

1) Idosos que possuam vida ativa;

2) Ser vidente (uma vez que a pesquisa € visual);

3) Faixa etaria de 60 a 85 anos;

4) Possuir pelo menos um cado como animal de estimagéao, macho ou fémea,;

5) Comprar ou gostar de produtos/acessorios para seus caes, além de alimentacéo e

servicos de saude.

Critérios de excluséao (exclusao por qualquer condi¢ao)

1) Idosos que ndo possuam vida ativa;

2) Nao ser vidente (uma vez que a pesquisa € visual);

3) Faixa etéria inferior aos 60 anos;

4) Nao possuir um cado como animal de estimacao;

5) N&o se interessar por produtos/acessorios para seus cées, apenas alimentacéo e

servicos de saude.

3.4. Andlise e Interpretacédo dos Dados

A estrutura da analise de conteldo adotada seguiu a proposta de Bardin
(2011). Os dados qualitativos das entrevistas — gravadas em audio — foram transcritos
utilizando a versdo gratuita da ferramenta de inteligéncia artificial Turboscribe'# e

armazenados no Microsoft Word.

4 Disponivel em https://turboscribe.ai/
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A codificagdo, andlises e visualizagbes de dados foram realizadas utilizando a
linguagem de programacéo do Software Python 3.8.10° Além disso, a comunidade
ativa e o suporte a bibliotecas foram aspectos essenciais para sua utilizacdo nas
analises desta dissertacdo. As bibliotecas utilizadas estdo listadas e descritas a
seguir:

Matplotlib 3.4.1: Utilizada como a principal ferramenta de visualiza¢do de dados,
permitiu a criacdo de graficos informativos e esteticamente atraentes. Foi essencial
para representar tendéncias, variacoes e relacdes entre os conjuntos de dados de
forma clara e compreensivel. O uso desta biblioteca facilitou a comunicacdo dos
resultados obtidos nas analises, tanto qualitativa quanto quantitativamente.

Pandas 1.2.0: Desempenhando um papel crucial na analise dos dados, o Pandas
possibilitou o gerenciamento eficiente de grandes volumes de informacdes. A
biblioteca foi utilizada para a organizacao, filtragem e agregacdo dos dados, bem
como para a realizacao de calculos estatisticos. A facilidade em manipular estruturas
como DataFrames tornou o processo de analise mais agil e preciso, permitindo uma
exploracéo detalhada das informacdes.

WordCloud 1.9.3: Esta biblioteca foi utilizada para a geracdo de nuvens de
palavras — representacdes visuais da frequéncia de termos em um conjunto de dados
textuais. A WordCloud foi particularmente util para identificar padroes e destacar
palavras-chave em analises qualitativas, oferecendo uma maneira intuitiva de
visualizar a importancia relativa de termos em textos extensos.

NumPy 1.22.4: Serviu como a base para a realizacdo de operacfes matematicas e
computacionais com alta performance. Esta biblioteca foi utilizada para o

processamento eficiente dos calculos das porcentagens.

3.5. Viabilizacdo da Pesquisa

Esta pesquisa foi possivel gracas ao apoio e incentivo da Fundacao de Amparo
a Ciéncia e Tecnologia do Estado de Pernambuco (FACEPE), por meio da aprovacgao
no Edital n°® 17/2022, que estabeleceu como critérios de priorizacdo a Qualidade de

Vida — com énfase em saude e bem-estar — e a Ciéncia nas prefeituras do interior,

15 E uma linguagem de alto nivel conhecida por sua simplicidade e legibilidade, popular entre iniciantes
e programadores experientes.
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visando a resolugdo de problemas locais com foco no municipio dos Bezerros, no

agreste pernambucano.

3.6. Aspectos Eticos

A presente pesquisa seguiu 0s preceitos éticos estabelecidos pela Resolucao
510/16 do Conselho Nacional de Saude, que regula as normas para pesquisas em
Ciéncias Humanas e Sociais. O projeto foi submetido ao Comité de Etica em Pesquisa
da UFPE, sob o codigo CAAE 80458424.3.0000.5208, visando garantir a integridade
dos participantes. Esse processo exigiu um periodo de andlise e aprovacao antes do
inicio da coleta de dados. O parecer pode ser acessado no Apéndice I.

Os participantes formalizaram a participacao por meio da assinatura do Termo
de Consentimento Livre e Esclarecido (TCLE) e do termo de Uso de Imagem. O
anonimato dos participantes foi preservado durante todo o processo. Os dados
relevantes a pesquisa serdo divulgados apenas na defesa do projeto, enquanto os
demais serdo mantidos em sigilo. Os formularios com informacgdes dos participantes
serdo armazenados sob a responsabilidade da pesquisadora por um periodo minimo

de cinco anos.

3.7. Local da Pesquisa

3.7.1. Vida Ativa 60+

Vida Ativa 60+ € uma organizacao da sociedade civil que, desde 2013, impacta
positivamente a vida de pessoas idosas. Por meio de um programa
biopsicossociocultural,'® oferece atividades fisicas, danca e outras acbes voltadas
para um envelhecimento saudavel.

Em consonancia com os principios do Estatuto da Pessoa Idosa, sua missao &
proporcionar um ambiente de acolhimento e desenvolvimento, combatendo a
exclusdo social e a escassez de politicas publicas para esse publico. Durante a
realizacdo desta pesquisa, 0 Vida Ativa 60+ passava por uma constru¢do da nova

sede que ampliara atividades para os idosos e seus familiares e incluira atendimentos

16 “abordagem multidisciplinar que compreende as dimensdes bioldgica, psicolégica e social de um
individuo.” Fonte: https://posdigital.pucpr.br/blog/modelo-biopsicossocial
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médicos e psicoldgicos, assim como espacos para atividades culturais comunitarias.
Portanto, a coleta de dados foi realizada ao ar livre apds as atividades dos idosos
ativos.

Vale salientar que o Vida Ativa 60+ ndo é uma Instituicdo de Longa
Pernaméncia para Idosos (ILPI), mas sim um programa que oferece atividades diurnas
para pessoas idosas no municipio dos Bezerros. O objetivo do programa é
proporcionar um envelhecimento saudavel e melhorar a qualidade de vida dos
participantes.

A Figura 8 apresenta imagens de um dia de coleta realizada com o0s

participantes do Vida Ativa 60+.

Figura 8: Registros da coleta com alguns participantes

Fonte: Autora (2025)

Os idosos ativos geralmente participam das atividades fisicas pela manha, com
inicio as 6h e término as 6h50. As coletas foram realizadas logo apds o fim das
atividades e em dias consecutivos, exceto quando chovia, pois, por serem realizadas
ao ar livre, as atividades s&o suspensas em dias de chuva. E importante destacar que
as coletas aconteciam apo0s as atividades, para evitar qualquer interrupcdo. No
entanto, a pesquisadora estava presente desde o inicio das atividades para

estabelecer uma aproximacdo com 0s participantes da pesquisa.
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4 RESULTADOS

4.1. Amostra de Participantes

Participaram deste estudo 40 idosos ativos da cidade dos Bezerros, interior de
Pernambuco, na faixa etaria de 60 a 85 anos de idade, que possuiam pelo menos um
cao (macho ou fémea) como animal de estimacéo. Por se tratar de uma amostragem
de populacdo altamente especifica em uma cidade pequena no interior de
Pernambuco — aproximadamente 70 mil habitantes — esta amostragem de populagao
se caracterizou como um grupo dificil de ser acessado, sendo, portanto, a técnica
snowball (bola de neve), um método de amostragem de rede Util para se estudar
populacdes com este perfil.Y’

A amostra semente partiu de frequentadores do programa sem fins lucrativos
“Vida Ativa 60+” da cidade dos Bezerros no estado de Pernambuco e resultou num
total de nove participantes com este perfil. Em seguida, pediu-se aos participantes
recomendacdo de novos contatos, a partir de suas redes pessoais, com as
caracteristicas solicitadas para esta pesquisa; com isso, 0 quadro de amostragem
expandiu e saturou, ou seja, 0s nomes oferecidos passaram a se repetir. A Figura 9

sintetiza esse processo.

17 Essa técnica foi indicada pela Profa. Dra. Cristina Raposo, estatistica e chefe do Departamento de
Estatistica (DEST) — CCEN da Universidade Federal de Pernambuco.
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Figura 9: Sintese da amostragem deste estudo
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Fonte: Autora (2025)

Assim, considera-se que o tamanho amostral final (40 idosos ativos) € adequado para

responder as questdes propostas neste trabalho.
4.2. Caracterizacao Dos Participantes

Este estudo contou com a participacdo de 40 idosos ativos, selecionados
conforme os critérios de inclusdo e exclusdo. A média de idade da amostra foi de
67,28 anos (DP = 7,2). A maioria dos participantes era do sexo feminino (72,5%).
57,5% dos participantes estavam casados ou viviam com companheiro(a); outros 25%
eram viuvos, 10% eram separados/desquitados/divorciados e 7,5% eram solteiros.
Em relacdo ao nivel de escolaridade, 35% tinham ensino fundamental incompleto,
30% tinham ensino médio completo, 17,5% possuiam ensino superior, 7,5% néo

frequentaram a escola, 5% tinham pés-graduagédo, 2,5% tinham ensino médio
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incompleto e 2,5% estudaram até a alfabetizacdo. Todos os participantes tinham

familiares presentes, apresentados no grafico abaixo, Grafico 1:

Gréfico 1: Distribuicdo da composicao familiar dos respondentes

irméaos(as) 85.00%
cunhados(as) A 85.00%
genros 82.50%
noras 82.50%
filhos(as) 1 82.50%
sobrinhos(as) 80.00%
netos(as) 72.50%
esposa 57.50%
companheiro(a) - 57.50%
marido A 57.50%
tios(as) q 52.50%
pai 5.00%
mae 712.50%
T T T T T T T T
0 5 10 15 20 25 30 35 40

Num. de Participantes

Fonte: Autora (2025)

42.5% dos respondentes afirmaram que veem seus familiares diariamente, enquanto

30% veem os familiares de 2 a 4 vezes por semana (Grafico 2).18

Grafico 2: Frequéncia com que os respondentes se relinem com familiares

Todos os dias

2 -4 vezes na semana o

1 vez na semana -

2 - 4 vezes no mes

1 vez no mes

42.50%

30.00%

12.50%

7.50%

7.50%

0.0 2.5

T T T T
5.0 1.5 10.0 12.5 15.0 17.5 20.0
Num. de Participantes

Fonte: Autora (2025)

18 Esses dados sdo essenciais para a pesquisa, pois permitem compreender as relagfes sociais e
familiares dos participantes; sao cruciais para avaliar o grau de isolamento social (se presente) e o nivel
de apego emocional dos idosos aos seus cdes de estimacdo em funcdo desse isolamento (se
presente). A aplicacdo deste questionario possibilita identificar o perfil geral dos participantes e
comparar suas respostas emocionais ao interagirem com os artefatos.
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Ao serem questionados sobre quem era seu maior companheiro durante o dia,
32,5% dos participantes mencionaram seus cachorros, 22,5% citaram seus maridos e
20% suas esposas, e 10% seus filhos (Gréfico 3). E importante destacar que essa foi
uma pergunta de resposta aberta, sem alternativas pré-definidas. Alguns dos

respondentes deram mais de uma resposta (por exemplo, “cachorro e filhos”).

Gréfico 3: Porcentagem de respondentes que deram cada resposta a pergunta

“Quem é seu maior companheiro durante o dia?”

cachorro(a) 32.50%
marido 22.50%
esposa 20.00%
filhos(as) 4 10.00%
outros parentes - 5.00%
animais 5.00%
deus 5.00%
gato(s) - 5.00%
amigos 2.50%
maquina de costura 1 2.50%
T T T T T T T
0 2 4 6 8 10 12 14

Num. de Participantes

Fonte: Autora (2025)
77,5% dos respondentes praticam mais de uma atividade fisica regularmente.

Dentre eles, 42,5% fazem caminhadas, 27,5% praticam danca, 17,5% musculacéao,
15% participam do grupo Vida Ativa, 10% fazem pilates, 12,5% ginastica, 7,5%
hidroginastica e 2,5% alongamentos. 22,5% dos idosos nao praticam atividade fisica.

Ao serem questionados sobre como utilizam seu tempo, 72,5% dos
entrevistados afirmaram fazer atividades domésticas, 65% assistem TV, 35% ouvem
radio ou musica, 17,5% realizam atividades manuais como croché, tricé e jardinagem,
e 15% leem. Outras atividades estao listadas no Grafico 4. A maioria dos participantes

mencionou mais de uma atividade.



Grafico 4: Uso do tempo: “O que faz na maioria do tempo?”
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faco atividades domésticas 72.50%
assisto tv + 65.00%
ougo radio/musica 4 35.00%
fagco atividades manuais 17.50%
leio 15.00%
internet 7.50%

celular 4 5.00%

artesanato - 5.00%
jogos de celular 4 2.50%
véarias atividades 4 | 2.50%
trabalho { 2.50%
costurar 4 2.50%
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Fonte: Autora (2025)

Ao serem perguntados sobre o que mais gostavam de fazer, 22,5% dos

entrevistados mencionaram assistir TV, 15% gostavam de passear, 12,5% de fazer

atividades domeésticas, 10% de cozinhar, 7,5% de dancar e 7,5% de viajar. Outras

respostas estdo mostradas no Grafico 5.

Gréfico 5: Distribuicdo das atividades favoritas dos respondentes

assistir tv 1 22.50%
passear 15.00%
atividades domésticas - 12.50%
cozinhar A 10.00%
dancar 7.50%
viajar 7.50%
passar tempo com o animal de estimagao 5.00%
ler 5.00%
jogar A 5.00%
trabalhos manuais 4 2.50%
costurar 2.50%
creche 2.50%
exercicios fisicos 2.50%
artesanato 2.50%
pintar - 2.50%
trabalhar - 2.50%
comer 2.50%
T T T T T
0 2 4 6 8 10

Mum. de Participantes

Fonte: Autora (2025)
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Dos entrevistados, 70% séo aposentados, 12,5% recebem Bolsa Familia, 7,5%
séo pensionistas, 7,5% ndo tém renda fixa e 2,5% sao funcionérios publicos. Quanto
a atividade de trabalho, 90% n&o exercem nenhuma, com ou sem registro de carteira.
5% fazem costura para fora, 2,5% tém uma mercearia e 2,5% sao pedreiros.

Todos os entrevistados possuem pelo menos um(a) cachorro(a) como animal
de estimacédo, apenas 25% possuem gato(a) e cachorro(a). Quando questionados
sobre quais atividades costumam realizar com seu pet, 87,5% dos respondentes
informaram passear e 12,5% informaram outro tipo de atividade que envolvia
caminhadas leves em frente a casa. Nenhum dos entrevistados respondeu a opg¢ao
‘encontrar com outros donos de animais de estimagao”.

Os entrevistados responderam a seguinte pergunta de multipla escolha: “Quais
sentimentos 0 seu animalzinho de estimacdo desperta em vocé?” Os resultados
foram: 92,5% mencionaram carinho, 85% amor, 72,5% felicidade, 72,5% cuidado,
67,5% protecdo, 57,5% apego, 12,5% tristeza (quando o animal adoecia), 5%
impaciéncia, 5% irritacdo, 2,5% paixado e 2,5% alegria. A Figura 10 apresenta uma

nuvem de palavras gerada a partir das respostas, com base na frequéncia.

Figura 10: Sentimentos despertados pelos animais de estimacao, segundo os respondentes
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Fonte: Autora (2025)
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4.3. Principais Resultados do Estudo de Campo

Apés a caracterizagdo dos participantes, os entrevistados tiveram que responder

a seguinte questdo: “O que vocé mais gosta de comprar para seu pet, além de racéo
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e remédios quando necesséario?” Os resultados foram: 52,5% compram roupas
(fantasias, jaquetas, etc.), 37,5% acessoérios (6culos, colares, bonés, ténis,
brinquedos), 47,5% camas e/ou casinhas, 27,5% toalhas de banho ou roupdes, 22,5%
afirmaram ndo comprar nada além de racédo e remédio, e 15% responderam “outro”,
sem especificar os produtos que compram para seus animais.

Quando questionados se costumam comprar roupas (especificamente) para o
seu animal de estimacédo, 70% dos entrevistados responderam que sim: ID06: “A
cachorrinha é o elo que une nossa familia; por isso gosto de comprar tudo pra ela.”
ID08: “Minhas filhas acham divertido.” ID12: “Porque é como se fosse um filho, acho
bonito ver ele com roupa.” ID23: “Compro muitas roupinhas, tudo que vejo penso nela.”
ID30: “Gosto de comprar roupas para proteger do frio e para ficar bonito.” ID19: “Pois
tenho muito amor pelo meu pet e ele fica fofo”. 30% responderam que néo: ID18: “Eu
nao compro porque € minha esposa quem compra.” ID07: “Eu acho bonito, mas eu
mesmo nao compro nao, minhas filhas que compram.” IDO1: “Eu nao tenho o habito
de comprar, ele usa porque ganha de presente.”

Ao serem perguntados: “Vocé escolhe a roupa do seu pet em funcdo da
necessidade ou pela beleza?”, 50% dos entrevistados responderam ambos
(necessidade e beleza), 22,5% escolhem pela beleza, 17,5% n&o souberam
responder e 10% escolhem por necessidade. O grafico abaixo (Grafico 6) ilustra essas

respostas.

Grafico 6: Distribuicao das respostas para a pergunta: “Vocé escolhe a roupa do seu pet em
fungao da necessidade ou beleza?”

Beleza e Necessidade 50.00%

Beleza

Nao soube responder -

Necessidade

22.50%

17.50%

10.00%

5 10 15
Num. de Participantes

Fonte: Autora (2025)
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Quando questionados “O que Ihe chama mais atenc&o na hora de escolher uma
roupa para o seu pet?”, a palavra mais mencionada foi “beleza”, seguida de “qualidade

” 11}

do produto”, “conforto” e “cores”. Uma nuvem de palavras foi gerada com base na

frequéncia de palavras mencionadas nas respostas (Figura 11).

Figura 11: Nuvem de palavras com base na frequéncia de palavras mencionadas nas
respostas
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Fonte: Autora (2025)
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4.3.1. Avaliacao Afetiva dos Participantes

No segundo momento, os idosos ativos foram convidados a expressar suas
emoc0des usando o PrEmo, para responder a pergunta: “Como vocé se sente nesse
momento?”. Em seguida, indicaram, em uma escala Likert de trés dimensofes, a
intensidade da emocao. Os resultados mostraram que 60% sentiam “alegria”, 12,5%
sentiam “orgulho”, 10% sentiam “esperanca”, 10% sentiam “satisfacdo”, 5% sentiam
“admiracado” e 2,5% sentiam “tristeza”. As demais emoc¢des ndo foram mencionadas
pelos participantes.

Dos 60% que relataram sentir “alegria”, 4,17% indicaram, na escala Likert, “n&o
sinto a emocao expressa no desenho”, e 95,83% afirmaram “sinto esta emocao”. Entre
0s 12,5% que sentiram “orgulho”, 40% disseram “sinto um pouco esta emoc¢ao” e 60%
“sinto esta emogao”. Dos 10% que relataram sentir “satisfacéo”, 25% indicaram “sinto
um pouco esta emogao” e 75% “sinto esta emogao”. No geral, 90% dos participantes
informaram “sinto esta emocao”, 7,5% “sinto um pouco a emocgao” e 2,5% “nao sinto
a emocgéao expressa no desenho”. Os dados estdo apresentados no quadro abaixo, na

Figura 12.



Figura 12: Quadro mostrando as respostas a pergunta: “Como vocé se sente neste

momento?”
Emocdes Nivel das emocdes
Sente um Total %
pouco
Orgulho 2 (40%) 3 (60%) 5 12,5%
Admiracao 2 (100%) 2 5%
Alegria 1 (4,17%) 23 (95,83%) 24 60%
Tristeza 1 (100%) 1 2,5%
Esperanca 4 (100%) 4 10%
Satisfacdo 1 (25%) 3 (75%) 4 10%
Geral 1(2,5%) 3 (7,5%) 36 (90%) 40 100%

Apés a avaliacdo afetiva

Fonte: Autora (2025)

inicial,

os artefatos
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foram apresentados

individualmente aos idosos ativos. Para cada artefato, o participante deveria relatar

como se sentia ao interagir com ele, podendo toca-lo, analisa-lo, senti-lo e observa-lo

antes de compartilhar suas emocoes.

4.3.2. Avaliacao Afetiva das Roupas para Cées

Artefato 1:

O primeiro artefato é a roupa junina. Ao interagir com ele, 37,5% dos idosos

ativos relataram sentir “admiracao”, 37,5% “alegria”, 10% “orgulho”, 7,5% “desejo”,

2,5% “fascinagao”, 2,5% “satisfacao” e 2,5% “menosprezo” (Figura 13). Entre os

37,5% que sentiram “alegria”, 80% responderam “sinto esta emog¢ao”; 13,3% “sinto

um pouco esta emogao” e 6,7% “nao sinto essa emocao”. Dos 37,5% que sentiram

“admiragao”, 100% afirmaram “sinto essa emog¢ao”. No geral, 90% dos participantes

responderam “sinto esta emog¢ao”, 7,5% “sinto um pouco a emocao” e 2,5% “nao sinto

a emocao expressa no desenho”.
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Figura 13: Avaliacdo afetiva: Artefato 1

Artefato Emogdes Nivel das emogdes
N&o sente Sente Total %
pouco

Orgulho 1(25%) 3(75%) 4 10%
Admiragdo 15 (100%) 15 37,5%
Menosprezo 1 (100%) 1 2,5%
Alegria 1(6,7%) 2(13,3%) 12 (80%) 15 37,5%
Satisfagao 1 (100%) 1 2,5%
Desejo 3(100%) 3 7.5%
Fascinagdo 1(100%) 1 2,5%
Geral 1(2.5%) 3(7.5%) 36 (90%) 40 100%

Fonte: Autora (2025)

Artefato 2:

Ao interagir com o artefato 2 (roupa natalina), 35% dos idosos ativos relataram
sentir “alegria”, 20% “admiracao”, 15% “satisfacéo” e 7,5% “orgulho”. Outras emogdes
mencionadas foram: “vergonha” (5%), “desejo” (5%), “fascinagdo” (5%), “tédio” (5%)
e “esperanca” (2,5%). Entre os 35% dos respondentes que indicaram “alegria”, 92,8%
afirmaram “sinto essa emoc¢ao” e 7,2% afirmaram “sinto um pouco esta emogao”. Dos
20% que sentiram “admiragao”, 100% afirmaram “sinto esta emoc¢ao”. Dos 15% que
sentiram “satisfacéo”, 66,6% afirmaram “sinto esta emoc¢ao” e 33,4% afirmaram “sinto
um pouco esta emog¢ao”; da mesma forma, dos respondentes que indicaram “orgulho”
como emocao sentida ao interagirem com o artefato, 66,6% afirmaram “sinto esta
emocao” e 33,4% afirmaram “sinto um pouco esta emogao”. De uma forma geral,
considerando todas as emocdes indicadas pelos idosos ativos, 80% dos participantes
afirmaram “sinto esta emog¢ao”, 17,5% “sinto um pouco esta emocao” e 2,5% “nao

sinto esta emocao”. Os dados estado descritos na Figura 14.



Figura 14: Avaliacdo afetiva: Artefato 2
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Artefato

Emocgoes

Nivel das emocGes

Nao sente Sente
pouco

Total

Orgulho 1(33,4%) 2 (66,6%) 3 7.5%
Vergonha 1 (50%) 1(50%) 2 5%
Admiragao 8 (100%) 8 20%
Alegria 1(7.2%) 13(92,8%) 14 35%
Esperanga 1 (100%) 1 2,5%
Satisfagao 2(33,4%) 4 (66,6%) 6 15%
Desejo 1(50%) 1(50%) 2 5%
Fascinagdo 1 (50%) 1 (50%) 2 5%

Tédio

1(50%)

1(50%)

5%

Geral

1(2,5%)

7 (17,5%)

32 (80%)

40

100%

Artefato 3:

Fonte: Autora (2025)

Ao interagirem com o artefato 3 (pijama pet), 30% dos respondentes indicaram

sentir “alegria”, 20% sentiram “fascinagao”, 12,5% sentiram “satisfagcao”, 12,5%

sentiram “desejo”, 10% sentiram “admiracao”, 7,5% sentiram “orgulho”, 5% sentiram

‘esperanga” e 2,5% sentiram “menosprezo”. Entre os 20% que sentiram “fascinagao”,

87,5% informaram “sinto esta emogao” e 12,5% informaram “sinto um pouco esta

emocao”. Dos 2,5% que sentiram “menosprezo”, 100% informou “sinto um pouco esta

emocao”.

No geral, considerando todas as emocdes, 95% dos respondentes informaram

“sinto esta emocgao” e 5% informaram “sinto um pouco esta emoc¢ao”. Nenhum dos

respondentes informou “nao sinto esta emogao”. Os dados estdo detalhados na Figura

15.



Figura 15: Avaliacdo afetiva: Artefato 3

Artefato Emogdes Nivel das emogdes
Sente um Total %
pouco
a3 5 Orgulho 3 (100%) 3 7.5%
S S
( - Admiragdo 4 (100%) 4 10%
Menosprezo 1(100%) 1 2,5%
- 3
2
A ‘i Alegria 12 (100%) 12 30%
Esperanca 2 (100%) 2 5%
&
, ' P Satisfagdo 5 (100%) 5 12,5%
4 . 4 -
.. & X
, Desejo 5 (100%) 5 12,5%
-
Fascinagao 1(12,5%) 7 (87,5%) 8 20%
Geral 0 2 (5%) 38 (95%) 40 100%

Fonte: Autora (2025)

62

Artefato 4:

No momento de interacdo com o artefato 4 (Calca + camisa), 45% dos idosos
17,5%

“‘admiracao” e 7,5% “desejo”. Outras emog¢des mencionas foram: “satisfacéo” (5%),

ativos indicaram sentir “alegria”, 17,5% sentiram “orgulho”, sentiram
“fascinacao” (5%) e “esperanca”’ (2,5%). Dos 45% que sentiram “alegria”, 94,4%
informaram “sinto esta emog¢ao” e 5,6% informaram “sinto um pouco esta emogao”.
No geral, considerando todas as emocdes, 97,5% dos respondentes indicaram
“sinto esta emocao”, 2,5% indicaram “sinto um pouco esta emoc¢ao”, € nenhum dos

participantes indicou “nao sinto esta emocao” (Figura 16).



63

Figura 16: Avaliacdo afetiva: Artefato 4

Artefato Emogdes Nivel das emogdes
Sente um
N&o sente - Sente Total %
pouco

‘)j ‘ Orgulho 7 (100%) 7 17,5%
Admiragéo 7 (100%) 7 17.5%

Alegria 1(5,6%) 17 (94,4%) 18 45%
Esperancga 1 (100%) 1 2,5%

Satisfagdo 2 (100%) 2 5%
Desejo 3(100%) 3 7.5%

Fascinagdo 2 (100%) 2 5%
Geral 0 1(2,5%) 39 (97,5%) 40 100%

Fonte: Autora (2025)

Artefato 5:

Ao interagir com o quinto artefato (vestido melancia), 37,5% dos idosos ativos
informaram sentir “alegria”; desse total, 93,3% indicaram “sinto esta emogao” e 6,7%
“nao sinto esta emocgao”. 25% dos respondentes disseram sentir “admiragao”; destes,
90% indicaram “sinto esta emocao” e 10% “sinto um pouco esta emocgao”. Entre os
12,5% que disseram sentir “desejo”, 75% indicaram “sinto esta emoc¢éo” e 25% “sinto
um pouco esta emocao”. Dos 10% dos idosos ativos que disseram sentir “orgulho”,
75% responderam “sinto esta emocao” e 25% “sinto um pouco esta emogao”.
“‘Satisfagao” (7,5%), “esperanca” (5%) e “fascinagcado” (2,5%) também foram
mencionadas. Dos respondentes que indicaram “satisfacéo” e “fascinagdo”, 100%
indicaram “sinto esta emocgao”, enquanto dos respondentes que indicaram
“‘esperancga”, 50% informaram “sinto esta emoc¢édo” e 50% “sinto um pouco esta
€emogao”.

No total, 87,5% dos idosos ativos indicaram “sinto esta emoc¢ao”, 10% “sinto
um pouco esta emocgao” e 2,5% “ndo sinto esta emogao”. Os dados estdo

especificados na Figura 17.
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Figura 17: Avaliagdo afetiva: Artefato 5

Artefato Emogoes Nivel das emogdes
Nao sente Sente Total %
pouco

Orgulho 1(25%) 3 (75%) 4 10%

Admiragdo 1(10%) 9 (90%) 10 25%
Alegria 1(6,7%) 14 (93,3%) 15 37,5%

Esperanga 1 (50%) 1 (50%) 2 5%
Satisfagdo 3(100%) 3 7.5%
. ' Desejo 1(25%) 4(75%) 5 12,5%
Fascinagao 1(100%) 1 2,5%
Geral 1(2,5%) 4(10%) 35 (87,5%) 40 100%

Fonte: Autora (2025)

Observou-se uma predominancia de emocgdes positivas nas interacées com 0s
artefatos. Apenas trés emocdes negativas foram mencionadas: Menosprezo (2,5%)
no Artefato 1, Vergonha (5%) e Tédio (5%) no Artefato 2, e Menosprezo (2,5%) no
Artefato 3. As emocdes mais frequentemente citadas pelos participantes foram:

Alegria, Admiracéo, Orgulho, Desejo e Satisfacdo, conforme mostrado no Grafico 7.

Gréfico 7: Comparagéo entre os artefatos de acordo com as emogdes frequentemente citadas
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Fonte: Autora (2025)
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4.4. Comportamento de Compra e Percepcao dos Detalhes dos Artefatos

A entrevista semiestruturada com os participantes (n=40) foi realizada logo
apos as etapas anteriores, com 0 objetivo de tornar o estudo mais dindmico e
participativo e manter o interesse dos participantes, incentivando-os a se sentirem a
vontade para falar abertamente sobre suas emocdes. A duracdo média das
entrevistas foi de 14 minutos, variando de 10:32 a 18:55 minutos, totalizando mais de
9 horas (09:12:07 horas). Todas as entrevistas foram transcritas e analisadas com
base na Analise de Conteldo de Bardin (2011), seguindo suas trés fases: pré-analise,
exploracdo do material e tratamento dos resultados. As Tematicas de Analise foram:
1. Comportamento de compra; 2. Percepcao dos detalhes do artefato (envolve os
atributos estéticos: forma, material e textura); 3. Andlise cromatica; 4. Artefato
(envolve originalidade e exclusividade). A Figura 18 representa estas tematicas. Os
fragmentos das entrevistas foram apresentados no Quadro 1 (p. 72) de acordo com

cada categoria.

Figura 18: Tematica de Analise de acordo com categorias

COMPORTAMENTO (o [PERCEPCAO DOS

1 DE COMPRA DETALHES DO ARTEFATO

Identificar e mapear os trés Compreender os elementos
niveis de comportamento : : essenciais para a atratividade
definidos por Norman do artefato e como, se ndo
(2004): visceral - aparéncia; atrairem o consumidor, podem
Comportamental - efetividade levar a rejeicdo do artefato.
do uso e prazer; ' F

Reflexivo - autoimagem, Anallse

satisfacdo pessoal, lembrancas. de

P
Conteudo

frneenreeeend a ARTEFATO

Compreender se os fatores
originalidade e exclusividade sdo
relevantes numa situacdo de
escolha de produtos e o que
provocam na intencao de compra.

Perceber se as cores
também sao um fator
determinante na intencao
de compra.

Fonte: Autora (2025)

Os audios foram transcritos utilizando a versao gratuita da ferramenta de

inteligéncia artificial Turboscribe!® e armazenados no Microsoft Word. A codificacéo,

19 Disponivel em https://turboscribe.ai/
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analises e visualizacdes de dados foram sistematizados com o auxilio do Software
Python 3.8.10.

4.4.1. Comportamento de Compra

Ao final da avaliagdo afetiva dos artefatos, os idosos ativos foram questionados:
“Qual (quais) roupa(s) vocé mais gostou, a ponto de desejar compra-la(s)?” Os
participantes puderam escolher mais de um artefato, caso desejassem. No entanto,
75% optaram por apenas um, enquanto 25% escolheram mais de um artefato. Entre
as respostas, o Artefato 1 (Roupa Junina) obteve a maior aceitacdo, com 40% de
preferéncia, seguido pelo Artefato 5 (Vestido Melancia) com 30% e o Artefato 3

(Pijama Pet) com 27,5%, conforme apresentado no Grafico 8.

Gréfico 8: Porcentagem de respondentes que escolheram cada artefato

Artefato 1 - Junina 40.00%
Artefato 5- Melancia - 30.00%
Artefato 3 - Pijama 27.50%
Artefato 2 - Natal - 25.00%
Artefato 4 - Calga e camisa 22.50%

0.0 2.5 5.0 75 10.0 12.5 15.0 17.5
Num. de Participantes

Fonte: Autora (2025)

As perguntas seguintes foram baseadas nos artefatos preferidos pelos idosos
conforme apontados nesta resposta.

Ao serem guestionados “O que fez vocé gostar desta(s) roupa(s)?”, 35% dos
respondentes falaram sobre beleza; usaram as palavras “bonita” (22,5%), “beleza”
(7,5%) e “linda” (5%) para descrever a beleza das roupas, como foi o caso do ID12
(Idoso 12) — “Todas séo bonitas, bem feitas, tém cores agradaveis e os modelos séo

lindos” (sobre os Artefatos 1, 2, 3 e 5 escolhidos na resposta anterior) — assim como



67

ID28 (Idoso 28) — “Achei muito bonito, ja parece com ele” (sobre o Artefato 4). 25%
dos participantes mencionaram as cores das roupas; por exemplo, ID11 disse, “A
alegria que ela passa e as cores” (sobre o Artefato 1 — roupa junina), e ID40 comentou,
“O tema, as cores e a bolsinha” (sobre o Artefato 5 — vestido melancia).

Além disso, 22,5% dos idosos ativos destacaram o modelo como fator
determinante para gostar da roupa. Por exemplo, ID0O8 disse “O modelo, o desenho”
(sobre os Artefatos 2 e 4), e ID09 relatou “O modelo tem lugar pra colocar as patinhas,
‘suspensorio’, bolsinho” (sobre o Artefato 4 — calca e camisa).

Outros 12,5% dos idosos relataram que a lembranca que o artefato lhes
proporcionou foi 0 motivo pela sua escolha. ID13 explicou, “Porque lembra o S&o Jodo
e eu gosto muito de dancar forrd, lembra a infancia também” (sobre o Artefato 1 —
roupa junina). IDO1 relatou, “Gostei porque recordo do nascimento de Jesus” (sobre o
artefato 2 — roupa natalina). ID19 comentou, “Lembra as festas juninas porque eu
gosto de dancar” (sobre o Artefato 1 — roupa junina). Também foram mencionados
‘enfeites” (7,5%), “aderecos” (7,5%), “acabamentos” (2,5%), “conforto” (2,5%) e
“‘utilidade” (2,5%). A partir das respostas dos idosos ativos, foi desenvolvida uma
nuvem de palavras, destacando as palavras e expressfes mais mencionadas,

conforme ilustrado na Figura 19.

Figura 19: Nuvem de palavras de acordo com os motivos que fizeram os respondentes
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Fonte: Autora (2025)

Ao serem questionados “Esta(s) roupa(s) te proporcionou/proporcionaram

alguma lembranca ou satisfagédo pessoal?” 62,5% dos idosos ativos afirmaram sentir
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alguma lembranca ou satisfacao pessoal. Por exemplo, ID39 compartilhou, “O pijama
lembra meu cachorro dormindo em sua cama. A melancia fez lembrar de quando ia a
feira, e o vestido junino fez lembrar as festas no sitio” (sobre os Artefatos 1, 3 e 5,
escolhidos como favoritos). ID25 relatou “satisfacéo pessoal em ver os meus animais
vestidos” (sobre os Artefatos 3 e 4), enquanto o ID19 respondeu, “Lembrancas tristes
porque eu fui uma criangca bem humilde, minha m&e n&o podia comprar roupa para
fazer parte de uma quadrilha, entdo me despertou lembrancas tristes” (sobre o
Artefato 1). Ja o ID30 refletiu, “Fez eu lembrar meu neto” (sobre o Artefato 4), o ID08
explicou, “Lembra a infancia dos meus filhos, que eu usava roupa assim, e agora me
lembra meus netos” (sobre os Artefatos 2 e 4); e o ID13 respondeu, “Lembrou as
guadrilhas. A gente dancou quadrilha no SESC em Caruaru. A gente dancou quadrilha
no Shopping Difusora” (sobre Artefato 1 — vestido junino).

Por outro lado, 20% dos idosos ativos deram respostas que hao
corresponderam diretamente a pergunta. Por exemplo, IDO2 comentou “Achei linda as
cores e a bolsinha” (sobre Artefatos 1 e 5), ID12 disse apenas “O trabalho bem feito”
(sobre Artefatos 1, 2, 3, e 5), e ID22 declarou “Eu gosto de melancia” (em relagao ao
Artefato 5). Ja 12,5% dos idosos responderam que o(s) artefato(s) escolhido(s) néo
proporcionou/proporcionaram nem lembranca nem satisfacdo pessoal. Por exemplo,
IDO7 respondeu, “Lembranca ndo, mas a vontade de vestir meu pet assim” (sobre
Artefato 4), enquanto ID36 comentou, “N&o, eu s6 lembrei de comida porque eu amo
comer” (Artefato 5), e ID06 afirmou, “N&o, s6 a cor mesmo. E minha cor preferida”

(sobre Artefato 1). Por fim, 5% dos idosos ndo souberam responder a pergunta.

4.4.2. Percepcao dos Detalhes do Artefato

Ao serem questionados “O que |he chamou mais ateng¢do nessa(s) roupa(s)
gue fez vocé escolhé-la(s)?”, os idosos ativos usaram as palavras “cores” e “modelo”
em 35% das respostas. Exemplos incluem ID05, que afirmou, “As cores, os modelos
e a qualidade” (sobre Artefatos 1, 2 e 5). Em 17,5% das respostas, 0s entrevistados
destacaram “aderecos” e detalhes do produto, como “babados” e “lacos”. ID10, por
exemplo, disse, “As cores, os babados, os lagos. E tudo lindo” (sobre Artefato 1).

12,5% das respostas mencionaram as “estampas”. ID12 relatou: “A estampa

do tecido, os detalhes e as cores” (sobre Artefatos 1, 2, 3 e 5). Em 10% das respostas,
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“conforto” foi citado, como exemplificado pelo ID14: “O conforto dele dormir no frio”
(em relagéo ao Artefato 3).

7,5% das respostas destacaram a “beleza” do produto. ID31 mencionou “beleza
e conforto” (sobre Artefato 2). Outros 7,5% mencionaram alguma “lembrang¢a”, como
ID30, que comentou, “Lembrei do meu neto. Parece um rapazinho” (Artefato 4).

Além disso, 7,5% mencionaram algum detalhe especifico do produto, como
IDO1, que afirmou, “O que me chamou atencéo e me fez escolher o produto foi a bolsa
em forma de Papai Noel” (sobre Artefato 2).

Outras categorias apresentaram menores percentagens: 5% das respostas
mencionaram a “criatividade”, 2,5% o “design”, 2,5% a “delicadeza”, 2,5% o “capricho”,
e 2,5% a “modelagem”. Uma nuvem de palavras (Figura 20) foi gerada com base na

frequéncia das palavras mais utilizadas pelos respondentes.

Figura 20: Nuvem de palavras de acordo com a frequéncia do uso de palavras para a
pergunta: “O que lhe chamou mais atencao nessa(s) roupa(s) que fez vocé escolhé-la(s)?”

detalhes capr1chotec1do qualidade astinia D

1brantes

Za

delicade:z

pratico

sa0 ]J0ao

roupa
orma

aderecos

atencé

cr1at1v1dade

decxgﬁ

mo 'con Orto®

papai noel beleza

girassol
bolinha
o muito
xadrez
yestir
chamou

lacinhos

mode Lagem

Fonte: Autora (2025)

4.4.3. Andlise Cromatica

Os idosos ativos foram questionados sobre as cores dos artefatos. A primeira
pergunta sobre cromatica foi: “O que vocé achou das cores desta(s) roupa(s)?” Todos
0s entrevistados deram respostas positivas sobre as cores. 87,5% afirmaram achar
as cores “lindas” e/ou “bonitas”, enquanto 12,5% deram outras respostas positivas,
compartilhando lembrancas ou preferéncias pessoais relacionadas as cores.

Exemplos incluem ID06, que disse, “Amei as cores. Eu gosto muito de verde,
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amarelinho. Ndo me agrado de vermelho” (sobre Artefato 1); ID08, que afirmou,
“Gostei das cores, achei alegres” (sobre Artefatos 2 e 4); ID19, que comentou, “Achei
as cores positivas e gostei do xadrez” (sobre Artefato 1); ID28, que disse, “Achei que
as cores combinam com ele [0 cachorro]” (sobre Artefato 4); e ID36, que afirmou, “Eu
amei as cores vibrantes” (sobre Artefato 5).

Na segunda pergunta sobre cromatica, foi questionado: “As cores fizeram vocé
desejar comprar esta(s) roupa(s)?” 95% dos entrevistados responderam “sim” ou “com
certeza”, além de expressarem gostos pessoais (como 1D4, que afirmou “Sim, porque
eu amo vermelho” sobre Artefato 2), lembrancas (como ID13, que disse “Fez! Me
trouxe lembrangas boas” sobre Artefato 1), e opinides pessoais — como ID09, que
comentou “Achei bonita, mas ia ser mais bonito se as cores fossem mais chamativas”
sobre Artefato 4; ID11, que disse “Sim! Sdo cores agradaveis e lindas, além de ser
bem feito” sobre Artefato 1; e ID28, que afirmou “Fez, mas eu achei 0 modelo muito
bonito” sobre Artefato 4. Ja 2,5% dos entrevistados responderam que ndo, como ID08,
gue declarou, “Nao. O modelo me chamou mais atencao” (sobre Artefatos 2 e 4). 2,5%
deram respostas que nao corresponderam diretamente a pergunta, mencionando o

conforto; ID23 comentou “Parece muito confortavel” (sobre Artefato 3).

4.4 4. Artefato

A Ultima pergunta da entrevista semiestruturada foi: “O que uma roupa para
animal de estimacéo deve ter para fazer vocé desejar compra-la?”

Das respostas, 52,5% mencionaram o aspecto de qualidade (utilizando as
palavras “qualidade”, “bem feito” e/ou “acabamento”), 47,5% falaram sobre beleza
(usando as palavras “beleza” e/ou “bonito”), 32,5% citaram “conforto”, 20% falaram
das “cores”, e 10% mencionaram os detalhes das roupas (utilizando as palavras
“detalhes”, “decoracdo”, ou “aderecos”, referindo-se aos babados, lacos e outros
enfeites nas roupas).

A palavra “utilidade” foi citada em 7,5% das respostas. O termo “estampas do
tecido” também foi usado em 7,5% das respostas. 5% das respostas mencionaram
“alegria”, 5% “comodidade” e 5% “custo-beneficio”, enquanto 2,5% apontaram
“durabilidade”, 2,5% “design” e 2,5% “modelo” como caracteristicas indispensaveis.
Com base nas respostas dos entrevistados, foi gerada uma nuvem de palavras (Figura
21).
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Figura 21: Nuvem de palavras com base nas respostas para a pergunta: “O que uma roupa para

animal de estimagéo deve ter para fazer vocé deseja-la?”
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Fonte: Autora (2025)

O Quadro 1 apresenta os fragmentos das entrevistas (desta categoria e das
apresentadas anteriormente) de acordo com a frequéncia de respostas para as
perguntas.

Vale ressaltar que a primeira pergunta — “Qual (quais) roupa(s) vocé mais
gostou, a ponto de desejar compra-la(s)?” — ndo esta presente no quadro, pois se
refere a indicacéo do(s) artefato(s) preferido(s) de cada idoso ativo.

Sendo assim, as perguntas presentes no Quadro 1 sao:

22 pergunta — “O que fez vocé gostar desta(s) roupa(s)?”;

32 pergunta — “Esta(s) roupa(s) te proporcionou/proporcionaram alguma lembranca ou
satisfacdo pessoal?”;

42 pergunta — “O que lhe chamou mais atencdo nessa(s) roupa(s) que fez vocé
escolhé-la?”;

52 pergunta — “O que vocé achou das cores desta(s) roupa(s)?”;

62 pergunta — “As cores fizeram vocé desejar esta(s) roupa(s)?”;

72 pergunta — “O que uma roupa para animal de estimacéo deve ter para fazer vocé

deseja-la?”.
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Quadro 1 — Resumo das categorias com frequéncia de respostas e fragmentos da entrevista

Categoria
23
pergunta
Comportamento
de compra
3a
pergunta

Frequéncia de
respostas

Beleza (35%)

Fragmentos da entrevista

ID12: “Todas sé&o bonitas, bem feitas, tém cores
agradaveis e os modelos sdo lindos” (Artefatos 1, 2, 3 e

5);
ID28: “Achei muito bonito, ja parece com ele” (Artefato 4);

ID 38: “Achei bonita e lembrei dos meus animais”
(Artefatos 1, 3 e 5).

Cor (25%)

ID11: “A alegria que ela passa e as cores” (Artefato 1);

ID40: “O tema, as cores e a bolsinha” (Artefato 5).

Modelo (22,5%)

ID08: “O modelo, o desenho” (Artefatos 2 e 4);

ID09: “O modelo tem lugar pra colocar as patinhas,
‘suspensoario’, bolsinho” (Artefato 4).

Lembranca
(12,5%)

Lembranca ou
satisfacao
pessoal

Sim (62,5%)

IDO1: “Gostei porque recordo do nascimento de Jesus”
(Artefato 2);

ID13: “Porque lembra o S&o Jodo e eu gosto muito de
dancar forré, lembra a infancia também” (Artefato 1);

ID19: “Lembra as festas juninas porque eu gosto de
dancar” (Artefato 1).

ID39: “O pijama lembra meu cachorro dormindo em sua
cama. A melancia fez lembrar de quando ia a feira e o
vestido junino fez lembrar as festas no sitio” (Artefatos 1,
3eb);

ID25: “Satisfagdo pessoal em ver os meu animais

vestidos” (Artefatos 3 e 4);

ID19: “Lembrancas tristes porque eu fui uma crianga bem
humilde, minha mée nédo podia comprar roupa pra fazer
parte de uma quadrilha, entdo me despertou lembrancas
tristes” (Artefato 1);

ID30: “Fez eu lembrar meu neto” (Artefato 4);

ID08: “Lembra a infancia dos meus filhos que eu usava
roupa assim e agora me lembra meus netos” (Artefatos 2
e 4);



Percepcéo dos
detalhes do
artefato

Andlise
cromatica

4a
pergunta

58
pergunta

6&
pergunta

N&o (12,5%)

Cor (35%)

Modelo
(35%)

Aderecos,
babados e lagcos

(17,5%)

Estampas
(12,5%)

100% respostas
positivas sobre
as cores

95% respostas
afirmativas
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ID13: “Lembrou as quadrilhas. A gente dancou quadrilha
no SESC em Caruaru. A gente dancou quadrilha no
Shopping Difusora” (Artefato 1).

IDO7: “Lembranga n&o, mas a vontade de vestir meu pet
assim” (Artefato 4);

ID36: “Nao, eu so6 lembrei de comida porque eu amo
comer” (Artefato 5);

ID06: “N&o, sé a cor mesmo. E minha cor preferida”
(Artefato 1).

ID05: “As cores, os modelos e a qualidade” (Artefatos 1,
2eb);

ID13: “0 modelo porque me lembra a melhor época do
ano (S&o Joao)” (Artefato 1).

ID03: “Os babados da saia e a bolsa” (Artefatos 1 e 5);

ID10: “As cores, os babados, os lagos. E tudo lindo”
(Artefato 1).

ID12: “A estampa do tecido, os detalhes e as cores”
(Artefatos 1, 2, 3 e 5);

ID38: “A estampa de girassol e os lacinhos” (Artefatos 1,
3eb).

ID06: “Amei as cores. Eu gosto muito de verde,
amarelinho. Nao me agrado de vermelho” (Artefato 1);
ID08: “Gostei das cores, achei alegres” (Artefatos 2 e 4);

ID19: “Achei as cores positivas e gostei do xadrez”
(Artefato 1);

ID28: “Achei que as cores combinam com ele” (Artefato
4);

ID36: “Eu amei as cores vibrantes” (Artefato 5).

ID4: “Sim, porque eu amo vermelho” (Artefato 2);



Artefato

73
pergunta

qualidade
(52,5%)

beleza (47,5%)

conforto (32,5%)

cor (20%)

detalhes (10%)

74

ID13: “Fez! Me trouxe lembrangas boas” (Artefato 1);
ID09: “Achei bonita, mas ia ser mais bonito se as cores

fossem mais chamativas” (Artefato 4);

ID11: “Sim! S&o cores agradaveis e lindas, além de ser
bem feito” (Artefato 1);

ID28: “Fez, mas eu achei o modelo muito bonito”
(Artefato 4).

ID03: “Cores fortes, qualidade e ser bem feito” (Artefatos
leb);

IDO5: “Qualidade, bom acabamento, ser confortavel e ter

cores vivas” (Artefatos 1, 2 e 5);

ID08: “Tem que ser Util, ter conforto, comodidade.
Procuro mais isso do que a beleza” (Artefatos 2 e 4);

ID11: “Ele deve representar a alegria, ser bem feito e

com cores vivas” (Artefato 1);

ID15: “A qualidade do tecido, conforto, 0 acabamento do
produto e a estampa” (Artefatos 1, 3, 4 e 5);

ID36: “Tem que ser bonito, facil de usar, ser bem feito e
ter um 6timo custo” (Artefato 5);

ID38: “Deve ter tecido confortavel, cores alegres”
(Artefatos 1, 3 e 5).

Fonte: Autora (2025)
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5 CONCLUSAO

5.1. Discussao dos Resultados Obtidos

Embora na literatura a solidéo esteja descrita como um problema crescente na
populacéo idosa, nas pessoas entrevistadas para este estudo sua frequéncia ndo era
elevada. Todos os idosos ativos tinham familiares presentes, os quais eram vistos
com frequéncia; além disso, mais da metade dos entrevistados estava casado(a) ou
vivia com o/a companheiro(a) e demonstrou satisfacdo com os vinculos estabelecidos.
Isto pode estar relacionado a Teoria da Seletividade Socioemocional (TSS), que
sugere que, com a percepc¢ao de um tempo de vida mais limitado, as pessoas tornam-
se mais seletivas nas suas interagdes sociais e buscam ambientes e rela¢cdes que
proporcionem mais satisfagdo emocional com foco maior em lagos estreitos com
familiares e/ou amigos proximos (Carstensen et al., 2003; Neri et al., 2012).

A maioria dos idosos ativos entrevistados mencionou seus caes como seus
principais companheiros diarios, com 0s quais realizavam atividades como passeios
e caminhadas, e relataram carinho, amor, felicidade, cuidado, protecao e apego como
as principais emocdes e sentimentos despertados para com seus caes. Essas
emocoes reforcam a ideia de que 0s animais de estimacéo, além de satisfazerem a
necessidade de companhia e afetividade, estimulam expressfes emocionais,
especialmente em idosos, reduzem o isolamento e a soliddo e promovem melhorias
no bem-estar emocional, com aumento da felicidade e reducdo da depressado e
ansiedade, promovendo suporte psicoldgico e social além de estimularem a pratica
de atividade fisica (Sanders, 1990; Faraco, 2008; Walsh, 2009; Fischer et al., 2016;
Meirelles e Fisher, 2017; Barklam e Felisberti 2022). Isso ficou claro nas palavras da
ID06, que falou sobre o sentimento que tem por sua cachorrinha: “Leona é meu xodé.
Eu saio com ela, faco atividade fisica com ela, passeio com ela. Para onde eu vou, eu
gosto de levar. Se eu for de carro, ela vai junto. Logo ela é pequenininha, né? A
cachorrinha é o elo que une nossa familia. Por isso gosto de comprar tudo para ela.
Minha filha, eu amo tanto aquela cachorra que chega doi. Ela ficou doente, eu quase
morro.”

A maioria dos respondentes relatou sentir alegria antes da interagdo com 0s
artefatos, enquanto uma pequena parcela mencionou orgulho, esperanca e

satisfacdo. As emocdes positivas expressas pelos idosos ativos entrevistados neste
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estudo podem estar relacionadas ao fato dos idosos praticarem atividade fisica
regularmente e manterem atividades sociais, as quais favorecem o aumento da
sensacao de bem-estar e contribuem para a regulagdo emocional de maneira mais
eficiente (Carstensen et al., 2003).

Ao interagirem com os artefatos, os participantes citaram com maior frequéncia
as seguintes emocdes: alegria, admiracao, orgulho, desejo e satisfacéo. O Artefato 1
(Roupa Junina) foi o preferido entre os participantes, seguido pelo Artefato 5 (Vestido
Melancia) e Artefato 3 (Pijama Pet). Os Artefatos 2 (Natal) e 4 (calgca e camisa) ficaram
na quarta e quinta colocacéo, respectivamente, de acordo com a ordem de preferéncia
dos participantes. Foram mencionados 0s seguintes motivos para preferir um artefato
em relacdo aos demais: a beleza, a cor, 0 modelo e as lembrancas que ele evoca. A
preferéncia pela roupa junina (Artefato 1) se deve ao peso cultural que esse artefato
carrega, pois remete a valores simbolicos e estéticos, refletindo a identidade cultural
da regido e as tradicionais festas juninas; isso foi comprovado pelas respostas dos
participantes do estudo. Ja a preferéncia pelo vestido melancia (Artefato 5), o segundo
artefato mais desejado, pode estar ligada ao carater ladico e as cores contrastantes.

Mais da metade dos idosos ativos afirmaram sentir algum tipo de lembranca ou
satisfacdo pessoal, especialmente entre aqueles que preferiram o Artefato 1 (roupa
junina). No entanto, alguns também afirmaram que associaram os demais artefatos a
lembrancas de seus netos ou filhos. Ainda, destacaram como atrativos na hora de
escolher uma roupa para seus animais de estimagcdo os seguintes fatores: beleza,
gualidade do produto, conforto, cores, detalhes das roupas (babados, lagos ou outros
enfeites), e estampas. Isso demonstra como ferramentas cognitivas associadas a
referéncias culturais e aspectos estéticos, quando integradas a matéria e ao design,
se tornam parte de um produto capaz de interagir com as necessidades e
comportamentos humanos (Manzini, 1986).

As cores e lembrancas foram mencionadas em todas as respostas, inclusive
nas perguntas sem relacao direta. Também foi possivel observar uma maior atracao
pelos artefatos com cores vibrantes e maior contraste, pois esses remetiam, para os
idosos ativos, ao sentimento de alegria que as roupas transmitiam. A literatura na area
de design corrobora esta observacgao; segundo Chang e Wu (2007) e Desmet (2010),
a forma, a cor e o material séo identificados como elementos essenciais dos produtos

e estratégias-chave na evocacgédo de emoc¢des, uma vez que o impacto emocional de
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um produto esta relacionado as suas qualidades materiais, propésitos, significados,
expressodes e funcionalidades.

Embora os idosos ativos tenham afirmado comprar roupas para seus cées tanto
por necessidade quanto pela beleza, na interacdo com os artefatos constatou-se que
os atributos estéticos predominam na hora da escolha do produto, refletindo a
subjetividade da compra e a autoidentidade através do pet. Ou seja, 0 animal de
estimacao (neste estudo, os cées) representa, total ou parcialmente, a identidade do
dono, sendo visto como um reflexo de si mesmo. O pet passa a ser uma extensao da
pessoa, refletindo sua personalidade, estilo de vida e valores (Secord, 1968),
permitindo uma conex@o emocional e a expressao da identidade do dono. Assim, 0
idoso ativo n&o adquire roupas para seu cao por necessidade do proprio cdo, mas sim
porque o produto evoca uma emocdo, geralmente positiva, atrelada a alguma
lembranca. Portanto, € importante que o idoso ativo goste do produto, das suas cores,
dos aviamentos utilizados, do modelo e sobretudo da qualidade e da beleza que reflete
o todo do artefato.

O consumo ostentatorio ndo parece ser o principal motivo que influencia a
compra de roupas para animais de estimacao por esse grupo. Neste caso, 0 consumo
se configura na expresséao de cuidado, refletindo a percepcéo sobre a qualidade do
afeto dedicado aos cées e fortalecendo o vinculo emocional entre os donos e seus
cdes. Esses itens ndo apenas simbolizam o amor pelo animal, mas também
contribuem para moldar e materializar a relacdo afetiva, envolvendo significados
pessoais, sociais e culturais.

Notou-se o prazer no contexto de produtos e artefatos, como apresentado por
Jordan (1999), que pode resultar de beneficios emocionais, hedbnicos e praticos.
Jordan define as necessidades dos usuarios com base na funcionalidade, usabilidade
e prazer, e afirma que os produtos podem proporcionar quatro tipos de prazer
(mencionados no capitulo 2 desta dissertacao, p. 29). Este estudo identificou dois dos
prazeres mencionados por Jordan. Um deles é o prazer psicoldgico, relacionado as
respostas emocionais e cognitivas e ao estado psicolégico durante a interacdo com
os artefatos. O outro € o prazer ideolégico, vinculado a valores pessoais, estéticos e
culturais refletidos na escolha do artefato.

Vale ressaltar que a usabilidade afeta significativamente o prazer psicoldgico,
pois dificuldades podem gerar estresse e frustracdo. No entanto, embora alguns

idosos tenham comentado sobre a facilidade do uso de alguns artefatos, a usabilidade
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nao foi testada neste estudo, uma vez que essa pesquisa se concentra na avaliacéo
afetiva.

Também foi possivel identificar dois dos trés niveis do sistema cognitivo e
emocional descritos por Norman (2004), os quais explicam como as pessoas reagem
emocionalmente as experiéncias visuais e se conectam emocionalmente aos objetos.
O dois niveis identificados no estudo foram o nivel visceral e o nivel reflexivo. O nivel
visceral, 0 mais basico, envolve reacdes iniciais baseadas em atratividade inicial e
sentimentos gerais, despertados pela experiéncia sensorial — aparéncia, toque,
sensacdo. O nivel reflexivo, o0 mais elevado, envolve decisdes que sdo tomadas com
base em avaliacao l6gica, valores pessoais e aspectos emocionais, como nostalgia
ou memodrias associadas ao produto. Através desse estudo, foi possivel identificar que
a decisdo de compra pode estar ligada ao desejo de satisfacdo pessoal (a qual vai
além da funcionalidade ou do custo), ao teor ludico e a lembrancas associadas ao
produto. Esses aspectos fazem o idoso ativo desejar ou comprar um item que remeta

a uma memoaria especial, seja da infancia ou de uma experiéncia positiva no passado.

5.2. Consideracfes Sobre os Procedimentos Metodolégicos Adotados

Os procedimentos adotados nesta pesquisa desempenharam um papel
fundamental na compreensédo aprofundada dos idosos ativos participantes e na
analise dos resultados obtidos. O questionario de caracterizacdo do participante
permitiu o entendimento do contexto socioeconémico do idoso ativo, revelando
informacfes essenciais sobre o ambiente em que ele esta inserido. A aplicacdo do
PrEmo, ferramenta utilizada para a avaliagcdo afetiva, possibilitou identificar e
mensurar as emog¢des manifestadas durante o contato com os artefatos,
proporcionando insights valiosos sobre os atributos estéticos que influenciam a
experiéncia emocional e a escolha do produto. Além disso, a entrevista
semiestruturada possibilitou uma escuta ativa dos idosos, permitindo que eles
expressassem emocdes, lembrancas e anseios evocados pelos artefatos. Isso
facilitou a compreenséo da percepcao que o idoso tem do artefato e revelou o seu
comportamento de compra.

A aplicacdo dos procedimentos metodoldgicos foi facilitada pelo ambiente
descontraido, em formato de bate-papo, o qual contribuiu para o engajamento dos

idosos ativos na pesquisa. A utilizagdo do PrEmo em papel fez com que os
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participantes percebessem a pesquisa como “divertida” e “rapida”. Contudo, em
alguns momentos, alguns dos participantes nao se sentiram plenamente
representados pelas 14 emocgdes incluidas no PrEmo; sendo assim, eles optaram por
selecionar emog0des que ndo estavam sentindo no momento, marcando em seguida a
opcao “ndo sinto esta emocao” na escala Likert de trés dimensfes. No entanto, a
etapa subsequente — a da entrevista semiestruturada — deu aos idosos ativos a
oportunidade de se expressarem confortavelmente, descrevendo outras reacodes
(além das 14 emocdes do PrEmo) provocadas pela interacdo com os artefatos.

A analise final dos dados coletados ressaltou a importancia dos procedimentos
adotados, evidenciando como cada etapa contribuiu para uma compreensao mais rica

e precisa das experiéncias e emoc¢0es dos idosos participantes.

5.3. Consideracdes Sobre A Estrutura Das Diretrizes Projetuais Para O Design De
Artefatos (Roupas) Para Animais De Estimacdo, Com Base Na Ergonomia Cognitiva

E No Design Emocional

As diretrizes projetuais apresentadas neste topico buscam auxiliar o designer
a projetar produtos com valor emocional agregado a eles. Para tanto, se inspiram nas
estratégias propostas por Desmet (2002) e Ludden et al. (2008). Embora cada autor
enfatize aspectos diferentes das interacées emocionais com os produtos, ambas as
abordagens possuem similaridade no que tange a importancia das emocdes no design
de produtos. Os mesmos nao devem ser apenas funcionais, mas também
emocionalmente envolventes. Ambas focam nas emoc¢des do usudrio e na surpresa
através de estimulos sensoriais — sejam eles pela estética, forma, toque e
interatividade (Desmet, 2002) ou através de texturas, sons e cheiros (Ludden et al.,
2008) — e buscam, de maneira similar, criar uma experiéncia positiva para 0 usuario.

Como base para essas diretrizes, também foram consultadas as metodologias
de projeto de Lobach (2001), Baxter (1998), e Munari (1998), comumente
recomendadas para projetos gerais, e Treptow (2013) e Jones (2005) para métodos
criativos na area de moda. Embora essas metodologias se concentrem em areas
diferentes do design — design de produto, design industrial e design de moda — e
apresentem diferengas de sequéncia e de nomenclatura, possuem principios comuns
e essenciais para a criagdo de um produto, pois refletem uma visdo estratégica,

criativa e técnica que visa tanto a estética quanto a funcionalidade.
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Os autores tém a pesquisa como base para o desenvolvimento do projeto,
focam no usuario e suas necessidades, veem a importancia de um design intuitivo e
acessivel, destacam o papel dos materiais e da técnica na criagdo de um bom produto,
enxergam a inovacao e experimentacdo como aspectos centrais, e enfatizam a
responsabilidade social e a sustentabilidade. Eles ressaltam que os produtos devem
ser pensados de forma ética e com atencdo aos impactos ambientais (Baxter, 1998;
Munari, 1998), e que o designer deve buscar utilizar materiais que sejam
ecologicamente corretos, considerando praticas de producdo mais responsaveis
(Treptow, 2013; Jones, 2005), além de garantir a durabilidade e a qualidade do
produto (Baxter, 1998). Cada um desses autores vé o design como uma atividade
dindmica, onde a adaptacdo ao contexto € essencial para alcancar o sucesso do
produto e a relevancia no mercado.

Para a producéo de vestuario, Martins (2005) propde considerar o conforto e a
usabilidade, desde a concepcéo, “por meio dos diferentes materiais téxteis que vém
surgindo a partir das exigéncias de mercado e das inovacgdes tecnoldgicas no setor
téxtil” (Martins S. B. 2005, p. 61-62). Assim como na moda para pessoas, a escolha
de materiais téxteis para moda pet deve ser considerada criteriosamente, a fim de
evitar desconforto para o animal. Os materiais precisam se adequar as necessidades
do pet, evitando causar incbmodo. A Figura 22 resume os tipos de tecidos adequados

e inadequados para os animais, segundo o Sebrae (2018).
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Figura 22: Tipos de tecidos adequados e inadequados para moda pet, segundo o Sebrae (2018)

TIPOS DE TECIDO
(moda pet)
Adequados Inadequados

Soft (Microsoft)
Mais utilizado

* poliéster e elastano
* estrutura mais felpuda
* toque agradavel Cetim*
* baixo custo
* Ndo causa alergia
* aguece e protege o pet

Sarja
deve ser forrado para nao agredir o Seda*
couro do animal

Brim
deve ser forrado para ndo agredir o couro Musseline*
do animal

Plush
Flanela
Moletom
Malhas de PV e algodao

* Estes tecidos apesar de leves e possuirem togue suave, puxam muito fio
e criam eletricidade estatica (o que faz o pélo do animal ficar arrepiado).

Fonte: Sebrae Inteligéncia Setorial (2018); adaptado pela autora (2025)

5.4. Diretrizes Projetuais para o Design de Artefatos (Roupas) para Animais de

Estimacéo

Sendo assim, apoiadas na literatura e nos dados obtidos através dessa
pesquisa, as diretrizes projetuais para o design de artefatos (especificamente roupas
para animais de estima¢do) com base na ergonomia cognitiva e no design emocional
estdo divididas em quatro etapas: Pesquisa, Elaboracdo, Experimentacdo e
Comercializacéo (PEEC).

A 12 Etapa é a Pesquisa. E o ponto de partida para o processo de design; é ela
gue ira direcionar o desenvolvimento do produto. Esta etapa tem o foco no usuario e
no contexto em que ele esta inserido. Envolve a compreensdo do publico-alvo e
pesquisa de mercado através de uma analise de concorréncia que observe 0s pontos
fortes e fracos da concorréncia e identifique ali oportunidades de diferenciacéo.
Também envolve pesquisa de tendéncias globais de moda e como elas podem se
adaptar ao contexto local e ao perfil do publico-alvo. O usuério esta no centro do

processo e no caso de roupas para animais de estimagao considera-se tanto o
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comportamento do comprador e seus processos cognitivos quanto as necessidades
fisiologicas do animal. E fundamental considerar as caracteristicas fisicas e
comportamentais do pet, tais como o comprimento do pelo, a tendéncia de se cocar
com as unhas e o contato frequente com a terra, assim como a temperatura ambiente
(Sebrae 2018), pela qual torna-se necessario adaptar os artefatos ao contexto local e
as condicdes climaticas.

A preocupacao com as necessidades e preferéncias do usuario e a observacao
de comportamento sdo essenciais para criar produtos bem-sucedidos. Também é
nessa fase que se estuda cultura, arte, historia e elementos naturais que sirvam como
inspiracdo. O estudo de referéncias — através da coleta de imagens, materiais, cores
e conceitos — servira como base para inspiracao e clarificacédo de ideias. A meta nesta
fase € coletar o maximo de informacgfes, as quais ajudardo a guiar a tomada de
decisdes criativas e gerar inspiracdo e ideias, garantindo que o design nao seja
apenas criativo, mas também comercialmente viavel.

A 22 Etapa do processo de design € a Elaboracdo, onde ocorre o
desenvolvimento criativo das ideias geradas a partir da fase anterior. Nessa etapa,
definem-se o estilo, as formas, as cores, os tecidos e os materiais. Contrastes, mistura
de elementos de diferentes estilos, formas ou funcionalidades, e surpresas séo
estratégias para gerar uma resposta emocional. A comunicacéo visual é realizada por
meio de croquis ou desenhos técnicos, 0s quais ajudam a visualizar as pecas antes
da producado. Além disso, escolhem-se as estampas, 0s acabamentos e as texturas,
buscando criar uma experiéncia sensorial agradavel para o usuario. O uso de
materiais que gerem sensacoes tateis agradaveis, aromas inesperados ou sons que
surpreendam durante a interacdo com o produto gera estimulos sensoriais e agrega
valor emocional ao criar uma experiéncia Unica para o usuario. Surpreender o usuario
— seja através de estéticas interessantes ou interacbes que proporcionem uma
experiéncia emocional enriguecedora e Unica — pode promover uma experiéncia
emocionalmente positiva. E importante que o designer conheca as propriedades dos
materiais para explorar suas potencialidades criativas e garantir conforto, durabilidade
e funcionalidade do produto.

A escolha de tecidos influencia a forma, o caimento e o conforto da peca e é
fundamental para garantir que o artefato seja confortdvel e pratico, além de
esteticamente bonito. Seguindo as possibilidades de tecidos apropriados para a

confeccao de moda pet segundo o Sebrae (2018), conforme apresentadas na Figura
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22, é possivel a utilizacdo de materiais tecnoldégicos com propriedades fungicidas e
bactericidas (como a fibra de bambu), tecidos antiestaticos e tecidos com
propriedades impermeabilizantes como solugdes para possiveis problemas
relacionados ao mau cheiro, perda de pelos e sujicidade. O designer deve considerar
a durabilidade dos materiais e a funcionalidade do design.

A escolha de acessérios ajuda a completar o design da peca e a torna-la Gnica.
A sustentabilidade também é considerada nesta etapa, buscando-se materiais
ecologicos e reciclaveis. Produtos inovadores podem incluir elementos ludicos,
humoristicos e interativos, os quais fortalecem a conexao emocional do usuario com
o artefato. A personalizacao e customizagao também séo importantes, pois refletem a
individualidade do usuario, garantindo uma experiéncia intuitiva e envolvente. Além
disso, € importante criar produtos que carreguem valor simbdlico, evocando memoarias
ou experiéncias passadas. O design deve ser simples, pratico e funcional, sem
complexidade desnecesséaria, garantindo clareza tanto na estética quanto na
usabilidade, o que é fundamental para uma experiéncia positiva do usuario.

A 32 Etapa consiste em Experimentacéo. E na experimentacg&o que o designer
deve testar ideias e solucdes diferentes antes de chegar a um produto final. A
criatividade deve ser incorporada em todos os aspectos do design, pois para criar
solucdes eficazes ou inovadoras, o designer deve explorar diferentes possibilidades e
testar ideias.

E nessa fase que se faz prototipos e amostras das pecas antes da producdo
em larga escala, para testar o caimento, a funcionalidade e os acabamentos das
roupas; o designer explora diferentes possibilidades em tentativas e erros antes de
chegar a solucao final. Também é aqui que a atencédo € voltada para a viabilidade e
eficiéncia da producédo e o seu planejamento, que envolve a organizacao pratica e
estratégica para transformar as criagdes em produtos comercializaveis.

A 42 Etapa é a Comercializacdo. Esta ultima etapa envolve o lancamento e
comercializacéo, estratégia de marketing e comunicacéo. E nessa fase que se escolhe
as melhores ferramentas de comunicacdo, como desfiles, catadlogos, campanhas
publicitarias, redes sociais e parcerias para apresentar o produto ao publico.

A comercializagéo envolve ainda o planejamento da distribuicdo e a definicao
de precos das pecas, considerando o publico-alvo e a viabilidade do mercado. Neste
sentido, o designer deve estar atento as mudancas no mercado, ajustando-se as

novas demandas, sem perder a sua identidade criativa.
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Apos o lancamento, é fundamental monitorar as reacdes do mercado e do

publico para avaliar a aceitacdo, medir a conexdo com o consumidor, e garantir que o

artefato tenha o sucesso comercial esperado.

O Quadro 2 apresenta cada uma das etapas resumidamente.

Quadro 2: Diretrizes projetuais para o design de artefatos (roupas) para animais de estimacao

ETAPAS

Pesquisa

Elaboracéo

DIRETRIZES

Foca na compreensao do usuario e do contexto em que ele esta inserido. Inclui:

compreenséao do publico-alvo e comportamento do consumidor;

andlise de produtos da concorréncia;

tendéncias de mercado de moda global e adaptagéo ao contexto local;
pesquisa sobre as necessidades fisiologicas do pet;

estudo de referéncias culturais, artisticas e histdricas para inspirar a criatividade
no design;

criacdo de um quadro de referéncias através de imagens, materiais e cores.

Desenvolvimento criativo das ideias geradas a partir da etapa anterior:

definicdo do estilo, das formas, das cores, dos tecidos adequados, dos materiais
e dos acessorios;
adicdo de elemento surpresa na criagéo do artefato para gerar uma resposta
emocional:

" 0 uso de contrastes nas cores e/ou texturas;

= mistura de elementos de diferentes estilos, formas ou funcionalidades.
desenho de croquis, ou desenhos técnicos, para comunicagdo visual das pecas;
adicdo de experiéncia sensorial através de:

] materiais que gerem sensacdes tateis agradaveis;

] aromas inesperados ou sons que surpreendam durante a interacao

com o artefato;

= escolha de materiais, estampas, acabamentos e texturas;
escolha de materiais e design que proporcione conforto, durabilidade e inovacao;
consideracao da durabilidade dos materiais e da funcionalidade do design;
inclusdo de elementos ludicos, humoristicos e/ou interativos (para fortalecer a
conexao emocional do usuario com o artefato);
criacao de produtos personalizaveis e customizaveis (para refletir a
individualidade do usuario);
adicdo de valor simbdlico (evocando memarias);
uso de design simples, préatico e funcional;

clareza tanto na estética quanto na usabilidade;



85

e sustentabilidade e responsabilidade social:
= escolha de materiais ecologicamente corretos;

L] uso de materiais que possam ser reciclados.

Foca na experimentacéo do design:

o testagem de ideias e solucdes diferentes antes de chegar a um produto final;
Experimentagéo e protétipos e amostras das pecas antes da producédo em larga escala;
e testagem do caimento, da funcionalidade e dos acabamentos das roupas;

e analise da viabilidade e €ficiéncia da producao e do planejamento da producéo.

Foca na apresentacgdo do artefato ao publico:

e escolha das ferramentas de lancamento do produto e das estratégias de

o marketing e comunicagéo:
Comercializag&o

] desfiles, catdlogos, campanhas publicitarias, redes sociais e parcerias;
o definicdo da distribuicdo, do prego e da viabilidade do mercado;

e monitoramento das reacdes do mercado (feedback).

Fonte: Autora (2025)

E importante ressaltar que as estratégias aqui propostas se apoiam na literatura
e nos dados obtidos através dessa pesquisa de mestrado, necessitando serem

testadas em pesquisas projetuais para aprimoramento.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

Este estudo investigou o0s aspectos estéticos, praticos e simbdlicos que
influenciam a compra de roupas para caes de estimagdo por idosos ativos. Os
resultados revelam que os idosos ativos compram roupas para seus caes mais pelos
atributos estéticos do que pela necessidade pratica, sendo a beleza, a qualidade do
produto, o conforto, as cores, as estampas e os detalhes das roupas (como babados,
lagos ou outros enfeites) os atributos fisicos que influenciam a compra de roupas para
animais de estimacdo. A compra reflete ndo apenas a expressdo de afeto, mas
também um vinculo emocional que o idoso tem com seu animal, usando os produtos
como uma extensédo de sua identidade e para fortalecer o vinculo afetivo com o animal.
Os idosos ativos que participaram deste estudo ndo apresentaram motivacao
ostentatoria na compra de roupas para animais de estimacao.

Os artefatos com cores vibrantes, maior contraste, e outros elementos fisicos
(como babados, lacos, estampas, etc.) sdo mais atrativos para os idosos ativos, pois
afetam positivamente suas emoc¢des, uma vez que remetem a sentimentos positivos
como alegria, admiracdo, orgulho, desejo e satisfacdo, transmitidos através das
roupas. Com isso, foi possivel identificar dois tipos de prazer descritos por Jordan
(1999): o prazer psicologico, ligado as emocdes durante a interagdo com o produto, e
o prazer ideoldgico, relacionado aos valores e memarias pessoais, nos artefatos que
evocam nostalgia ou significados culturais. Além disso, identificaram-se dois niveis
descritos por Norman (2004): o nivel visceral, relacionado a atratividade inicial e
experiéncia sensorial imediata e positiva, e o nivel reflexivo, onde o desejo pelo
artefato e a decisdo de compra séo influenciados pela nostalgia e satisfacao pessoal.

Compreender as emocfes do usuario permite ao designer prever os efeitos
emocionais de um produto, contribuindo para a prevencdo de reacfes negativas,
garantindo assim uma experiéncia emocional consistente e positiva para o usuario,
conforme sugere Desmet (2010). O desafio do designer consiste em concentrar-se
Nos processos, contextos e valores envolvidos na criagao de novos produtos, de modo
gue os elementos estéticos sejam capazes de comunicar os efeitos simbdlicos e
emocionais desejados, e, como sugere Manzini (1986), integrar a matéria ao design
por meio do fornecimento de ferramentas cognitivas e referéncias culturais.

Cabe ao designer oferecer beneficios praticos também, criando roupas para

animais de estimacao que vao além da estética. Esses beneficios préaticos das roupas
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podem incluir protecdo contra condi¢Bes climaticas adversas ou extremas (como
chuva forte, ventos fortes, tempestades, neblina ou calor excessivo), maior conforto,
protecdo UV e, em alguns casos, tratamentos terapéuticos para condicdes de saude
especificas. Para tanto, a industria deve investir na educacgéo sobre os diversos tipos
de vestuario disponiveis, enfatizando suas aplicacdes praticas e 0s impactos positivos
no bem-estar animal. Ao corrigir equivocos e destacar os beneficios, € possivel
ampliar a base de consumidores e impulsionar o vestuario pet como parte essencial
dos cuidados com os animais de estimacao.

Com isso, os achados deste estudo atendem ao objetivo geral e aos objetivos
especificos propostos e respondem ao problema desta pesquisa ao propor diretrizes
projetuais que atendam as necessidades cognitivas desses idosos ativos sem
comprometer os processos fisiologicos do animal. Em adi¢do, as contribuicdes deste
estudo vao além do design e podem ser Uteis também na area de marketing, ao propor
a criacao de produtos que sejam eficazes, capazes de gerar emocao e direcionados
para o publico-alvo em questdo. O carater inovador do tema traz a atualidade para o
meio académico e evidencia a necessidade de politicas publicas que gerem qualidade
de vida para os idosos ativos e seus animais de estimacao.

Para pesquisas cientificas futuras sobre esse tema, sugere-se ampliar a
amostragem e a diversidade de perfis de idosos ativos. Ja para pesquisas projetuais,
recomenda-se a criacdo de artefatos com base nas diretrizes propostas neste estudo,
assim como a realizacdo de uma avaliacdo afetiva dos artefatos, visando testar e

aprimorar tais diretrizes.
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Titulo da Pesquisa: IDOSOS ATIVOS E CAES: INTERA(;AO E ESCOLHA DE ROUPAS PARA ANIMAIS
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Versao: 1

CAAE: 80458424.3.0000.5208
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DADOS DO PARECER

Numero do Parecer: 6.954.943

Apresentacao do Projeto:

O presente projeto refere-se a uma pesquisa de mestrado a ser desenvolvido no Programa de Pos-
Graduacgédo em Design da UFPE. Tem por objetivo "objetivo realizar uma anélise afetiva dos atributos que
influenciam o consumo de roupas para animais de estimagao. Isso se dara ao medir a resposta emocional
dos idosos ativos, que possuem pelo menos um cdo (macho ou fémea), ao interagir com as roupas para
animais de estimacdo que serdo apresentadas. Através dessa pesquisa sera possivel propor
recomendacgdes para o design de artefatos que

atendam as necessidades cognitivas de idosos ativos, sem interromper os processos fisioldgicos do animal.
Essa pesquisa se justifica pela necessidade de estudos voltados para o crescente niumero da populagéo
idosa no mundo, bem como do aumento de lares com pelo menos um animal de estimagdo desde a
pandemia do COVID-19 e a busca por produtos para animais de estimagao que vao além de alimentagéo e
servigos de saude".

Objetivo da Pesquisa:

Objetivo Geral:

"Realizar uma andlise afetiva que influencia o consumo de roupas para animais de estimagao, com base na
relagcdo entre idosos ativos e animais de estimacgao, a fim de propor recomendacgdes/diretrizes projetuais
para o design de artefatos que atendam as necessidades cognitivas desses idosos ativos, sem interromper
os processos fisiolégicos do animal”.
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Objetivos Especificos:

¢"ldentificar atributos fisicos da roupa para animal de estimacao (forma, cor, textura e material) que
influenciem o consumo desses produtos para pets e as referéncias percebidas pelos idosos ativos";
¢"Avaliar como esses elementos afetam estes idosos ativos;

¢ "Propor recomendacgdes/diretrizes projetuais para o design de artefatos para animais de estimagédo, com
base na, Ergonomia cognitiva e Design emocional".

Avaliacao dos Riscos e Beneficios:
A avaliagdo dos riscos e beneficios foi desenvolvida de maneira adequada a pesquisa e ao publico-alvo.

Comentarios e Consideragoes sobre a Pesquisa:
A pesquisa esta bem desenhada e ndo oferece grandes riscos do ponto de vista ético.

Consideragoes sobre os Termos de apresentagao obrigatoria:
Todos os termos de apresentacdo obrigatéria foram incluidos e redigidos de maneira adequada e
satisfatoria.

Conclusoes ou Pendéncias e Lista de Inadequacgoes:
Pelo exposto, recomenda-se a aprovagao.

Consideragoes Finais a critério do CEP:

O Protocolo foi avaliado na reunido do CEP e esta APROVADO, com autorizagdo para iniciar a coleta de
dados. Conforme as instrucdes do Sistema CEP/CONEP, ao término desta pesquisa, o pesquisador tem o
dever e a responsabilidade de garantir uma devolutiva acessivel e compreensivel acerca dos resultados
encontrados por meio da coleta de dados a todos os voluntarios que participaram deste estudo, uma vez
que esses individuos tém o direito de tomar conhecimento sobre a aplicabilidade e o desfecho da pesquisa
da qual participaram.

Informamos que a aprovagéo definitiva do projeto sé sera dada apés o envio da NOTIFICACAO COM O
RELATORIO FINAL da pesquisa. O pesquisador devera fazer o download do modelo de Relatério Final
disponivel em www.ufpe.br/cep para envia-lo via Notificacdo de Relatério Final, pela Plataforma Brasil. Apés
apreciagdo desse relatério, o CEP emitira novo Parecer Consubstanciado definitivo pelo sistema Plataforma
Brasil.

Informamos, ainda, que o (a) pesquisador (a) deve desenvolver a pesquisa conforme delineada neste
protocolo aprovado. Eventuais modificagdes nesta pesquisa devem ser solicitadas

Endereco: Av. das Engenhasria, s/n, 1° andar, sala 4 - Prédio do Centro de Ciéncias da Saude

Bairro: Cidade Universitaria CEP: 50.740-600
UF: PE Municipio: RECIFE
Telefone: (81)2126-8588 Fax: (81)2126-3163 E-mail: cephumanos.ufpe@ufpe br

Pagina 02 de 05



CEP

UFPE

UNIVERSIDADE FEDERAL DE
PERNAMBUCO CAMPUS
RECIFE - UFPE/RECIFE

Continuacéo do Parecer: 6.954.943

RBrad

moe
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Folha de Rosto folhaDeRosto_1_assinado.pdf 07/05/2024 | ANDRELLAINY Aceito
00:39:41 | SAMIRES DE
ALBUQUERQUE
LITVIN
Qutros MarriageCertificate.jpg 07/05/2024 | ANDRELLAINY Aceito
00:39:26 | SAMIRES DE
ALBUQUERQUE
LITVIN
Qutros MarriageCertificate.jpg 07/05/2024 | ANDRELLAINY Recusa
Endereco: Av. das Engenhasria, s/n, 1° andar, sala 4 - Prédio do Centro de Ciéncias da Saude
Bairro: Cidade Universitaria CEP: 50.740-600
UF: PE Municipio: RECIFE
Telefone: (81)2126-8588 Fax: (81)2126-3163 E-mail: cephumanos.ufpe@ufpe br
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CEP

UFPE

UNIVERSIDADE FEDERAL DE
PERNAMBUCO CAMPUS
RECIFE - UFPE/RECIFE

Continuacéo do Parecer: 6.954.943

S

Qutros MarriageCertificate.jpg 00:39:26 | SAMIRES DE do
ALBUQUERQUE
LITVIN
Outros declaracao_20221014785.pdf 27/04/2024 |ANDRELLAINY Aceito
00:03:45 |SAMIRES DE
ALBUQUERQUE
SILVA
Projeto Detalhado / |Projeto_de_pesquisa_para_o_CEP_detg 26/04/2024 | ANDRELLAINY Aceito
Brochura lhado.doc 23:58:03 | SAMIRES DE
Investigador ALBUQUERQUE
SILVA
Projeto Detalhado / |Projeto_de_pesquisa_para_o_CEP_detq 26/04/2024 | ANDRELLAINY Recusad
Brochura Ihado.doc 23:58:03 |SAMIRES DE o
Investigador ALBUQUERQUE
SILVA
Qutros autorizacao_para_uso_de_dados_Vidaa| 26/04/2024 | ANDRELLAINY Aceito
tiva.pdf 23:55:21 | SAMIRES DE
ALBUQUERQUE
SILVA
Qutros autorizacao_para_uso_de_dados_Vidaa| 26/04/2024 | ANDRELLAINY Recusad
tiva.pdf 23:55:21 | SAMIRES DE o
ALBUQUERQUE
SILVA
TCLE / Termos de | TCLE_impossibilitados_de_assinar.pdf 26/04/2024 | ANDRELLAINY Aceito
Assentimento / 23:50:32 | SAMIRES DE
Justificativa de ALBUQUERQUE
Auséncia SILVA
TCLE / Termos de | TCLE_impossibilitados_de_assinar.pdf 26/04/2024 | ANDRELLAINY Recusad
Assentimento / 23:50:32 | SAMIRES DE o
Justificativa de ALBUQUERQUE
Auséncia SILVA
TCLE / Termos de | TCLE_maiores_de_18_anos.pdf 26/04/2024 | ANDRELLAINY Aceito
Assentimento / 23:50:13 | SAMIRES DE
Justificativa de ALBUQUERQUE
Auséncia SILVA
TCLE / Termos de |TCLE_maiores_de_18_anos.pdf 26/04/2024 | ANDRELLAINY Recusad
Assentimento / 23:50:13 | SAMIRES DE o
Justificativa de ALBUQUERQUE
Auséncia SILVA
Qutros Termo_Confidencialidade_pdf.pdf 26/04/2024 | ANDRELLAINY Aceito
23:48:50 |SAMIRES DE
ALBUQUERQUE
SILVA
Outros Termo_Confidencialidade_pdf.pdf 26/04/2024 | ANDRELLAINY Recusad
23:48:50 |[SAMIRES DE o
ALBUQUERQUE
SILVA
Endereco: Av. das Engenhasria, s/n, 1° andar, sala 4 - Prédio do Centro de Ciéncias da Saude

Bairro: Cidade Universitaria
Municipio:
(81)2126-8588

UF: PE
Telefone:

CEP: 50.740-600
RECIFE

Fax: (81)2126-3163 E-mail:

cephumanos.ufpe@ufpe.br
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UNIVERSIDADE FEDERAL DE

CEP

UFPE

Continuacéo do Parecer: 6.954.943

PERNAMBUCO CAMPUS
RECIFE - UFPE/RECIFE

Qg

Qutros Curriculo_Lattes_Laura_Bezerra_Martin | 26/04/2024 | ANDRELLAINY Aceito
s.pdf 23:47:23 |SAMIRES DE
ALBUQUERQUE
SILVA
Qutros Curriculo_Lattes_Danielle_Silva_Simoes| 26/04/2024 | ANDRELLAINY Aceito
_Borgiani.pdf 23:46:34 | SAMIRES DE
ALBUQUERQUE
SILVA
Qutros Curriculo_Lattes_Andrellainy_Samires_d| 26/04/2024 | ANDRELLAINY Aceito
e_Albuquerque_Silva.pdf 23:44:24 |SAMIRES DE
ALBUQUERQUE
SILVA
Outros Carta_anuencia_VidaAtiva.pdf 26/04/2024 | ANDRELLAINY Aceito
23:42:35 |SAMIRES DE
ALBUQUERQUE
SILVA
Qutros Carta_anuencia_VidaAtiva.pdf 26/04/2024 | ANDRELLAINY Recusad
23:42:35 |SAMIRES DE o
ALBUQUERQUE
SILVA

Situagao do Parecer:
Aprovado

Necessita Apreciagao da CONEP:
Nao

RECIFE, 17 de Julho de 2024

Assinado por:

LUCIANO TAVARES MONTENEGRO

Endereco:

Bairro: Cidade Universitaria

UF: PE Municipio: RECIFE
Telefone: (81)2126-8588 Fax:

(81)2126-3163

(Coordenador(a))

CEP: 50.740-600

E-mail:

Av. das Engenhasria, s/n, 1° andar, sala 4 - Prédio do Centro de Ciéncias da Saude

cephumanos.ufpe@ufpe.br
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APENDICE Il - Questionario de Caracterizaco do Participante

1. Sexo: * L -
7. Com que frequéncia vé seus familiares *

Marcar apenas uma oval.
Marque todas que se aplicam.

_ Masculino Todos os dias
Feminino 2- 4 vezes na semana
~ ) outro: 1 vez na semana

1 vez no més

l

\

|

| 12-4vezes només
L]

| 11 vezacada3 meses
[

2. Qual a sua idade? * N&o vejo meus familiares a mais de 6 meses

8. Quem é seu maior companheiro durante o dia? *

3. Qual é seu estado civil? *
9. Faz atividades fisicas? *
Marcar apenas uma oval.
Marcar apenas uma oval.
) Solteiro (a) )
__)Sim
Casado (a) / companheiro (a)

= ( I Nao Pular para a pergunta 11
Viavo (a)

) Desauitado / separado / divorciado

4. Foiaescola?* . .. - L
: 10. De quais atividades fisicas participa? *
Marcar apenas uma oval.
Marcar apenas uma oval.

Sim
Caminhadas
' Nao
_ Ginastica
) Hidroginastica
5. Qual a ultima série cursada e concluida? * () Fisioterapia
) Danga
Musculagdo
Pilates
6.  Qual é a composigéo de sua familia® (Marque todas as alternativas que se outro:

aplicam)
Marcar apenas uma oval,

Tenho Esposa / marido / companheiro(a)
Tenho Filhos(as) / genros / noras

Tenho Netos (as)

Tenho Irmdos (ds) / Cunhados (as)
Tenho Tios (as)

Tenho Sobrinhos (as)

Outro:



11. O que faz na maioria do tempo? *

Marcar apenas uma oval.

() Assisto TV

() Fago atividades domeésticas

) Nao fago nada

. Fago atividades manuais come croché, trico, desenho, pintura, bordado,

jardinagem e outros
) Ouco radio/musica
) Leio

~ ) Outro:

12. O que mais gosta de fazer? *

13.  Tem alguma fonte de renda fixa? *
Marcar apenas uma oval.

___Nao

) Aposentado (a)

_ Pensionista

() BPC/LOAS (Beneficio de prestagao continuada)

) Bolsa Familia

() outro:

14.  Mantém alguma atividade de trabalho com ou sem registro em carteira? *

Marcar apenas uma oval.
() Néao
() sim, qual?

() Outro:

15.  Vocé tem algum animal de estimagao? *

Marcar apenas uma oval.

(_)sim

() Né&o

16. Qual ou quais animais de estimacao vocé tem? *

Margque todas que se aplicam.
| Gato (a)

|| cachorro (a)

["] outro (Qual?)

101

17.  Qual ou quais atividades vocé costuma realizar com seu animalzinho?

Marcar apenas uma oval.

() Passear (Onde?)
() Encontrar com outros donos de animais de estimagao (Qual o objetivo desse
encontro?)
) Outro
18. Quais 1tos o seu ani { de estimagao desperta em vocé?

Marcar apenas uma oval.

Amor
Carinho
Cuidado
Apego
) Felicidade
) Protegio
) Impaciéncia
) Tristeza
[ Remorso
___lrritagdo

Outro:

19. O que mais vocé gosta de comprar para seu pet além de ragao e remédios,
quando necessario?

Marcar apenas uma oval.

() Roupas (fantasias, jaquetas, etc.)

() Acessorios (6culos, colares, bonés, ténis, brinquedos)
_) Camas e/ou casinhas

7 Toalha de banho, roupdo de banho, etc.

() N&o compro nada além de ragdo e remédio
) Outro (Qual?)

20. Voceé escolhe em fungdo da necessidade ou pela beleza?

Marcar apenas uma oval.

! Necessidade
) Beleza
! Ambos

;‘Niosei

21. O que Ihe chama mais atengdo na hora de escolher um produto para o seu *

pet?

Este contetdo nio fol criado nem aprovado pelo Google

Google Formularios
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APENDICE Il - Adaptacdo da Escala Likert de Trés Dimensdes

(Adaptada para este estudo)

oedows esss oluls N3

S

oyusssp ou
oedows eissp oonod wn ojuls N3 essaldxa oedows e ojuls oeu n3

©0

g L
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Antes (Te interagirscom 0s pr(:dutos

@ec®

Prodt:to 1 5

©©
Prod:lto 2 |
©©
Prodlzto 3 |
©©
Prodt:to 4 |
©©
Produto 5

1 3 5
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APENDICE IV — Entrevista Semiestruturada — SEBRAE

Entrevista com o Sebrae:

1. O Sebrae identifica o crescimento do mercado pet em Pernambuco?

2. Como o Sebrae atua neste setor para dar o suporte necessario ao empreendedor do ramo pet?

3. Quais sdo as acdes do Sebrae no setor pet em Pernambuco?

4. E possivel identificar os produtos pet mais comprados por idosos na faixa etaria de 60 a 75

anos?




APENDICE V -
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Entrevista Semiestruturada — ldosos ativos

Entrevista com os idosos ativos:

Categoria

Comportamento de Compra

Percepcéo dos detalhes do
produto (atributos estéticos:

forma, material e textura)

Analise cromatica

Artefato (originalidade e

exclusividade)

Questéao

1. Qual (quais) roupa(s) vocé mais gostou a ponto de desejar
compré-la(s)?

2. O que fez vocé gostar desta(s) roupa(s)?

3. Esta(s) roupa(s) te proporcionou (aram) alguma lembranca ou

satisfacdo pessoal?

4. O que lhe chamou mais atencéo nessa(s) roupa(s) que fez vocé

escolhé-la?

5. O que vocé achou das cores desta(s) roupa(s)?

6. As cores fizeram vocé desejar comprar esta(s) roupa(s)?

7. O que uma roupa para animal de estimacao deve ter para fazer

vocé desejar compra-la?



106

ANEXO | = Ferramenta PrEmo — Product Emotion Measurement Instrument
(Desmet 2002)

Frar

Thie feeling when
wormrthing can harm you &¢
szmaone pou cara azout,
and you e nod sune
wharthar you can oo
arryihing abeupic

Anger

[,
The feeling when ssrreoni \
doen anmesing bad Erat
hmwﬂm& and |
v lama that ather . /
pErsn. .

Disgest -
Thie Seeding when you Sred

st :.'r.phﬁ..d | 4
want b avaid havisg

comtact with H in sy way. /I

Joy Fascination . Beredem
The teeling when Thefenling witen you %‘ Thabasling when thara s r/-
i pEens L yoes. You EFCOLTCAr SmaThing rew i nthing imeneding or
il newd, mchiwen | i1 prta] e, e bed v MﬂhWﬂ:ermdﬂ = engaging tn dear
l:lmllhF rn::hm urdore ::"‘M' & '& EApEnEnDe.
Copyright
PrEme © Feter Desmet, 2017
Terms of use
The Prema Characters are published und er an Attribution-
HonCommendal-NaDefvatives 401 hanal Creative C
Frymm Ecence |0 BY-HC-HD A0 This means that you are free to shane the
-1 e R ot o NG fal purg 2 lang 25 you giwe
i appropriate credit, provide a link to the Boense, and donat maodify the
w17 ariginal material. For Boence details, see:
Frater M A Desmet hittps: fereativecommaons onglcense s/ Iy-nond M4.00
Dt Ui ety o Tch srcdengy Reference
Faculty of Inchestrial Design Engiraering In communication, phease refer tothe Prema characters 25 follows:
Dt Instiute of Posithee Design Laurans, G &Desmet, PM_A | 2017]. Developing 14 animated
characters for non-ver bal selfreportof garical i J al of
Emnoticn Studis Rottemiam Diesign Ressarch, 15(3/4], 214233
) More infiormatian
e L -
'le Delft Thedesin T o hitps: {{diopd ong fprema/
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	Tabela 1 – Apresentação do protocolo de coleta

