Nuno Monge

Departamento de Ciéncias da Comunicacao,
Artes e Tecnologias da Informacéo, Universi-
dade Lusofona de Humanidades e Tecnologias

CALEIDOSCOPIO

DESIGN DE PRODUTOS INCLUSIVOS,
SATISFATORIOS: A ABORDAGEM
HOLISTICA AO DESIGN INCLUSIVO

0 Mundo construido nédo se adapta de forma
exemplar a nenhum de nds. Todos experimen-
tamos, em diversas ocasides, dificuldades nos
espacos em que vivemos e com os produtos que
utilizamos. Os designers estdo treinados para
projectar para um “Homem Médio” que, de
facto, ndo existe. Cada individuo é dnico, e como
grupo a espécie humana é bastante diversa.

Quando é pedido aos designers para
projectar para pessoas com incapacidade, estes
tendem a projectar para esteredtipos e a
enfatizar a funcdo relativamente a outros
valores. Contudo, como todas os outros, as
pessoas com incapacidade desejam produtos
que oferecam fungdo, dignidade, um uso
agradavel e que expressem a sua personalidade.
Ou seja, ha uma divergéncia entre os designers
e os utilizadores. O design inclusivo lida com
este problema e enfatiza a importancia de
projectar produtos satisfatérios. O produto
satisfatorio é usado neste artigo como um
termo unificador para produtos socialmente
aceites e produtos agradaveis. Porém, a maior
parte da literatura sobre design inclusivo tende
a salientar a usabilidade e a utilidade, e ignora
o facto de que os produtos sdo “objectos vivos”
e (ue 0S Usamos para criar e comunicar a nossa
identidade. A semidtica do produto presta
atencdo ao que nossos produtos comunicam
sobre nds. Consequentemente, pensar na
semidtica do produto ao projectar de forma
inclusiva da-nos uma ferramenta para projectar
produtos inclusivos, produtos satisfatdrios. 0

1 Usabilidade é a extensdo na qual um produto pode ser

empregue por utilizadores especificos para atingir fins
determinados com efectividade, eficiéncia e satisfagdo num
dado contexto de uso. IS0 9241 - 11:1998



desafio para o design inclusivo é deixar de olhar meramente para os utilizadores, para os produtos
e as tarefas, e ter uma visdo holistica das pessoas, dos produtos e das suas relagdes. Este artigo
trata este desafio. Nao abordaremos o aspecto fisico da percepcdo visual mas sim o seu lado
psiquico. Primeiro faremos uma revisao ao design inclusivo e a alguns aspectos da semiética do
produto. Entdo, observaremos alguns atributos de produtos satisfatérios. Finalmente, iremos
discutir porque a estigmatizacdo de produtos é particularmente cruel para pessoas com
incapacidade, e daremos alguns indicios de como projectar produtos inclusivos e satisfatdrios.

2. Uma revisao ao design inclusivo

Esta alinea introduzira o tema do design inclusivo e discutira porque os designers devem comecar
a projectar produtos inclusivos. Discutiremos, também, brevemente como projectar de modo inclusivo.

2.1. Uma introducéo ao design inclusivo
Do design “sem barreiras” ao design inclusivo

De acordo com Steinfeld e Tauke (2002), o design inclusivo tem a sua origem no design livre de
barreiras que vem do campo da reabilitacdo. Apds a Segunda Guerra Mundial, as competéncias na
reabilitacdo sofreram um avanco significativo. Os médicos e os terapeutas podiam fornecer a muitas
pessoas com incapacidade funcionalidade, habilidade e tecnologia para que pudessem ser
independentes. No entanto, verificou-se que o ambiente fora dos centros de reabilitacdo nao era
propicio a vida independente destes utentes. Os ambientes tiveram de ser modificados e as barreiras
removidas, tornando-se mais acessiveis.

Asmervik (2002) clarifica que a introducdo do “projectar sem barreiras” resolveu algumas das
dificuldades basicas para pessoas com incapacidade, especialmente na drea da mobilidade. Todavia,
as solucdes foram frequentemente “projectadas para deficientes”, com rampas, elevadores especiais
e casas de banho maiores. Assim, as solucdes “livres de barreiras” contribuiram para estigmatizar
este grupo da populacdo. O conceito de design universal foi introduzido para questionar as atitudes
que o conceito fisico da acessibilidade nao tratou. Entretanto, Steinfeld e Tauke (2002) afirmam que
o design universal é apresentado, demasiadas vezes, como uma intervencao terapéutica ou como uma
campanha ideoldgica. Como introducdo ao assunto véem a popularidade “dos sete principios do
design universal”? como um exemplo desta énfase. Além disso, pensam que o proprio nome aponta
para uma (nica “solucdo universal” para todos os problemas do projecto — a “melhor maneira”. De
acordo com estes autores, tal ndo é verdadeiro. Acreditam que o termo design inclusivo é mais exacto
que design universal. Na seccao seguinte, analisaremos de que trata o design inclusivo.

2 As linhas orientadoras definidas por Bettye Rose Connell, Mike Jones, Ron Mace, Jim Muller, Abir Mullick, Elaine Ostroff, Jon
Sanford, Ed Steinfield, Molly Story e Gregg Vanderheiden tornaram-se nos sete principios do Design Universal (ou design inclusivo).
Embora nem todas as orientacdes sejam relevantes para todos os problemas, podem ser usadas para avaliar solugdes existentes,
auxiliar o processo de design, e educar tanto designers como consumidores relativamente a usabilidade dos produtos e dos
ambientes.
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A filosofia do design inclusive

Nao existe nenhuma definicdo comum de design inclusivo, mas muitas pessoas tentaram dizer
ou definir o que é. Aqui apresentaremos trés abordagens, ligeiramente diferentes, ao design
inclusivo; uma orientada para o mercado, uma que é relacionada com a participacao e o estigma
social, e outra que enfatiza o direito das pessoas com incapacidade a uma vida “normal”.

Para Clarkson e Keates (prefacio, 2003) o design inclusivo esta ligado a maximizacdo do
potencial de mercado dos produtos, certificando-se que maximo de pessoas os possam usar. Quanto
mais pessoas usam um produto, mais produtos serdo vendidos e maior sera o lucro. Dizem ainda
design inclusivo ndo é uma actividade dirigida a um nicho de mercado para “necessidades especiais”.
Todas as pessoas podem beneficiar dele.

De acordo com Steinfeld e Tauke (2002: 165) o design inclusivo visa eliminar a discriminacéo
pelo design e apoiar a plena participacéo social para todos os membros da sociedade. Afirmam que
todas as pessoas podem beneficiar da funcao melhorada e que a participacao social requer que se
respeite a diferenca e que se evite o estigma. Nao basta fornecer as pessoas uma caracteristica
funcional, o design inclusivo tem que fazer com que essa caracteristica seja facil de usar e que seja
atractiva aos consumidores.

Coleman (1999: 162) preocupa-se com a estigmatizacdo. Sublinha a importéncia de todas as
pessoas de todos os niveis da sociedade conseguirem uma vida independente, tendo uma vida
“normal”. Para que isto seja possivel, & importante perceber que as pessoas com incapacidade nao
querem de forma alguma, nem produtos especiais, nem serem separadas do resto da comunidade.

Como vemos, algumas destas “definicdes” destacam o aspecto do negdcio, referindo a
maximizacdo do mercado. Outras estdo mais interessadas em ética e realcam a sustentacdo da
participacdo social e 0 afastamento do estigma. Mostraremos que tanto o negdcio como a ética sao
importantes na discussao dos designers sobre o porqué de adoptar o design inclusivo.

2.2. Porqué design inclusivo?

Discutiremos agora porque o design inclusivo é importante, na perspectiva da “mudanca do
envelhecimento” e do “design para o nosso futuro”. Ambos os argumentos comerciais e éticos serdo
apresentados.

A mudanca do envelhecimento

Segundo Coleman (1999), os dados demograficos em todo o mundo dizem-nos que ha uma
mudanca dramatica na estrutura da idade: em poucos anos experimentaremos um “crescimento”
das pessoas mais velhas. As pessoas que estamos a considerar estdo hoje nos seus 50 e 60 anos.
Neste grupo etario encontram-se pessoas com poder de compra e habituadas ao conforto, a
acessibilidade e a vida independente. Além disso, sao consumidores experientes com expectativas
crescentes relativamente aos produtos e servicos. 0 crescimento do nimero de pessoas mais velhas
ird trazer, provavelmente, consumidores mais esclarecidos, se compararmos com as geracoes
anteriores de aposentados.



Coleman tem, também, um outro ponto de vista. A maioria das pessoas com incapacidade sao
pessoas mais velhas com pequenas limitacdes constrangedoras das actividades diarias. Por exemplo,
uma hoa parte das pessoas idosas tém dificuldades em andar mas nao usam um andarilho ou uma
cadeira de rodas. Uma das razdes para isto é, provavelmente, o facto de os idosos ndo quererem ser
considerados “deficientes”. Gostam de manter o conforto, a acessibilidade e a independéncia a que
estdo habituados. Consequentemente, nem aceitam produtos quotidianos dificeis de usar nem
produtos “de assisténcia” estigmatizantes como um sinal envelhecimento. Isto significa que a atitude
dos que projectam, produzem e fornecem estes produtos tera de mudar radicalmente.

Podemos perguntar-nos se o “crescimento” do niimero dos futuros aposentados é um fardo ou
uma oportunidade para os designers e para a inddstria. Coleman afirma que o efeito da melhoria das
condicdes de vida, da nutricdo e da medicina deve prolongar ndo sé a expectativa de vida mas,
também, facultar uma vida mais activa para os aposentados. E natural pensar que os idosos possam
permanecer economicamente independentes, gastando o seu dinheiro numa qualidade de vida
melhorada e deste modo criar uma procura para novos bens e servicos. Seguindo este raciocinio, 0s
“problemas” das pessoas idosas podem tornar-se numa oportunidade de negdcio.

Design para o nosso futuro

Nalgum momento da vida todos experimentaremos uma reducdo nas nossas capacidades
funcionais. Coleman afirma que as nossas capacidades mudam constantemente sob o impacto de,
por exemplo, doencas, acidentes, cansacgo, envelhecimento e gravidez. As nossas capacidades sao
ainda mais afectadas pelo que fazemos, como empurrar uma cadeira de rodas ou carregar uma
crianga. Assim, cada um de nds esta incapacitado de tempos a tempos. Se os designers e 0s
fabricantes de hoje investirem na pratica do design inclusivo, beneficiardo disso mais tarde, quando
os produtos que necessitarem ja estiverem disponiveis no mercado.

Como vimos, alguns dos argumentos chave para o design inclusivo dizem respeito ao grande
potencial da oportunidade de negdcio que os futuros aposentados, sendo consumidores mais
exigentes, representam. Além disso, esperamos gue as pessoas idosas tenham vidas mais longas e
activas e pretendam manter o conforto, a acessibilidade e a independéncia a que estdo habituados.
Em seguida, discutiremos, brevemente, como projectar de forma inclusiva.

2.3. Como projectar de forma inclusiva?
Eliminar o “eles” e “nés”

Quando se projecta um produto inclusivo, é essencial redefinir quem é o utilizador, eliminando o
“eles” e 0 “nds” (Steinfeld e Tauke, 2002). Assim, os designers devem entender a incapacidade
como uma parte “normal” da vida, algo que pode acontecer a qualquer um de nds. Infelizmente, a
maioria de projectistas ainda nao “louva a diversidade humana” ao projectar. Para Sandhu (2002),
impde-se uma mudanca de paradigma para deixarmos de tratar as pessoas como receptores
dependentes, passivos face aos cuidados, para passar a um modelo onde as pessoas sejam tratadas
como cidaddos iguais, e a incapacidade seja vista como algo irrelevante.
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Coleman (1999) tem um ponto de vista ligeiramente diferente. Afirma que o estilo de vida é mais
significativo que a idade cronoldgica. Pessoas com 50 e 70 anos de idade podem facilmente
partilhar os mesmos interesses ou actividades, mas tém capacidades muito diferentes. Isto ilustra
um problema comum mencionado por Asmervik (2002). Se os designers projectarem para grupos
especiais da populacdo, tais como criancas ou as pessoas idosas, isso leva a que o design “especial”
conduza a separacdo em vez de promover a integracdo. Assim, os designers devem projectar para o
estilo de vida em vez de o fazerem para grupos especiais da populacdo onde se inserem, por
exemplo, os idosos.

Duas abordagens ao design inclusivo

Clarkson e Keates (2003) afirmam que ha duas abordagens ao design inclusivo, “de cima para
baixo” (tap-down) e de “baixo para cima” (bottom-up). Para os designers, a escolha da aproximacgao
ao projecto é uma das questdes fundamentais que enfrentam ao procurar uma solucéo projectual
mais inclusiva. A questdo prende-se com fazer um produto “de assisténcia” mais mainstream ou
fazer um produto “normal” mais inclusivo.

Figura 1
A piramide do utilizador. Um mapa da incapacidade que percorre a populacao
(Clarkson e Keates, 2003: 56)

pessoas
seriamente
incapacitadas

pessoas com
forca e mobilidade
reduzida
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com incapacidades minimas

A abordagem top-down envolve projectar para os utilizadores capazes menos funcionais, e
seguidamente fazer com que o produto resultante seja o mais mainstream possivel. Os produtos que
consideramos sdo normalmente classificados como “tecnologia de assisténcia”. A vantagem desta
abordagem é que, a medida que a piramide se expande para baixo, aumenta o nimero de utilizadores
incluidos. Assim, este mercado potencial cresce rapidamente. Por outro lado, a abordagem fgp-
down conduz, muito frequentemente, as solucdes especializadas ou optimizadas para pequenos
grupos de utilizadores. Assim, falham por nao serem passadas a outros segmentos da populacéo.
Ou seja, ndo entram no mercado mainstream. Além disso, parece irrealista pensar em exigéncias de
utilizacdo extremas e fazer um produto que abranja todo o mercado mainstream.
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Figura 2
Abordagem top-down. Estendendo-se do alto da piramide do utilizador (projectando para os utilizadores
capazes menos funcionais) para o mercado mainstream (Clarkson e Keates, 2003: 57)

A abordagem bottom-up envolve optimizar um produto mainstream incluindo as necessidades
especiais de pessoas com incapacidade. E conseguida estendendo os limites do projecto para incluir
tantos utilizadores potenciais quanto possivel. Esta abordagem tem muito potencial para produtos
bem sucedidos comercialmente. A medida que o projecto se expande para o topo da pirdmide do
utilizador mais e mais pessoas sao incluidas pelo produto, crescendo o mercado potencial. Uma
populacdo idosa crescente torna esta abordagem mais interessante. Entretanto, também esta
abordagem projectual tem um inconveniente. Ao subirmos a piramide, gastando mais tempo e
dinheiro, o nimero de pessoas incluidas vai diminuindo. Consequentemente, muitas empresas
permanecem no mercado do “utilizador normal” e ignoram o que consideram um mercado que
diminui. Além disso, é irrealista pensar que algumas exigéncias extremas dos utilizadores estarao
satisfeitas com uma abordagem bottom-up.

Figura 3
Abordagem bottom-up. Elevando-se do fundo da piramide do utilizador (que projecta para o mercado
mainstream) em direccdo as necessidades especiais introduzidas no mercado (Clarkson e Keates, 2003: 60)

Os sete principios do design universal

Os principios focam-se, principalmente, na ergonomia e na funcionalidade, e assim mencionamo-
los brevemente. Os principios devem ser usados como guias para chegar aos aspectos pretendidos
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de funcionalidade e de usabilidade de um produto. Cada principio tem um nome e um conjunto de
orientagcdes a seguir. Os sete principios sdo: uso equitativo, flexibilidade no uso, uso simples e
intuitivo, informacéo perceptivel, tolerdncia ao erro, baixo esforgo fisico, e tamanho e espaco para
a aproximacao e uso (pagina na internet do Centre for Universal Design).

Um produto para todos?

Clarkson e Keates (2003) admitem que a probabilidade de projectar um tnico produto aceitavel
para toda a populacdo é pequena. Por este motivo, os utilizadores extremos necessitardo sempre de
produtos projectados especialmente para compensar a sua incapacidade. No entanto, como
discutido brevemente na seccdo “introducdo ao design inclusivo”, ndo é desejavel projectar um
produto para todos. Em vez disso, os designers devem tentar tomar decisdes informadas sobre
compromissos que fazem no seu trabalho. Freudenthal (1999) diz que os designers devem estar
cientes das necessidades da populacdo mais vasta. O ideal seria ter em consideracdo as
necessidades especificas de utilizadores incapacitados, mas beneficiando tambhém os outros
consumidores, isto &, tornando o projecto mainstream. Consequentemente, os produtos projectados
inclusivamente podem ser considerados inclusivos quando se observa a funcao, e exclusivos quando
se observa a imagem e o estilo. No entanto, o produto ainda tem que apelar ao grupo de utilizadores
pretendido. Assim, como ja mencionado por Coleman, devemos projectar para o /ifestyle e ndo para
segmentos da populacdo.

3. Os objectos comunicam a nossa identidade

Até aqui, introduzimos a questdo do design inclusivo discutindo o porqué de os designers
necessitarem de adoptar o design inclusivo e discutimos, momentaneamente, como podem fazé-lo.
Conforme referimos na introducao, o desafio do design inclusivo é deixar de pensar meramente em
utilizadores, produtos e tarefas, para pensar de forma mais abrangente nas pessoas, nos produtos
e nas suas relacdes. O resto deste artigo ira discutir se juntar o design inclusivo com a teoria
semiodtica podera contribuir para solucionar alguns desafios. Para comecar, podemos rever alguns
aspectos da semidtica. Segundo Mond, semidtica é “o estudo dos sinais e sistemas de sinais e da
sua estrutura, propriedades e papéis no comportamento sociocultural” (1997: 167). Por outras
palavras, a semidtica relaciona-se com o significado que atribuimos ao que os nossos sentidos

apreendem.
3.1. Os objectos fisicos comunicam

Mond (1997) afirma que todas as coisas, todos os eventos, todos os desenvolvimentos
significam algo. Ou seja, o que vemos, ouvimos e sentimos de um produto diz-nos algo que

consideramos como uma “mensagem”. A mensagem ndo trata unicamente da sua finalidade mas
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tambhém do seu uso, das suas propriedades e de como funciona. Presumivelmente, o produto
também nos diz quem o fez e quem se pretende que o possua e o use. Mond cita a definicdo de
Peirce de sinal: “um sinal é algo que esta de alguém para alguém nalgum aspecto ou capacidade”
(1997: 51). De acordo com esta definicdo, um objecto produzido industrialmente é, obviamente, um
sinal. Mais, a aparéncia dos objectos comunica com o que os circunda.

0 caracter perceptivo de um produto

Quando vemos, ouvimos e sentimos um objecto, percebemo-lo. Mond considera o que percebe-
mos como estética. Assim, para este autor, a estética é “o conhecimento que se ohtém através dos
sentidos, em contraste com o conhecimento gue se obtém através da mente” (1997: 24).

Ao perceber os produtos, somos afectados pelos simbolos que estes contém e comunicam. Uma
forma de analisar como somos afectados é separar os atributos dos produtos em usufruto,
denotacdo e conotacdo. O usufruto é percebido a um nivel instintivo; “... o que oferece, o que
fornece, para pessoas sas ou doentes “(Gibson citado por Linderoth, 2002). Por outras palavras, o
usufruto é como o produto é. Os aspectos denotativos de um objecto tratam dos atributos racionais
e logicos que nos fazem caracterizar a sua funcdo e identidade num nivel basico. Ou seja, a
denotacdo é que produto é. Os factores conotativos sdo os atributos relacionados com os
significados e os simbolos num nivel psicoldgico, social e cultural. Ou seja, a conotagdo é o que o
produto significa (Mond, 1997).

Figura 4
Ao perceber os produtos, somos afectados pelos simbolos que estes contém e comunicam.
Podemos separar os simbolos dos produtos em usufruto, denotacao e conotacao.

[ percepgao dos prod utos]

[ usufruto ] [ denotagao ] [ conotagao ]

Mond (1997) fala do conceito do meta-produto. Os meta-produtos estao também relacionados
com a forma como percebemos um produto. Segundo Mond, um meta-produto é a interpretacao ou
a ideia por tras do produto. Afirma que, por detras de cada produto, existem outros objectos, meta-
produtos, tais como preconceitos, status, nostalgia, associacdes e assim por diante. Citando-o: “o
produto na sua mao nunca é o mesmo que o produto na sua mente” (1997:19). Estas, sao imagens
formadas e coloridas por forgas irracionais e dificeis de determinar. Nao obstante, os meta-
produtos podem ser usados para afectar a atitude oficial do produto e expressar valores pessoais,
o status e a identidade etc. Ou seja, podemos usar os meta-produtos para comunicar com a nossa
envolvéncia.
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Figura &
Meta-produtos sdo todas as interaccoes e ideias “por tras” do produto fisico, como o preconceito,
status, nostalgia, e assim por diante (Mond, 1997: 20)

meta-produtos

produtos
uteis

3.2. Comunicamos através dos produtos

Steinfeld e Tauke (2002) preocupam-se com o importante papel dos objectos fisicos ao
comunicar com a nossa envolvente. Falam sobre a Escola Simbélica Interaccionista na filosofia e em
George Herbert Mead. Em 1934, Mead desenvolveu a nocdo contemporanea da construcdo social.
Argumentou que o significado partilhado evolui pela interaccdo social. Assim, a sociedade pode ser
compreendida como uma representacdo simbolica dessa interaccdo. Desta perspectiva, o
relacionamento da cultura material (produto, etc..) e a vida social sdo caracterizados pelo
reciprocidade. A cultura material é uma ordem fisica que, por um lado, reflecte a ordem social e por
outro lado, prescreve tamhém uma ordem social, e faz com que o sistema social funcione de formas
especificas. Como exemplo, temos a aparéncia dos automdveis, a qual é conotada com as
diferencas de status ou de estilo de vida dos seus proprietérios, e contribui para um padrao de
interaccdo social (por exemplo, quem é atraido por quem). Em consequéncia, as mudancas sociais
reflectem-se no mundo material, e as mudancas no mundo material contribuem para a progressao
da mudanca social. Assim, reconhecemos a importancia dos objectos fisicos quando construimos a
nossa vida social, usamos o objecto fisico para criar a nossa identidade.

Criamos a nossa identidade

Segundo Sandberg (2001), a criacdo da nossa identidade mudou dramaticamente durante os
Gltimos anos. Anteriormente, era facil colocar uma pessoa na sociedade porque a nossa identidade
era-nos, mais ou menos, dada. Permaneciamos toda a vida numa vila, os papéis de cada sexo
estavam claramente definidos, e a nossa profissdo era passada de pai para filho. Hoje, a sociedade
mudou. Somos definidos, numa extensao mais pequena, pelo que estudamos e por onde vivemos e
trabalhamos. A nossa identidade transformou-se numa tarefa para executarmos. Assim, procuramos
constantemente formas de comunicar a nossa personalidade e de perceber as dos outros.

Sandberg prossegue afirmando que temos liberdade para definir a nossa identidade e para a
mudar. Resume-se na auto-apresentacao. Moldamos o nosso comportamento para dar a impressao
pretendida e influenciar as conclusdes tomadas a nosso respeito. Os objectos que nos rodeiam
sempre foram uma forma de comunicar o nosso status social e personalidade. No nosso tempo, a
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medida que outros factores perdem significado, os produtos tornam-se cada vez mais importantes
na forma de o conseguir. Hoje, comunicamos a nossa identidade desejada através de tudo o que nos
esta associado. Assim, queremos objectos nas nossas vidas que expressem a forma como nos
sentimos. Escolhendo objectos por este processo escolhemos a identidade que desejamos e
colocamo-la na sociedade.

0 nosso lugar na sociedade

A nossa casa, carro, roupa, objectos, gosto na musica, gosto no cinema e 0s nossos interesses
comunicam quem somos. Além disso, os nossos objectos e interesses inserem-nos em determinados
grupos sociais ao excluirem-nos de outros. Como pessoas da modernidade, ndo fazemos,
automaticamente, parte de grupos sociais pré-definidos. Todavia, é importante para a nossa auto-
estima ter um lugar definido dentro da sociedade. Assim, tentamos definir o nosso lugar na sociedade.
Seguindo este raciocinio, 0 consumo transforma-se numa forma de comunicar, emitindo sinais aos
outros sobre a que grupos gostariamos de pertencer. Deste modo, o consumo é uma actividade
individual e social. Consumimos para nos expressar, como um meio de apresentacdo, mas, sem um
grupo social para perceber e compreender os simbolos e os sinais que emitimos, a nossa identidade
permanece um segredo bem guardado (Sandberg, 2001). Podemos, entdo, dizer que o consumo
contribui para definir o nosso lugar na sociedade. No entanto, este ndo é um processo linear. Pode
acontecer que as coisas ganhem significados diferentes de acordo com a situacdo e contexto.

3.3. 0 problema do contexto

Como foi ja referido, o design de um produto é um sinal e os sinais contém uma mensagem que
o mercado tera de interpretar. No entanto, os sinais do produto ndo podem ser isolados do seu
contexto (Mond, 1997). Vérios contextos contribuirdo para varias interpretacdes do sinal do
produto, e assim um produto comunicara significados diferentes em contextos diferentes. Pode
mesmo acontecer que o significado seja completamente diferente do originalmente pretendido.

Figura 6
Uma jarro de vidro tem um design funcional adaptado as necessidades praticas de uma pessoa
com incapacidade. Este jarro poderia ser considerado ofensivo numa mesa de jantar onde outros sinais
em forma de copos de vinho e pratos discriminassem o jarro e o seu utilizador (Mond, 1997: 141)
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Como o exemplo acima ilustra, as coisas ganham significados diferentes de acordo com a
situacdo e contexto. Os designers devem ter em consideracdo todas as circunstancias que o produto
ird encontrar e os factores que afectam os requisitos do design. Um exemplo simples por Jordan
(1999) ilustra isto: quando outros observam o produto que uma pessoa tem podem fazer suposicdes
sobre o seu status, e se tem ou nao bom gosto. Nesta situacdo, os produtos, que no uso privado
tém um caracter de funcionalidade e qualidade de uso, tornam-se indicadores sociais.

4. Os produtos satisfatorios

Como mencionado na introducdo, o desafio do design inclusivo é olhar para além dos
utilizadores, produtos e tarefas e ter uma visdo mais abrangente das pessoas, dos produtos e do
seu relacionamento. Para o conseguir, terd de ambicionar projectar produtos satisfatérios. Os
produtos satisfatdrios levam a uma compreenséo dos utilizadores e das suas exigéncias, e ligam as
propriedades do produto as respostas emocionais. Apresentaremos duas abordagens aos produtos
satisfatdrios, nomeadamente de produtos socialmente aceites e de produtos que nos dao prazer.

4.1. Produtos socialmente aceites

Clarkson e Keates (2003) fazem, na sua obra, referéncia ao modelo de Jacob Nielsen sobre
aceitacdo do produto. Segundo os autores, Nielsen afirma que a aceitacdo do produto deve ser o
objectivo dos designers. Isto pode ser conseguido fazendo um produto social e funcionalmente
aceitavel. Nielsen identifica a aceitacdo social com aspectos como o desejo, a marca, a estética e
a ligacdo emocional. Estes sdo factores cruciais na aceitacdo final de qualquer design. A aceitagcao
funcional refere-se a questdes como a facilidade de utilizacdo e a funcionalidade. Estes factores
podem ser cruciais ao longo do tempo.

Clarkson e Keates afirmam que a aceitacao é conseguida quando os produtos vdo ao encontro
das expectativas e das aspiracdes do utilizador. Estes precisam de ser felizes no uso do produto e
devem querer usa-lo. A aceitacdo social requer aspectos como os enumerados a seguir (a listagem
nao é exaustiva, € meramente indicativa):

- 0 produto parece agradavel?

- Confio neste produto?

- 0 produto discrimina-me?

- Quero este produto?

4.2. Prazer do produto
Hierarquia das necessidades do utilizador
Jordan (1999) estruturou as necessidades do utilizador numa hierarquia, que é inspirada pela

hierarquia das necessidades de Maslow. A hierarquia das necessidades do utilizador de Jordan é
dividida na funcionalidade, na usabilidade e no prazer. Este autor justifica a sua teoria afirmando
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que um produto sera initil se nao possuir a funcionalidade apropriada. No entanto, uma vez que os
utilizadores estejam habituados a funcionalidade, desejam produtos que sejam faceis de usar
(usabilidade). Quando os utilizadores se habituem a produtos faceis de usar, pedirdo algo mais.
Pedirdo “objectos vivos” com que se possam relacionar, produtos que trardo, ndo somente
beneficios funcionais, mas tambhém beneficios emocionais. Por outras palavras, pedirdo produtos
que lhes déem prazer. Para fazer estes produtos os designers devem compreender como as pessoas
se relacionam com os seus objectos. Quais sdo as propriedades de um produto que desencadeiam
respostas emocionais especificas numa pessoa, o que é que o design de produto pode fazer neste
campo? Jordan procura responder a esta pergunta introduzindo quatro tipos “de prazer do produto”,
nomeadamente prazer fisico, prazer social, prazer psiquico e prazer de ideais.

0 prazer fisico esta relacionado com o corpo e com a mente; é derivado dos 6rgdos sensoriais
(toque, gosto e cheiro, prazer sensual e sexual). Neste tipo de prazer incluimos, entre outros, o tactil
(pegar e tocar num produto durante o seu uso) e o prazer olfactivo (o cheiro de um produto novo).

0 prazer social refere-se aos relacionamentos inter-pessoais e sociais. Os produtos podem
facilitar a interaccdo social de inimeras formas. Por exemplo, uma maguina de café pode ser um
ponto de relacionamento social. O status é outro aspecto social que pode ser fonte de prazer.

0 prazer psiquico esta relacionado com a mente. Estes produtos referem-se a extensao na qual
um produto pode ajudar a realizacdo de uma tarefa fazendo, a0 mesmo tempo, que essa realizacao
seja uma experiéncia satisfatoria e agradavel.

0 prazer de ideais tem a ver com valores. Neste contexto de produtos, importa a estética e os
valores que um produto simboliza. Podemos experimentar este tipo de prazer se os nossos valores
pessoais combinarem com os valores representados no produto. Por exemplo, os produtos feitos
com materiais biodegradéaveis representam os valores da responsabilidade ambiental. Isto
combinard, provavelmente, com os valores daqueles que se preocupam com as questdes ecoldgicas.

5. Pessoas como produto dos seus produtos

Até aqui, falamos sobre o conceito de design inclusivo, observamos alguns aspectos da
semiotica e dos produtos satisfatérios. Temos assim uma base para iniciar uma compreensao mais
profunda de como estes assuntos se relacionam com a estigmatizacao, o que ilustrara o problema
comum a muitos produtos de “design inclusivo”.

5.1. Dois aspectos da estigmatizacdo

Ha, pelo menos, dois factores de estigmatizacdo em projectar de forma inclusiva: uma pessoa
pode ser excluida pelo design, ndo usando o produto por questdes funcionais, sendo uma exclusao
fisica; ou pode néo usar o produto devido ao seu aspecto, e assim a exclusdo é psiquica.

Ambos os factores de estigmatizacdo sdo cruéis e devem ser evitados. Como mencionado
anteriormente, os futuros aposentados nao aceitam produtos do “dia-a-dia” dificeis de usar, nem
produtos “de assisténcia” estigmatizantes como sinal de envelhecimento. Segundo Clarkson e
Keates (2003), os produtos de design inclusivo devem somente excluir os utilizadores excluidos
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pelos requisitos do produto. Isto pode ser dificil de conseguir na vida real. Mas recorde-se que nao
é desejavel projectar um produto para todos os utilizadores. O importante é que os designers sejam
conscienciosos quando projectam, e tomem decisdes informadas sobre os compromissos de projecto
que dizem respeito a quem é excluido e quem é incluido.

Antes de continuarmos, recordemos que damos forma a nossa identidade e comunicamos
através de tudo o que nos esta associado. Assim, procuramos objectos que expressem a forma como
nos sentimos sobre nés mesmos. Sandberg (2001) chega a afirmar que as pessoas sdo um produto
dos seus produtos.

5.2. Estigmatizacado e pessoas com incapacidade

Um dos artigos fundamentais sobre esta tematica foi escrito por Jordan (design inclusivo -
design para todos, 1999). Afirma este autor que os designers mostram, frequentemente, uma falta
de compreensdo das pessoas como um todo, e das pessoas com incapacidade em particular. Em
design inclusivo - design para todos, Jordan explica como os produtos estigmatizam as pessoas
com incapacidade através dos quatros prazeres mencionados acima.

0 nivel do prazer fisico que uma pessoa obtém com o uso de um produto é, provavelmente,
afectado pelo ajuste do produto as caracteristicas fisicas da pessoa. Assim, a mobilidade, a forca
e a flexibilidade de um utilizador tém implicacdes no design, ao considerar-se o nivel de prazer fisico
ganho pela pessoa. Frequentemente, a exclusdo fisica acontece pela falta de um planeamento
bésico; os designers ndo compreendem as necessidades mais vastas da populacao.

0 prazer social refere-se aos relacionamentos inter-pessoais e sociais. Muitas vezes, parece gue
os fabricantes esperam gue as pessoas com incapacidade troquem os beneficios sociais pelos
beneficios fisicos que um produto pode trazer. Esta atitude pode ser vista nalguns produtos odiosos
que sdo projectados para responder as necessidades fisicas da pessoa com incapacidade. Estes
produtos chamam a atencao para a incapacidade do utilizador e imediatamente “rotulam-no” como
incapacitado. Além disso, os produtos projectados para “os incapacitados” tendem para uma
estética hospitalar ou clinica, uma estética que poucos aceitariam se lhes fosse dado a escolher.

0 prazer psiquico tem a ver com a mente. As pessoas tém niveis diferentes de experiéncia e de
habilidade cognitiva, e assim atitudes diferentes face aos produtos. Por exemplo, as pessoas mais
velhas nao estdo tdo a vontade com computadores como as mais novas. Se nao dominarmos um
produto, e ndo pudermos realizar uma tarefa, experimentaremos, muito provavelmente, uma falta de
auto-confianca - isto é estigmatizacao pelo produto.

0 prazer de ideais trata dos valores. Muitos projectos para pessoas com incapacidade tendem
a definir os utilizadores pela sua inabilidade em vez de o fazerem pelos seus valores. Assim, tal como
as pessoas sas tém valores diferentes, também as pessoas com incapacidade os podem ter.
Precisamos de um design que ndo trate estas pessoas como um grupo especial. Devido ao
esteredtipo comum face a esta faixa populacional, as pessoas com incapacidade experimentam uma
imensa perda nas escolhas que outros tém garantidas.

Se as pessoas forem produto dos seus produtos, e as pessoas com incapacidade forem um
produto dos seus produtos, verificamos que a estigmatizacdo é particularmente grave para estes
cidaddos. As pessoas com incapacidade sao repetidamente excluidas de usar “os produtos normais”
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devido as suas capacidades fisicas. Entdo, tém de se contentar com os produtos “de assisténcia’
que possuem frequentemente uma estética que poucos aceitavam se lhes fosse possibilitada uma
escolha. Por outras palavras, as pessoas com incapacidade nao tém oportunidade de comunicar a
sua personalidade através dos objectos que Ihes estdo associados.

6. Produtos inclusivos, satisfatorios

No capitulo anterior ilustrdmos alguns problemas dos produtos que hoje sdo “projectados
inclusivamente”. A questdo principal é que também deve ser possivel para as pessoas com
incapacidade expressar o seu gosto e comunicar através dos seus objectos. Neste capitulo, veremos
de que forma o design inclusivo e a semidtica se relacionam no que diz respeito ao projectar de
produtos inclusivos, satisfatarios.

6.1. 0 design inclusivo e a semidtica

A melhor forma de conseguir produtos inclusivos, satisfatérios, é projectando produtos
mainstream. Jordan (1999) afirma que os produtos que sejam aceites pelo mercado mainstream nao
podem, por definicdo, ser estigmatizantes. Assim, os designers devem criar produtos para os
mercados de massas que possam ser, facil e discretamente, adaptados as necessidades das
pessoas com incapacidade. Combinando o design inclusivo com a semidtica, conseguimos uma
ferramenta para projectar produtos inclusivos, satisfatdrios. Se tivermos em mente a “hierarquia
das necessidades do utilizador” mencionada atras, ohservamos que o produto “perfeito” tem que
cumprir a funcionalidade, a usabilidade e o prazer. “Os sete principios do design universal” tratam
dos aspectos da funcionalidade e da usabilidade do produto; os da semidtica do produto ajudam-nos
a compreender as pessoas, os produtos e os seus relacionamentos emocionais. Ou seja, iniciamos
uma aproximacao holistica ao design inclusivo.

Como podemos comecar a compreender as pessoas, 0s produtos e os seus relacionamento
emocionais? Anteriormente escrevemos sobre a percepcdo do produto. Ao perceber o produto,
somos afectados pelos aspectos do puramente Idgico até aos simhbdlicos e estéticos que nao podem
ser medidos ou explicados com rigor. Descrevemos uma teoria sobre como percebemos os produtos,
considerando questdes como o usufruto, a denotacdo e a conotacdo. Agora, observaremos um
exemplo onde comparamos um produto “de assisténcia” com um produto mainstream através desta
mesma teoria, esperando, com isto, que comecemos a compreender melhor a mensagem que os
produtos comunicam sobre os seus utilizadores.

0 aparelho auditivo contra o auricular

Pessoas com dificuldades auditivas usam frequentemente um dispositivo automatico de audicao
para ouvir o que os rodeia, facilitando a sua comunicacdo com os outros. Hoje, estes dispositivos
tendem a ser tdo pequenos e invisiveis quanto possivel. No entanto, é quase sempre possivel vé-los.
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As pessoas sem dificuldades auditivas tamhém usam produtos auditivos. Mas em vez de escutar o
que os rodeia, ouvem misica ou alguém que lhes fala pelo telemével. Os produtos utilizados para
estas finalidades sdo os auriculares e os auriculares bluetooth. Estes objectos funcionam
frequentemente como artigos de moda.

Se empregarmos a teoria da percepgao, verificamos que os dispositivos automaticos de audicéo
e os auriculares bluetooth sao completamente similares a um nivel de usufruto. Ambos os produtos
servem para ser colocados na cabeca e todos produzem de algum modo as vibracdes fisicas que nos
ddo o som. Ao nivel denotativo os produtos comecam a divergir. Lemos que ambos os produtos sao
dispositivos auditivos. No entanto, o aparelho automatico de audicao esta claramente relacionado
com os produtos “de assisténcia” devido a falta de cor e “estilo”. O outro produto relaciona-se com
as intervencgdes tecnologicas por causa da sua preocupacao com a cor e com o detalhe. Ao nivel da
conotacdo, os objectos diferem completamente. Numa mao temos um produto “de assisténcia”, da
cor da pele, para esconder atras da orelha (compreendemos que o utilizador necessita deste produto
para comunicar com os outros); na outra mao temos um ornamento de moda e uma exibicdo do
artigo para pessoas com recursos financeiros (compreendemos que o utilizador que usa este produto
comunica com o0s outros ou ouve musica).

0 exemplo ilustra que a necessidade das pessoas com incapacidade pode nao variar muito da
necessidade das pessoas sas. Nao obstante, vemos que os produtos diferem fundamentalmente ao
nivel conotativo. Por vezes, parece ter-se tornado um sinal normal que os produtos “de assisténcia”
devem ser estigmatizantes. Tem de ser possivel alterar isto. O que necessitamos é de uma mudanca
no paradigma.

6.2. Mudanca no paradigma

Para que seja possivel projectar produtos inclusivos, satisfatdrios, precisamos de um novo
paradigma: de deixar de tratar as pessoas com incapacidade como receptores dependentes e
passivos face aos cuidados, para um modelo onde as pessoas sejam tratadas como cidaddos iguais
e a incapacidades seja irrelevante. Além disso, ao praticar o design inclusivo, os designers devem
projectar para o /ifestyle em vez de projectar para grupos especiais da populacao, e esforcarem-se
para dar ao produto a funcionalidade e a identidade desejada. No exemplo seguinte, comparamos
uma bengala com um par de bastdes de trekking. O exemplo ilustra que pode ser possivel usar
bastdes de frekking como os produtos “de assisténcia” para pessoas que se associam a mensagem
de /ifestyle que “os bastdes de trekking comunicam”.

A bengala contra o bastao de trekking

Por muito tempo, a bengala foi usada como um produto “de assisténcia” ao andar.
Recentemente surgiu um novo produto, o bastdo de trekking. Os bastdes de frekking significam
caminhadas, e sao usados por pessoas mais velhas e mais novas. No entanto, a motivacao para o
seu uso pode variar. Algumas pessoas novas afirmam que terdo um hom treino se usarem os hastoes
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de trekking para se exercitar. Por outro lado, as pessoas mais velhas apreciam, provavelmente, o
facto de os bastdes de trekking as ajudarem a manter o equilibrio ao andar. Empregaremos, outra
vez, a teoria da percepcdo para compreender como uma hengala difere do bastao de frekking. Além
disso, queremos compreender as mensagens que os produtos comunicam sobre os seus utilizadores.
A nivel do usufruto, os produtos sdao completamente similares. Podemos usa-los, agarra-los, bater
em alguém, etc. Ao nivel denotativo, os produtos sdo semelhantes, mas é aqui que comecam a
divergir. Ambos os produtos podem ser usados como auxilio ao andar. No entanto, a bengala
relaciona-se com os produtos “de assisténcia” (e compreendemos que o utilizador necessita deste
produto para ser mdvel), o bastdao de trekking relaciona-se com as actividades ao ar livre
(compreendemos que o utilizador usa este produto para se exercitar). Ao nivel conotativo, os
produtos diferem fundamentalmente. Numa méo temos um produto que é visto como estando “fora
de moda”, conotado com a pouca mobilidade das pessoas idosas. Na outra mao, temos um produto
conotado com pessoas novas que apreciam actividades ao ar livre. Os bastdes de trekking sao um
bom exemplo de design inclusivo porque se controlou o adicionar de determinados valores e
caracteristicas ao produto. Os bastdes “oficiais” de trekking relacionam-se com as actividades ao
ar livre e sdo aceites pelo mercado mainstream. Além disso, as pessoas ndo os conotam a um
produto “de assisténcia” mesmo sendo possivel usa-lo como tal. Este pequeno exemplo ilustra a
situacdo: uma avé dirige-se para uma caminhada num parque préximo. Ao andar, necessita de um
produto que a ajude a manter o seu equilibrio. Conseguira a sustentacdo necessaria com uma
bengala ou um bastao de trekking. As pessoas que se cruzam com ela terdo a impressao que ela é
mais saudavel e estad mais atenta a moda se usar bastoes de trekking, do que se usar uma bengala.
Ou seja, a avd ohtém a mesma funcionalidade com ambos os produtos, mas estes conotam coisas
muito diferentes acerca da sua personalidade.

Analogia ou abordagem estilistica

Como mencionado anteriormente, desejamos produtos inclusivos que entrem nos mercados
massificados e que possam ser, facil e discretamente, adaptados as necessidades das pessoas com
incapacidade. Se alguém deseja um produto “de assisténcia” discreto, os designers devem pensar
em termos de analogia. Por exemplo, existem, no mercado mainstream, produtos para utilizadores
sdos que respondam a esta necessidade? Se usarmos uma abordagem por analogia, o produto nao
devera ser associado com um produto “de assisténcia” ao nivel denotativo. Ao nivel conotativo, o
produto deve comunicar o /ifestyle e a personalidade do utilizador. A abordagem por analogia no
design inclusivo pode ser comparada a abordagem bottom-up mencionada anteriormente.

Todavia, nem sempre é possivel ou desejavel fazer produtos “de assisténcia” discretos. Alguns
produtos desta natureza tém que denotar o que sdao como o que sdo. Uma denotacdo clara é, por
vezes, (til para o utilizador e para quem o rodeia. Como exemplo, se uma pessoa cega tiver um
bastdo com uma denotacdo clara, é facil para as pessoas que a circundam permitir-lhe um acesso
facilitado. Se for desejavel uma denotacdo clara, os designers podem pensar em termos estilisticos.
Um factor estético nos produtos “de assisténcia” faz sentido, porque ao cria-lo os designers podem
adicionar os valores e as caracteristicas que tornam possivel ao utilizador expressar o seu gosto e
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comunicar assim a sua identidade desejada. Assim, o produto pode conotar a pessoa com uma
personalidade e um /ifestyle. Esta abordagem pode ser comparada com a abordagem top-down
mencionada anteriormente.

Ao projectar produtos inclusivos, os designers devem escolher uma abordagem estilistica ou por
analogia. Além disso, devem empregar, frequentemente, a teoria da percepcdo, envolvendo o
usufruto, a denotacdo e a conotacdo, para conseguir controlar a mensagem gque os produtos
comunicam acerca dos seus utilizadores. Se a teoria da percepcdo for usada juntamente com os
principios do design universal, os designers tém hoas probabilidades de projectar produtos
inclusivos, satisfatdrios.

7. Conclusio

0 desafio para o design inclusivo é deixar de observar meramente os utilizadores, os produtos e
as tarefas, e ter um olhar mais holistico das pessoas, dos produtos e dos seus relacionamentos.
Para o conseguir temos que nos esforcar por projectar produtos inclusivos, satisfatérios. Estes
produtos exigem uma compreensédo dos utilizadores e das suas exigéncias. Além disso, ligam as
propriedades do produto as respostas emocionais. O objectivo é criar produtos mainstream
inclusivos na funcdo. O produto deve, ainda, comunicar emocdes e valores e assim a identidade
desejada dos utilizadores. Isto consegue-se escolhendo uma abordagem analdgica ou estilistica e,
entdo, usar “os sete principios do design universal” juntamente com a teoria da percepcdo gue
envolve o usufruto, a denominacdo e a conotacdo. Projectando produtos inclusivos mainstream,
evitamos a producdo de produtos estigmatizantes. Os produtos mainstream nao podem
estigmatizar, por definigao.

Um desafio adicional ao design inclusivo é conseguir designers que projectem produtos
inclusivos, satisfatdrios, por defeito. Ha que entender que o design inclusivo ndo é um nicho de
actividade para “necessidades especiais”. Todos podemos beneficiar dele.
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