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Capítulo 29
A experiência estética em modelos teóricos 

de experiência do usuário
Stella Lisboa Sapper e Fábio Gonçalves Teixeira

RESUMO

As experiências do usuário são dependentes da maneira com 
que ele interage com determinado produto. Apesar do usuário 
experimentar o produto como um todo, é possível identificar 
três componentes ou níveis de experiência: prazer estético, atri-
buição de significado e resposta emocional. Cada nível de expe-
riência tem seus próprios processos, embora estejam altamente 
relacionados. Esses processos ficam claros quando se referem 
à forma que o indivíduo compreende/interpreta um produto 
(significado) ou a forma como ele responde emocionalmente 
(emocional), porém diferentes processos também se aplicam 
às respostas estéticas do indivíduo, e esses são mais difíceis de 
identificar. A percepção estética está diretamente relacionada 
com uma experiência. Somente parte da experiência do usuário 
com um produto é uma experiência estética, mas a experiência 
como um todo não é estética. Nesse contexto, foram identifica-
dos, por meio de revisão de literatura, diferentes modelos teóri-
cos de experiência de usuário, com o objetivo de compreender 
como a experiência estética é abordada. Foram analisados cinco 
modelos teóricos de experiência do usuário. A partir do estudo 
dos modelos, foi possível identificar os aspectos relacionados 
com a experiência estética na interação usuário-produto. Nota-
-se que a experiência estética está diretamente relacionada com 
a experiência emocional, assim como é fundamental uma abor-
dagem multissensorial para alcançar essa experiência.

Palavras-chave: experiência do usuário, experiência estética, percepção es-
tética, design.

1  INTRODUÇÃO

A experiência do usuário não se refere ao funcionamento inter-
no de um produto ou serviço, mas sim sobre como um produto 
ou serviço funciona externamente, quando uma pessoa entra 
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em contato com ele. Quando alguém questiona como é usar 
um produto, está se referindo a experiência do usuário (GARRETT, 
2010). Para Norman e Nielsen1 (2019, tradução nossa), a “expe-
riência do usuário abrange todos os aspectos da interação do 
usuário final com a empresa, seus serviços e seus produtos”.

Quando as pessoas pensam em design de produto, geralmen-
te relacionam ao apelo estético: um produto bem projetado é 
aquele que agrada aos sentidos, principalmente a visão e o tato. 
Por meio da dimensão estética do design de produto é possível 
garantir a atenção do usuário. Se os projetistas não proporcio-
narem uma experiência positiva com os produtos, os usuários 
não irão usá-los. Ao entrar em contato com o produto, o usuário 
deve ter uma experiência coesa, intuitiva e até mesmo prazero-
sa, onde o produto funciona como deveria (GARRETT, 2010).

Nesse contexto, é importante destacar que não é possível proje-
tar uma experiência, mas projetar para uma experiência. Não 
se pode projetar uma experiência sensual, por exemplo, mas é 
possível usar recursos de design que podem evocá-la (PREECE; 
SHARP; ROGERS, 2015). Norman (2008) ressalta que não é suficien-
te desenvolver produtos que funcionem, que sejam usáveis e 
compreensíveis, mas também é preciso projetar alegria e exci-
tação, diversão e prazer, proporcionar beleza à vida das pessoas 
por meio dos produtos.

Inicialmente, a experiência era abordada principalmente no 
âmbito da avaliação de produtos existentes. Posteriormente, a 
experiência do usuário com produtos passou a ter foco na con-
cepção e desenvolvimento de produtos de consumo (BLANCHY, 
2013). Desde então, muitos acadêmicos em todo o mundo estão 
engajados nesse assunto, com o propósito principal de aprimo-
rar o processo de desenvolvimento de produtos e oferecer pro-
dutos com uma experiência positiva. Esses estudos são prove-
nientes de diversas áreas, principalmente psicologia cognitiva, 
neurociência, engenharia e desenvolvimento de softwares.

Desse modo, é possível observar a natureza multidisciplinar dos 

1   Nielsen Norman Group. The Definition of User Experience (UX). Disponível 
em: https://www.nngroup.com/articles/definition-user-experience/ Acesso 
em: 08 de maio de 2019
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estudos a respeito da experiência do usuário. Pesquisadores de 
áreas exatas, sociais e humanas têm se dedicado a estudar os 
processos que envolvem a interação de pessoas com produtos 
e serviços. Essas diferentes abordagens de pesquisa não podem 
ser entendidas como distintas, mas como fontes que se comple-
mentam para o entendimento de uma área recente e que está 
em constante evolução.

Diante do exposto, este capítulo aborda uma revisão de literatu-
ra, que teve como objetivo investigar modelos teóricos de expe-
riência do usuário e identificar como é abordada a experiência 
estética nesses modelos. A partir dos modelos identificados, foi 
possível fazer uma análise comparativa que auxiliou na discus-
são dos resultados. 

2  PROCEDIMENTOS METODOLÓGICOS

A pesquisa caracteriza-se por um estudo exploratório, por meio 
de revisão de literatura de pesquisas presentes em artigos cien-
tíficos e livros. A principal vantagem da pesquisa bibliográfica é 
o fato dela permitir a cobertura de uma gama de fenômenos de 
forma mais ampla (GIL, 2018). A pesquisa exploratória pode pos-
sibilitar insights e a compreensão do fenômeno estudado (MA-
LHOTRA; BIRKS, 2006).

Esse estudo é parte de uma pesquisa para tese de doutorado a 
respeito da avaliação estética de produtos no processo de de-
sign. Compreender os principais modelos de experiência do 
usuário é parte fundamental da pesquisa. O capítulo aqui apre-
sentado aborda esses modelos. Para isso, a revisão de literatura 
foi estruturada da seguinte forma: (i) escolha das bases de da-
dos; (ii) definição dos termos de busca; (iii) leitura preliminar; (iv) 
seleção dos modelos e (v) análise e discussão dos dados.

As (i) bases de dados selecionadas para consulta foram a Scien-
ce Direct2 e a Scopus3. A Scopus foi selecionada por contemplar 
mais de 21.500 mil periódicos e mais de 60 milhões de registros. 
A Science Direct foi selecionada por indexar mais de 3.800 peri-
ódicos e mais de 14 milhões de registros de artigos e capítulos 

2   Disponível em: https://www.sciencedirect.com/
3   Disponível em: https://www.scopus.com/home.uri
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de livros. A Science Direct contempla os principais periódicos da 
área do design, da ciência e tecnologia. 

A busca objetivou encontrar trabalhos que relacionavam a área 
da experiência do usuário com os aspectos estéticos. Alguns (ii) 
termos usados na busca foram “user experience”, “framework for 
user experience”, “aesthetic experience” e “product experience”.

A etapa de (iii) leitura preliminar envolveu a leitura do resumo 
e metodologia de diversos trabalhos encontrados. A partir da 
leitura preliminar desses trabalhos, foi possível identificar e (iv) 
selecionar os modelos teóricos de experiência mais citados nas 
pesquisas, além da identificação das fontes originais, citadas por 
outros autores. Com os modelos de experiência do usuário iden-
tificados, foi feito um fichamento para registro e compreensão 
dos modelos, para auxiliar na (v) análise e discussão dos resul-
tados. Para explicitar os resultados, o próximo tópico apresenta e 
discute os modelos resultantes da revisão de literatura.

3  MODELOS DE EXPERIÊNCIA DO USUÁRIO

Esse tópico tem o objetivo de apresentar diferentes modelos rela-
cionados à experiência do usuário, que foram propostos por pes-
quisadores nas últimas décadas. Os modelos estão apresentados 
em ordem cronológica e mostram contribuições relevantes dos 
principais autores das áreas citadas anteriormente. Nenhum dos 
modelos abordados ilustra exaustivamente todas as dimensões e 
mecanismos da experiência do usuário, pois cada um foi desen-
volvido para ilustrar um ponto de vista sobre o tema. No entanto, 
em conjunto, eles auxiliam na compreensão das dimensões que 
fazem parte da experiência resultante da interação do usuário 
com um produto. Todos os modelos citados colocam o usuário 
e o produto em lados opostos no processo de interação, onde a 
informação circula em um espaço entre usuário e produto. Ou-
tros estudos também foram usados para auxiliar na explicação 
e discussão dos modelos. A partir da revisão de literatura, foram 
selecionados cinco modelos, conforme quadro 1.
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Quadro 1 – Modelos de experiência do usuário selecionados

Nº AUTORES MODELO REFERÊNCIA

1 Forlizzi e 
Ford

Framework para 
designers de interação

FORLIZZI, J.; FORD, S. The Building Blocks 
of Experience: An Early Framework for 
Inter-action Designers. In Symposium on 
Designing Interactive Systems, p. 419–423, 
2000.

2 Hassenzahl
Experiência do usuário 
pelas perspectivas do 
designer e do usuário

HASSENZAHL, M. The Thing and I: 
Understanding the Relationship Between 
User and Product. In: M. A. Blythe, K. 
Overbeeke, A. F. Monk, & P. C. Wright 
(Eds.), Funology: From Usability to 
Enjoyment. Dordrecht: Kluwer Academic 
Publishers, p. 31–42, 2003.

3
Crilly, 
Moultrie e 
Clarkson

Framework para a 
resposta do consumidor 
ao domínio visual do 
produto

CRILLY, N.; MOULTRIE, J.; CLARKSON, J. 
Seeing things: consumer response to the 
visual domain in product design. Design 
Studies, v. 25, n. 6, p. 547-577, 2004.

4 Schifferstein 
e Hekkert

Framework de 
interação humano-
produto

SCHIFFERSTEIN, H.; HEKKERT, P. Product 
experience. Amsterdam: Elsevier, 2008.

5
Locher, 
Overbeeke 
e Wensveen

Framework para 
experiência estética

LOCHER, P.; OVERBEEKE, K.; WENSVEEN, 
S. A Framework for Aesthetic Experience. 
In Conference on Human Factors in 
Computing Systems. Boston, 2009.

Fonte: Desenvolvido pelos autores (2021).

Um dos primeiros modelos de experiência do usuário foi propos-
to por Forlizzi e Ford (2000), que pode ser traduzido como um 
esquema que inclui os principais fatores que influenciam uma 
experiência. Usuário e produto são colocados em lados opostos, 
envolvidos por um contexto de uso e fatores culturais e sociais. 
A experiência é condicionada pelas emoções, valores e reper-
tório do usuário, assim como seus modelos cognitivos para ver, 
ouvir, tocar e interpretar. O produto representa como o artefato 
influencia a experiência, e é caracterizado por sua configuração, 
características, utilidade e qualidades estéticas. O designer en-
tra como um mediador dessa experiência, por meio da compre-
ensão da interação e adicionando elementos de design que pro-
piciem experiências positivas ao usuário. 

Nesse contexto, é possível apontar que um bom produto é aque-
le que oferece uma narrativa boa ou memorável, com a qual o 
usuário irá se envolver e passar para outros, seja compartilhando 
o produto ou falando sobre ele. Para criar um bom produto, é 
fundamental entender os usuários. Antes, designers se isolavam 
durante o processo de desenvolvimento de produto. Com a ne-
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cessidade da inserção dos usuários na prática projetual, o de-
senvolvimento de produtos se tornou uma atividade muito mais 
complexa (FORLIZZI; FORD, 2000; FORLIZZI; BATTARBEE, 2004). O es-
quema de Forlizzi e Ford (2000) pode ser observado na Figura 1.

Figura 1 – Framework para designers de interação

Fonte: Forlizzi e Ford (2000, tradução nossa).

Em 2003, o psicólogo Marc Hassenzahl apresentou uma visão 
geral sobre os principais elementos da experiência do usuário 
relacionada à interação humano-computador. Seu modelo ana-
lisa a experiência do usuário sob as perspectivas do designer e 
do usuário. Hassenzahl (2003) usa o termo caráter do produto 
(product character) para se referir a uma estrutura cognitiva, 
que representa atributos que podem ser percebidos de diferen-
tes maneiras pelos usuários.  O caráter pretendido do produto é 
formado por dois tipos de atributos: pragmáticos, relacionados 
à manipulação, e hedônicos, relacionados à estimulação, iden-
tificação e evocação. Nesse contexto, o designer desenvolve ca-
racterísticas do produto, como conteúdo, apresentação, funcio-
nalidade e interação. O usuário durante a interação percebe o 
caráter do produto em um contexto específico e reage a ele com 
consequências na forma de atração, prazer e satisfação (HASSEN-
ZAHL, 2003). Este modelo é interessante para o desenvolvimento 
de produtos, uma vez que distingue o papel do designer, tendo 
em mente o que o usuário pode perceber (BLANCHY, 2013).

A experiência do usuário pode se referir a uma tecnologia que 
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preenche mais do que as necessidades instrumentais, de uma 
maneira que reconheça seu uso como algo subjetivo, complexo 
e dinâmico. A experiência é consequência do estado interno do 
usuário, das características do sistema projetado e do contexto 
(ou ambiente) em que ocorre a interação. A partir disso, é possí-
vel criar inúmeras oportunidades de design e experiências (HAS-
SENZAHL; TRACTINSKY, 2006). O modelo proposto por Hassenzahl 
(2003) pode ser observado na Figura 2.

Figura 2 – Experiência do usuário pelas perspectivas do designer (a) e do 
usuário (b)

Fonte: Hassenzahl (2003, tradução nossa).

Crilly, Moultrie e Clarkson (2004) introduziram uma estrutura 
complexa que aborda a resposta do consumidor a estímulos vi-
suais no design de produtos. Os autores dividiram a resposta do 
consumidor ao domínio visual do produto em três aspectos: cog-
nitivo, afetivo e comportamental. Por meio de uma vasta revisão 
da literatura, foi possível reunir várias teorias sobre a aparência 
do produto. Eles consideram que as dimensões visuais são os 
principais componentes da experiência do usuário. Semelhante 
ao modelo de Hassenzahl (2003), a proposta de Crilly, Moultrie 
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e Clarkson (2004) apresenta três atores principais: a equipe de 
design, o produto em si e o consumidor. Os dois últimos são en-
volvidos pelo contexto de consumo (Figura 3). 

Embora este modelo tenha sido criado apenas em relação à di-
mensão visual, muitos de seus conteúdos também se aplicam 
amplamente às outras dimensões sensoriais. O canal de comu-
nicação entre o consumidor e o produto se dá por meio dos cin-
co sentidos, sendo a visão a mais importante para a percepção 
da forma. Ter consciência dos aspectos estéticos, semânticos e 
simbólicos da resposta do consumidor pode possibilitar que a 
forma do produto seja mais bem compreendida e comunicada. 
Entender o design como um processo de comunicação desta-
ca a possibilidade de haver discrepâncias entre a intenção do 
designer e a resposta do usuário. Para diminuir o risco dessas 
diferenças, é fundamental compreender as características do 
usuário, os contextos culturais e a limitada gama de referências 
visuais sobre as quais o usuário pode recorrer (CRILLY; MOULTRIE; 
CLARKSON, 2004).

Figura 3 – Framework para a resposta do consumidor ao domínio visual do produto

Fonte: Crilly, Moultrie e Clarkson (2004, tradução nossa).

Em 2003, Donald Norman apresentou três níveis de processa-
mento relacionados às emoções: visceral, comportamental e re-
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flexivo. Cada um dos níveis desempenha papel importante na 
experiência do usuário e requer uma abordagem/estratégia de 
design diferente (NORMAN, 2008).

O nível visceral envolve o design para aparência e o que a natu-
reza faz. Os sinais emocionais recebidos do ambiente são inter-
pretados automaticamente no nível visceral. Nesse nível, os con-
sumidores recebem sinais pela primeira impressão, resultante 
da experiência e, em seguida, esboçam suas reações iniciais. 
Quando algo é percebido como “atrativo”, esse julgamento vem 
diretamente do nível visceral. Os princípios subjacentes ao de-
sign visceral são interligados, consistentes entre culturas e pes-
soas, com predominância das características físicas. A sensação 
física e a textura dos materiais são importantes no nível visceral, 
assim como o impacto emocional imediato (NORMAN, 2008).

O nível comportamental envolve o design para o prazer e eficá-
cia do uso. Nesse nível a aparência e a fundamentação não são 
importantes, o que importa é o desempenho. Para uma boa con-
cepção comportamental deve-se atender aos seguintes com-
ponentes: função, compreensão, usabilidade e sensação física. 
Nesse contexto, a função está em primeiro lugar. Em um projeto 
de design comportamental devem-se compreender as necessi-
dades do usuário, por meio de estudos de comportamento em 
diferentes ambientes. Em seguida, a equipe de projeto deve pro-
duzir protótipos rápidos e teste com usuários. Esse processo é 
iterativo e centrado no usuário até que se chegue a uma solução 
de design satisfatória (NORMAN, 2008).

O nível reflexivo envolve o design reflexivo. Esse nível envolve 
tudo sobre a mensagem, a cultura e o significado de um pro-
duto ou de seu uso. Embora a atratividade (resposta à aparên-
cia superficial do objeto) seja um fenômeno de nível visceral, a 
percepção da beleza vem do nível reflexivo. A beleza aqui vem 
da reflexão consciente e da experiência do usuário e é influen-
ciada pela cultura, conhecimento e aprendizagem. Mesmo ob-
jetos que não são atraentes superficialmente podem dar prazer. 
Projetar em nível reflexivo pressupõe a compreensão de signifi-
cados para as pessoas. A partir da compreensão dos três níveis 
de processamento, é possível avaliar a experiência em diferentes 
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estágios de interação com o produto (NORMAN, 2008).

Seguindo Hekkert (2006), Desmet e Hekkert (2007) apontam 
três componentes ou níveis de experiência do produto: prazer 
estético, atribuição de significado e resposta emocional. No mo-
delo proposto, é possível observar que esses três níveis de expe-
riência podem ser distinguidos por terem seus próprios proces-
sos, embora estejam altamente relacionados (Figura 4).  O nível 
estético envolve a capacidade de um produto de encantar um 
ou mais sentidos. O nível de significado envolve a capacidade 
das pessoas de atribuir personalidade ou outras características 
expressivas, além de avaliar o significado pessoal ou simbólico 
dos produtos. O nível emocional envolve aquelas experiências 
que são tipicamente consideradas na psicologia da emoção, 
como amor e raiva.

As relações entre os níveis de experiência são identificadas prin-
cipalmente na relação entre a experiência emocional com os 
demais níveis. No nível de significado é possível reconhecer me-
táforas, atribuir personalidade, ter expectativas e avaliar o signi-
ficado pessoal ou simbólico dos produtos. Nesse contexto, o sig-
nificado atribuído pode provocar emoções, pois, de acordo com 
as preocupações do indivíduo, o produto pode se tornar bené-
fico ou prejudicial. Diferentes pessoas que atribuem diferentes 
significados para o mesmo produto terão respostas emocionais 
diferentes (DESMET; HEKKERT, 2007).

Já uma experiência de nível estético, pode dar origem a uma 
experiência emocional, pois as experiências estéticas envolvem 
prazer e desprazer. Com isso, as pessoas são motivadas a buscar 
por produtos que proporcionem prazer e evitar os que oferecem 
desprazer. O prazer estético é comumente percebido em produ-
tos e locais de entretenimento, como restaurantes, música, arte, 
e alguns produtos. Esses são frequentemente projetados para 
agradar aos sentidos dos usuários, e a interação pode resultar 
em muitas respostas emocionais (DESMET; HEKKERT, 2007).
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Figura 4 – Níveis de experiência na interação usuário-produto

Fonte: Desmet e Hekkert (2007, tradução nossa).

No livro Product Experience, Schifferstein e Hekkert (2008) or-
ganizaram uma coletânea de trabalhos sobre experiência do 
usuário e áreas correlatas. O livro apresenta três perspectivas de 
estudos sobre a interação homem-produto: estudos sobre os se-
res humanos, com seus sistemas e habilidades; estudos sobre o 
processo de interação em si; e estudos sobre o produto e suas 
propriedades específicas.   Experiência e interação são total-
mente interligadas e, para explorar as experiências das pessoas 
com produtos, é necessário entender completamente os cons-
tituintes da interação humano-produto (SCHIFFERSTEIN; HEKKERT, 
2008).

Na introdução do livro, Schifferstein e Hekkert (2008) apresen-
tam uma síntese da interação homem-produto. De um lado, há 
o ser humano com suas capacidades motoras, sensoriais, cogni-
tivas e suas habilidades, enquanto de outro lado, está o produto 
com suas propriedades configurativas, como estrutura, mate-
riais, funcionalidades etc. A interação acontece entre as habilida-
des humanas e as propriedades sensoriais e comportamentais 
do produto (Figura 5).
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Figura 5 – Framework de interação humano-produto

Fonte: Schifferstein e Hekkert (2008, tradução nossa).

Locher, Overbeeke e Wensveen (2009) apresentaram um mode-
lo que sintetiza o ciclo entre o usuário e o produto. O framework 
(Figura 6) é direcionado para a experiência estética e descreve 
a ligação entre as ações do usuário e as funções do produto. O 
contexto do artefato é definido por meio de características do 
produto e características situacionais. Já no contexto das pesso-
as, podem-se observar muitos atributos, entre eles seu conheci-
mento geral, nível de sofisticação estética, gosto pessoal, estado 
cognitivo, estado afetivo, personalidade, motivação, repertório 
cultural e habilidades corporais. Locher, Overbeeke e Wensveen 
(2009) levam em consideração que a interação entre a pessoa e 
o artefato é um processo em constante mudança que funciona 
em duas direções. A experiência estética é um produto da intera-
ção dinâmica entre esses dois componentes do sistema (pessoa 
e artefato). A aparência dos artefatos pode estimular uma mul-
tiplicidade de reações na pessoa e transmitir seu valor estético 
e simbólico, além de proporcionar uma impressão de qualidade. 
Por meio da aparência é possível comunicar características fun-
cionais e facilidade de uso, atrair a atenção pela novidade visu-
al e comunicar a categorização do produto. Além de apresentar 
as propriedades do produto, os artefatos interativos podem ser 
projetados de forma que seu uso contribua para uma interação 
estética dinâmica entre sua forma e funcionalidade e o usuário 
(LOCHER; OVERBEEKE; WENSVEEN, 2009).
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Figura 6 – Framework para experiência estética

Fonte: Locher, Overbeeke e Wensveen (2009, tradução nossa).

4  DISCUSSÃO

Ao explicitar a apreciação estética de um artefato, as pessoas 
comumente não consideram que ele foi projetado para deter-
minado fim. Nesse sentido, as pessoas acabam descrevendo as 
qualidades visuais, a forma e as cores específicas do artefato. No 
contexto do design, especificamente em estudos sobre a inte-
ração humano-computador, diversos profissionais ampliaram o 
foco na realização de tarefas (atributos pragmáticos) para uma 
visão holística, que abrange as necessidades humanas univer-
sais (atributos hedônicos) (DIEFENBACH; HASSENZAHL, 2011). Por 
isso, muitos dos modelos teóricos de experiência do usuário, 
conforme apresentado no tópico anterior, reconhecem os atri-
butos hedônicos como aspectos importantes no apelo de um 
produto. Diefenbach e Hassenzahl (2011) realizaram quatro estu-
dos que verificaram que apesar das pessoas expressarem forte 
preferência pela beleza na escolha de produtos, acabam optan-
do por itens que possuem um bom indicador de usabilidade e/
ou utilidade. Isso ocorre devido ao fato de as pessoas consegui-
rem justificar melhor suas escolhas a partir de atributos prag-
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máticos em detrimento dos atributos hedônicos. Isso dificulta a 
compreensão da experiência estética no processo de interação 
usuário-produto.

Outro ponto importante a ser considerado, é o contexto de ob-
servação desses modelos. Os modelos de experiência do usuário 
de Hassenzahl (2003) e Crilly, Moultrie e Clarkson (2004) tratam 
a relação usuário-produto sob a ótica de como o usuário perce-
be o produto. Em projetos de produtos estáticos esses modelos 
podem ter um bom funcionamento, porém, em produtos que 
mudam dinamicamente, a interação ocorre em duas direções: 
do produto para o usuário e do usuário para o produto. Com isso, 
mudanças ao longo do tempo na interação usuário-produto não 
podem ser explicadas nesses modelos. O primeiro modelo apre-
sentado, de Forlizzi e Ford (2000), não se limita a produtos está-
ticos, mas não se aprofunda na relação produto-usuário.

Dentre os modelos analisados, a respeito da experiência estética, 
destacam-se os modelos de Schifferstein e Hekkert (2008) e Lo-
cher, Overbeeke e Wensveen (2009). O modelo de Schifferstein 
e Hekkert (2008) aborda a interação tanto de usuário-produto 
como de produto-usuário. Esse modelo relaciona o processo de 
interação com os níveis de experiência apresentados por Des-
met e Hekkert (2007), onde a experiência de nível estético é di-
retamente relacionada com a experiência emocional, pois uma 
pode desencadear a outra, na medida que a experiência estéti-
ca pode resultar em prazer ou desprazer. No modelo de Locher, 
Overbeeke e Wensveen (2009) a experiência estética é direta-
mente relacionada ao sistema motor e sensorial, que é ativado 
pelo contexto do usuário e pelas informações do produto.

De acordo com Dewey (1934), uma experiência deve ter come-
ço, meio e fim. A experiência do usuário pode ser considerada 
um fenômeno multifacetado, que envolve diferentes manifesta-
ções, como sentimentos subjetivos, reações comportamentais, 
expressivas e fisiológicas. Nesse processo, existe uma alternân-
cia entre o fazer e o submeter-se, que em conjunto definem a 
experiência. As interações com um produto podem ajudar uma 
pessoa a alcançar ou não um objetivo e, assim, levar a diferentes 
reações emocionais (HEKKERT; SCHIFFERSTEIN, 2008). 



608

Na medida em que a estética é definida como gratificação sen-
sorial, faz sentido abordar a estética sob a perspectiva dos outros 
sentidos, para além da visão. Muitos estudos sugerem que quan-
to maior o número de modalidades sensoriais que são estimu-
ladas, mais ricas serão as experiências (e.g. SPENCE, 2007; FENKO; 
SCHIFFERSTEIN, HEKKERT, 2008). Designers que desejam criar ex-
periências específicas têm maior probabilidade de sucesso se 
estiverem cientes do funcionamento dos canais sensoriais e 
da sua contribuição para a experiência geral. Nesse contexto, a 
abordagem multissensorial enriquece a experiência com o pro-
duto, evita mensagens indesejadas e auxilia na compreensão 
dos produtos de modo universal, incluindo usuários com algu-
ma deficiência sensorial (SCHIFFERSTEIN, 2011).

5  CONSIDERAÇÕES FINAIS

Este capítulo teve como objetivo investigar modelos teóricos de 
experiência do usuário e identificar a abordagem da experiên-
cia estética nesses modelos. A partir da revisão de literatura, fo-
ram selecionados cinco modelos de experiência do usuário. A 
partir do estudo dos modelos, foi possível estabelecer alguns 
pontos importantes relacionados com a experiência estética: (i) 
a experiência é resultante de uma interação usuário-produto e 
produto-usuário; (ii) a experiência estética é diretamente relacio-
nada com a experiência emocional, pois resulta em prazer ou 
desprazer e desencadeia respostas emocionais; (iii) a experiên-
cia estética pode ser compreendida a partir de uma abordagem 
multissensorial, na medida em que os sentidos são os recepto-
res das informações estéticas na interação usuário-produto; (iv) 
a experiência estética do usuário acontece em um ambiente/
contexto de uso e pode ser alterada a partir do repertório e das 
experiências prévias do usuário, assim como a cultura em que 
está inserido.

Ao analisar os modelos, foi possível compreender uma ampla 
gama de fatores que devem ser levados em consideração ao 
projetar para uma experiência do usuário. Porém, mesmo que 
sejam compreendidos, os modelos não trazem informações di-
retas para designers e acabam sendo mais implementados no 
meio acadêmico. Para isso, é importante entender como ocorre 
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na prática a aplicação desses conceitos para o desenvolvimento 
de projetos voltados para experiências positivas.

A partir dos resultados aqui apresentados, é possível perceber a 
complexidade do tema, que envolve múltiplas disciplinas e áre-
as de pesquisa. Nesse sentido, sugere-se como estudos futuros: 
(i) revisão sistemática de literatura acerca das relações entre os 
conceitos da experiência do usuário e do design multissensorial; 
e (ii) investigação exploratória com designers e equipes de de-
sign para compreender como esses modelos estão presentes no 
processo de desenvolvimento de produtos.
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