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RESUMO

Esta pesquisa explora de que forma a analiseodeerns(que sédo as disposicdes que as
pessoas trazem para 0 processo emocional em relagdmduto, neste casosocarpin) das
usuarias descarpinspode contribuir para o design de sistema-prodeiteigp com foco em
estimular experiéncias positivas entre estas wiaAssim, primeiramente, € feita uma
revisao teorica das abordagens que permeiam ogentpiestao, que sao o design estratégico
e o0 design para emocédo. O trabalho € amparadoTpelda dosAppraisals que trata das
emocdes que sdo despertadas através de aval{appesisals)que ocorrem como resultado
entre a interacdo das pessoas com produtos owgaerRara elucidar estas articulacoes,
objetivou-se principalmente compreender como atoeg&o de unconcern profile(que é
uma maneira de formatar a compreensao do usudaweeatdas disposi¢cdes que o usuario
projeta sobre determinado estimulo ou artefato)e pmmhtribuir para o design de sistema-
produto-servigco (SPS) com foco em estimular expei#s positivas entre as usuarias. Como
objetivos especificos buscou-se compreendeonsernsdas usuarias decarpinsem relacéao

ao produto; sistematizar ugoncern profilecom base na andlise; e avaliar o potencial da
andlise dogoncernspara o design de sistema-produto-servigos na jpgiioede designers.
Para que se pudesse encontrar resultados releviorms realizadas entrevistas em
profundidade com usuérias dearpinse, com base nas categorias extraidas nesta fase, s
construiu umconcern profiledeste publico. Na segunda etapa entregou-seieBiamacoes
aos designers, através de entrevistas em profudeligera que assim pudessem avaliar a
utilidade doconcern profiledefinido anteriormente para o design de SPSsica db design
estratégico. Como resultados foram avaliadas e&asndas das usuarias e feitas conexdes
com possiveis projetos que estimulassem expergpaositivas delas comszarpin atraves

das articulacdes do SPS em consonancia com o Desigatégico.

Palavras-Chave Sistema-produto-servi¢o. Design estratégico. grepiara emocédo. Teoria

dosApprasails.Concerns.



ABSTRACT

This research explores how the users scarpinsysisatoncernswhich are the provisions
that people bring to the emotional process for pheduct, in this case the scarpioan
contribute to the system - product - service desigousing on stimulating positive
experiences between these users. So, first, is m#ueoretical review of the approaches that
underlie the subject in question, which are thatsgic design and design emotion. The work
is supported by the Appraisals Theory, which deals emotions that are perceived through
evaluations (appraisals) occurring as a resulthef interaction of people with products or
services. To elucidate these joints objective isiarily to understand how to build a concern
profile (which is a way to format user understanding throtlgg provisions that the user
designs on a particular stimulus or artifacin contribute to the system - product - service
design (SPS) focusing on stimulating positive edgmeres among users. The specific
objectives we seek to understand the concernsappiss users for the product; systematize a
concern profile based on the analysis; and evalir&eotential of the analysis of concerns
for the design system - product-services in thecgmion of designers. In order to find
relevant results were conducted in-depth interviewith scarpins users and, based on the
categories drawn at this stage, constructs a profikhis public concern. In the second stage
gave this information to the designers, througldepth interviews, so that they could
evaluate the usefulness of concern profile defimealve for SPSs design from the viewpoint
of strategic design. The results were evaluatedettdemands of users and made several
connections with possible projects that stimulatsifpye experiences with them scarpin,
through the joints of the SPS in line with the &igéc Design.

Key words: System — product —service. Strategic design. Desigotion. Apprasails theory.
Concerns.
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1 INTRODUCAO

No mundo contemporaneo, o design busca entendeermglos e significados das
mercadorias. Nessa perspectiva, observa-se queaagire originalmente era focada mais em
pensar a forma e a funcéo dos artefatos, passpr@acupar com algo a mais. Somente operar
no nivel dos aspectos técnicos, em diversos cad&osja conta de atuar no mundo complexo em
gue se vive. A competitividade é acirrada entrempresas, enquanto que o mercado esta
altamente sofisticado, em contrapartida as pessuase satisfazem téo facilmente e demandam
significado além da utilidade dos produtos e sesviEsta complexidade de relacdes remete os
designers a procurarem uma motivacdo maior paret@resseus trabalhos e devolverem ao
mercado uma proposta de valor cada vez mais rofdstRLO, 2010).

Nesta perspectiva, pode nao fazer sentido anatisaglguns contextos, o produto ou
0 servico isoladamente. A vertente italiana de rastoque estuda o design em nivel
estratégico, advinda do Politécnico de Mildo, tra#drias contribuicbes a este carater
complexo do produto. Ela é denominada Design Esfici e pode ser compreendida como
uma forma diferente e sistémica de se estrututaatégias para que se possa projetar os
produtos e servicos. E um projetar feito para egtimos desejos dos usuarios, que buscam,
além da forma estética do artefato ou do atendindmiservico, a experiéncia e o significado
gque podem ser transmitido por ele. (ZURLO, 2010).

Para compreender as diversas formas de interacatesign com o mercado e 0s
usuarios, faz-se necessario analisd-lo como unensist em que produto, servico,
comunicacao e distribuicdo sdo elementos altamestéyantes para a agregacado de sua
proposta de valor, originando assim a expressdensasProduto-Servigo (SPS). (MANZINI,
2003; ZURLO, 2010). Nessa perspectiva, a mercadmsame significados para o usuario
que extrapolam simplesmente forma e funcéo.

Diversos artefatos cotidianos podem ser citadosooexemplos icdnicos de consumo,
tais como o sapato de salto alto feminino, tomamlaacobjeto de estudo nesta dissertacéo,
que inicialmente pareceu ter a simples funcdo dé&ac’. A primeira manifestacdo histérica
sobre o calcado pode ser concebida ainda na faskigiérica, quando este artefato surgiu
para proteger os pés que eram submetidos as inespimaticas, bem como a solos
desestruturados, que por vezes os machucavam. (RAAS 2000).

Como vestimenta e objeto de desejo (FORTY, 2008gpmato, com sua estrutura de
salto, tem origem na metade do século XVII, elesamco sinbnimo de riqueza e nobreza,

assumindo, entdo, na moda ocidental um significkdetatus social, elegancia e até mesmo
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sensualidade. (RIELLO; MCNEIL, 2006). E nesta éppga se entende que o sapato comeca
a segregar por sexo, investindo um design difeaelocpara o publico masculino e feminino,
sendo que o calcado para as mulheres era menagmodjue para os homens, que recebiam
mais pompa. (COSGRAVE, 2000). O salto comeca asaio na corte de Luiz XV, tendo o
préprio como adepto fervoroso, devotando um aridéoaracia ao usuario.

Ao passar dos anos pode ser constatado que o c@aatla destaque no uso de novos
materiais e aquisicfes de tecnologia para apedeigesign, conforto e estética, mas o que
mais se percebe € que quanto aos sapatos desgadtppodem até mesmo trazer desconforto e
moléstias, porém sdo “signos que evocam devocatesa reesmos, € ndo o que eles
representam.” (DANESI, 2008, p. 12).

Desta forma, o presente trabalho se propde a cemgee como projetar um artefato
que é um icone feminino, o sapato de salto, mascdgcamente ccarpin(sapato feminino
fechado, originalmente de salto médio a alto (BERES, 2013)), a fim de despertar
experiéncias emocionais positiva@tre as usuarias. No entanto, o Design Estratégio é a
area que tem foco na projetacdo com a intencdoicdaplde despertar ou evitar
experiéncias/emocdes particulares. Trata-se de agntaibuicdo do Design para Emocéao,
contextualizado a seguir, que sera trabalhado gaulacdo com o Design Estratégico.

O Design para Emocéao busca projetar para facditacorréncia de emoc¢des a serem
despertadas ou evitadas, por meio de artefatodVi(REet al., 2009). Esta area do design
possui trés abordagens mais reverenciadas, tralaalhpor trés autores: Jordan (1999),
Desmet (2002) e Norman (2004). Na fundamentacaacéedesta dissertacdo sera explorada
a Teoria dosAppraisalstrazida por Desmet (2002), jA que se trata, ergreorancipais
abordagens, daquela que tém foco em traduzir agded de causa e efeito entre elementos de
design e emocbes que se pretende despertar ou, exgtpo que envolve uma maior
complexidade, pois também abrange os elementosudess duas abordagens, processando
emocao (Norman) e prazer (Jordan). Assim, oferaoeig compreensdo sobre como projetar
para despertar experiéncias emocionais positiias ags usuarias dearpins

A Teoria dosAppraisalstem origem na psicologia e explica como emocdeseatites
sao eliciadas por diferentappraisals ou seja, avaliacbes que o usuario realiza sohrsua
mente, de uma mesma situagdo ou produto. Elas poslestar avaliacdes de bem estar ou
prejuizo, despertando assim emocdes respectivdamamndi¢cdes. Desmet (2002) trouxe esta

! Experiéncias de valéncia emocional positiva saguasaproximam os usuérios, pois |he agradamrewdam
positivamente, como a alegria e o prazer. (BRADLEXNG, 1994) O motivo pelo qual ndo trabalhamos
com uma emocao especifica, € porque nao querenpedteir emocbes definidas anteriormente,mas
seguimos com todas as de valéncia positiva .
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teoria da psicologia para o desigara avaliar e explicar estas emocdes, auxilianglo o
designers a projetar melhor, antecipar estas g@aléae satisfazer os usuarios.

Entdo, para explicar uma emocdao, é importante datammodelo criado por Desmet
(2002) a partir dos estudos de Frijda (1986).appraisals nesse modelo, sdo avaliagdes
(processamento cognitivo) que os usuarios fazemesain produto, baseadas ewncerns
Oou seja, seus interesses, objetivos e até mesnrégsadprendidos em relacdo ao que se
espera do produto.

Concernsdiferentes de tipos de usuarios distintos podemngqmar emoc¢des também
distintas, ja que a resposta emocional é frutorda avaliacdo que este usuario em particular
faz sobre a forma, o produto pode ou nao Ihe poopoar bem estar (TONETTO, 2012).
“Estimulos avaliados como contribuidores para o-estar de um usuario tendem a despertar
emocOes prazerosas, enquanto que aqueles conssl@mmeacadores ou prejudiciais podem
despertar emoc0Oes desprazerosas”. (TONETTO; CO3IH,, p. 137).

Reforcando esta ideia, segundo Tonetto (2012,1): 10oncernssdo as disposi¢des que
as pessoas trazem para o processo emocional g#nosles sdo considerados importantes apenas
no contexto dogoncernsdo usuario.” Desmet (2002) os distingue em categ@ue avaliam
atitudes, que sdo como 0s usuarios podem agirggaaproximarem ou repelirem de outras
pessoas, ou artefatos, ou servigos; objetivos egitrs funcionais que as pessoas necessitam para
fazer determinada coisa; e padrbes, que séo péesefjge as pessoas tém sobre como as coisas
devem ser. Sua simples traducdo do inglés parartagpés ndo traduz a complexidade do
conceito, motivo pelo qual Tonetto (2012) sugeratéxp em seu idioma de origem.

Segundo Demir, Ozkaramanli e Desmet, 2010, os wwsugpdem ter trés tipos de
concerns Sao elesgconcernsem relagdo ao produto, em relagdo as atividadesndelvidas
com o produto e concerns relativos as relacbesradufp com a vida da pessoa. Assim, 0s
concernsmoldam as avaliacbesfpraisald dos usuarios. Por exemplo, segundo Tonetto

(2012, p.100), duas mulheres podem sentir emogteesntes ao usar o mesmo calgcado.

Aplicando o modelo a uma situagao pratica, podpesesar que diferentes mulheres
hipotéticas, por exemplo, frente a um mesmo sajmtalto (produto), podem avaliar o
som produzido pelo contato do material rigido dadmem contato com um piso de
madeira, de formas distintas (appraisals). A Mulebuscando discricdo e elegéncia
(concerns), pode avaliar o som alto de forma aardbs inseguranga ou vergonha
(impacto emocional), por ser bastante chamativislufaer B, por outro lado, buscando
expressar sensualidade (concern), podera sentihorde si mesma ou admiracao pelo
produto, em funcao dessa experiéncia de prazea¢bmpmocional).
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Como alternativa para projetar, muitos designetaropor elaborar uma sintese de
conteudos sobre a experiéncia do usuario sob aafdenumConcern Profile ou Perfil de
Concernsdo Usuério. Trata-se de uma maneira de formatanmgpreensao do usuario atraves
dosconcerngque ele projeta sobre determinado estimulo otatoteA partir de tal descricao,
observada com mais propriedade na revisdo detlitaralesta pesquisa,amncern profile
orienta 0 processo de design para emocao, poigesegpado na forma dmoncerns(ou
demandas) dos usuarios em relacdo ao artefatgaogetado.

Assim, o problema de pesquisa proposto é “De quada analise deoncernsdas
usuarias descarpinspode contribuir para o design de sistema-prodeiteigp com foco em
estimular experiéncias positivas entre as usudrias?

Para responder ao problema estabelecido, € neogssadmo objetivo geral,
compreender como a construcdo de cwncern profilepode contribuir para o design de
sistema-produto-servico com foco em estimular e&peias positivas entre as usudrias.
Como obijetivos especificos, aponta-se:

a) Compreender osoncerngdas usuarias d&carpinsem relacédo ao produto;

b) Sistematizar unsoncern profilecom base na anélise; e

¢) Avaliar o potencial da analise dosncernspara o design de SPSs na percepgéo de

designers.

Esta pesquisa se justifica academicamente, possigrd estratégico € uma area que
busca projetar sentidos para os consumidores pir deeartefatos, porém ndo existe uma
metodologia propria de analise de experiéncia dans. O estudo aqui apresentado pretende
compreender em que medida tal tipo de andlise ptagoonstrucdo do concern profile) pode
contribuir com o design de SPSs.

No campo projetual, oferecer uma contribuicdo daise da experiéncia emocional
do usuario para fomentar projetos futuros pode grmpnar experiéncias mais positivas as
usuarias na projetacdo dos calgcados. Neste sestdd,possivel oferecer aos designers a
compreensao de como a analise do usuario, por sastonstrucdo deoncernprofiles pode
contribuir para o design de SPSs. E no campo qumagfesta o interesse pessoal da
pesquisadora, ja que ele se refere a entendimarasprofundos sobre tudo que permeia o
Design Estratégico associado a experiéncia e pgdetpara despertar emocgdes positivas
entre os usuarios de cal¢cados femininos, incorpoegdi na figura decarpin

E importante esclarecer que o objeto em anéliseegpariéncia total com o SPS

relacionado agcarpine nao o calcado em si. Por esse motivo, o enfogsie artefato e nos
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aspectos técnicos que envolvem sua projetacdoaoadesenvolvidos de forma sistemética e
sim como base para a contextualizagéo do problembgetos desta pesquisa.

Para se chegar a tais resultados parte-se de unmalalogia baseada em estudo
Exploratério, calcado em informacgdes qualitatividara se construir este estudo se divide o
método em duas etapas. A primeira etapa foi a elgho e aplicacdo de entrevistas em
profundidade com usuérias slearpinspara a construcao @oncern profile A segunda etapa
foi entrevistas em profundidade com designers ¢éx@en design estratégico e/ou design para
emocao para que possa ser avaliada a utilidaderdzern profiledefinido anteriormente para
o design de SPSs na 6tica do design estratégicm @anaterial coletado foi analisado com
base na técnica de Andlise de Conteudo. (Bardifi)19

A estrutura desta pesquisa esta dividida em cimqgotdos e dois apéndices e um
anexo, além da Introducéo, distribuidos conformeadro 1 a seguir:

Quadro 1 - Estrutura da Dissertacao

Capitulo / Subcapitulos Principais Autores
2.1. Do Design Estratégico: O | BUCHANAN, R. 2001
Design ao que é? MAURI, Francesco, 1996
Design ZURLO, Francesco,2010
Estratégico Sistema-Produto- BAINES ET AL, 2007
Servigo MANZINI, E.; VEZZOLI, C,2003
ZURLO, Francesco, 2010.
2.2. Design para Emocdo € DESMET, P, 2002.
Experiéncia | Principais Abordagens| JORDAN, P, 2000
da usuéria de NORMAN, D. 2004
Scarpins Teoria dosAppraisals | DEMIR, E.; DESMET, P.; HEKKERT, P. 2009; TONETTOQ,M. 2012
Experiéncia com CAMPOS, Silvia Host, 2011
calcados COSGRAVE, B, 2000
DANESI, M, 2008.
RIELLO, G; McNeil,P, 2006

3. Método BARDIN, L. 1971

BAUER, Martin W & GASKELL, George, 2002.
GIL, A. C., 2009.

MINAYO, M.C.S. (Org.), 2001

MORAES, Roque, 1999.

4. Apresentacéo E Discussao Dos 4.1 Analise dos Concerns das Usudarias

Resultados 4.2 Andlise dos Designers sobre o Potencial do ConcerfillPmara o
fomento a projetos de SPSs

4.3 Sntese dtica: O uso doConcern Profilecomo elemento par
fomento de Projetos de SPS no setor calcadista

D

5.Consideracdes Finais

Apéndice A: Roteiro de Entrevistas em ---
Profundidade

Apéndice B: Roteiro para Entrevista | ---
com Designers

Anexo A: Caracterizacdo de Projetos deCHOKLAT, A, 2010
Calcados

Fonte: Elaborado pela autora.

A seguir, serd desenvolvida a fundamentacéo tedeste projeto de qualificagéo.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Neste capitulo, inicia-se a Fundamentacdo Teddigadida, como foi apresentada na
secao anterior, em dois capitulos: “do Design asiddeEstratégico” e “Experiéncia da
Usuaria deScarpin”. A primeira secao permite percorrer uma trajetén#re o design e a
abordagem do design estratégico, compreendendo ebenopera no ambito do sistema
produto-servigco. Na segunda secéo, se explora@siércias que o design pode reproduzir
guando se revela centrado no ser humano e, paraeéssonduz o leitor nas linhas de pesquisa
tedricas que estudam o design para a emocao, b@m &@deoria que ampara esta pesquisa
para sua aplicacao, que é a TeoriaAloggraisals Na sequéncia, se apresenta um pouco sobre
0 sapato de saltgcarpin para que se possa, atraves da aplicacdo do mémupreender a

experiéncia das usuarias com o cal¢ado.
2.1 Design ao Design Estratégico

Neste subcapitulo, se introduz a trajetdria dogihesomo conceito, compreendendo as
varias definicdes sob a lente de diferentes autatéso entendimento de como as estratégias
que operam ao nivel da disciplina da administragionem ao design para conduzi-lo numa
abordagem que procura compreender as demandases@®a contemporaneidade. Neste
sentido, a projetacdo de produtos e servicos passa preocupar em pensar de forma
interdisciplinar e avaliar outras variaveis que efaz parte deste contexto, como a
comunicacao e a distribuicdo, conduzindo o leitopedximo subcapitulo que organiza as

linhas tedricas do sistema-produto-servico.
2.1.1 Design Estratégico: o que €?

Para se entender a abordagem do Design Estratégicaeressante iniciar com a
compreensao sobre o design propriamente dito. Nesteto, o significado do termo pode
apresentar diferencas, dependendo do contexto enegja inserido, bem como da visao do
autor que a ele se refere.

Flusser (2007) afirma que design pode ser taristantivo, como também verbo. No
primeiro caso, expressa um propdsito, plano, faragé um esquema maligno, jA como verbo
da a conotacdo de projetar, simular e até procgelenodo estratégico. Sua origem latina

designa “signo”, que varia de significado de acocdmn a cultura a qual esta inserido.
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Verganti (2012) complementa a definicdo, afirmagde o Design € fluido e escorregadio,
mas reforga que ele pode atribuir significado aoslytos.

O termo é tdo abrangente que Rand (2010) defeneldoglos tém ideias diferentes
sobre o que seja design, tudo é relativo e desigmp®pria relacdo. O autor ainda enfatiza
gue tudo é design, pois ha um conflito eterno dotraa e conteudo.

Neste sentido, se observa uma relacao que limitmoeeito a forma e fungéo, que sao
elementos que definiram o design por um grandeogerde tempo, conforme o autor
supracitado, assim o associando em funcdo do cangfiestrial, de projetacdo de produto.
Maldonado (1999), por exemplo, também relacionamass palavra, estendendo-a sob a
denominacédo de design industrial, pois trata de conatrucdo de aspectos ergonémicos, de
materiais, estética, forma e funcéo.

Ja a International Council of Societies of Intéiorzal Design (ICSID) (2013) define

design como:

[...] umaatividade criativacujo objetivoé estabelecer qualidade multécetadadle
objetos processos, servic@sseus sistemasntoda o clico de vidaPortantg design
€ o fatorcentral da humanizacéioovadorade tecnologiase o fatorcrucial de
intercAmbio cultural econémico.

O fato é que tratar somente de forma e funcdo A&muta de entender, muitas vezes,
toda a extensédo em que o design esta inseridosésdeve a evolucao das relacdes entre os
atores envolvidos no projeto, bem como das pessp&s usam 0s objetos, além da
compreensao de que a complexidade em que se mdaimessas acoes.

A vertente italiana de autores advindos do Palitetcde Mildo estuda o design como
uma maneira de projetar valor e, como tal, pensproduto através de uma visao sistémica,
entendendo que as pessoas querem um produto n@@sgpeo seu valor de uso e utilidade,
conceitos estes assim compreendidos na economigegs®as desejam produtos, atribuindo
significados a eles. Para projetar o que estimagejds aos usuarios, € necessario também
compreender a experiéncia e o0 significado que eatésfatos transmitem. Uma das
abordagens que se preocupa com esta forma sistéragteatégica de projetar, em foco neste
projeto de dissertacao, € o design estrate(@dRL O, 2010).

Segundo Zurlo (2010, p.1), o design estratégiomé palavra problema, pags“‘um
fendbmeno complexo que se confronta com fendmenasplexos: tentar interpreta-lo
significa ndo ceder a intencdes simplificadorade’ @era em uma dimensdo que encontra
outras disciplinas e, por conseguinte, necessiti@ukar varias interpretagcbes. O autor

complementa:
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[O design estratégico tem uma] dimensitnada (o depender na operatividade e
nos objetivos das circunstancias da a¢ao); a adgudeide habilitar, com as proprias
capacidades, um processo dialdégico entre maissatarexigéncia em satisfazer
necessidades diferentes obtendo resultados (rexidobg de valor. Estes caracteres
recorrentes sao, além disso, os ingredientes peiwida estratégia e de seu fazer
(ZURLO, 2004). E é, portanto, a focalizacao nesgef, noagir estratégicaativado
pelo design, que nos permite organizar fechameatdganomia partindo da abertura
necessdaria para recompor os cartdes de um amlstipldiar fragmentado e,
certamente, complexo. (ZURLO, 2010, p.1).

O autor supracitado enfatiza o carater de agregagamlor as empresas, atraves da
projetacdo de produtos, servicos, comunicacdo eréxeias. Celaschi e Deserti (2007)
avaliam que o design também esta preocupado emtgr@rocessos e sistemas que também
se revelem em valor. Aqui 0s autores evocam oaragdtratégico que esta sendo atribuido ao
design, pois essa constru¢cdo de elementos quenamoiprojeto mantém as empresas em
concorréncia no mercado, desenvolvendo produtesvices que atendam as demandas dos
usuarios. Entender as experiéncias destes usuénuslvidas no projeto sdo importantes
como articuladores de estratégias. (CELASCHI; DEBEROQ7).

Com esta abordagem, voltada para a visdo orgaoimddnterna e externa, retorna-se
a Zurlo (2010), pois o autor relaciona este modsimo aquele que advém do modelo
propriamente organizacional regido por um planefamestratégico e que agora pode estar
organizado pelo pensamento do design. Aqui eleaapam ambito coletivo e organizado, que
€ a propria empresa. Orbitam neste contexto ogemla@a missao, a visdo, a filosofia e os
conhecimentos que balizam a estrutura organizacidieste sentido o design estratégico
opera nos comportamentos e motivacées dos indigjdiomstruindo as percepcdes entre 0s
elementos materiais e imateriais para satisfazersoarios numa entrega de valor em que a
iImagem da empresa seja percebida eficazmente.

Abordando a estratégia no design, Castro e Car(&ixi®), trabalham seu potencial
em trés dimensdes: a estratégia de produto, @égtrano ambito empresarial e a estratégia
no ambito sociocultural e ambiental.

Quando se fala em estratégia de produto, estesealgstdo abordando o produto ou
servico pelo olhar da oferta sendo desenvolvidaesohétodos de projeto que a pré-
estabelecam ou a adaptem. No ambito empresarisifcCa Cardoso (2010) atentam para a
capacidade de se atingir inovacdes e perceber sfas enudancas, proporcionadas pelo
design, podem refletir em um posicionamento pmyddo no mercado. Neste sentido, o
design favorece a aplicacéo de diversas discipbpasando conjuntamente para a definicao e

aplicacdo de estratégias que envolvem ndo apenasaspectos estéticos e funcionais, mas
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suas correlacdes com o desenvolvimento do produenvolve desde a analise do mercado,
a comunicacao, até a propria implantacéo do prafe®STRO; CARDOSO, 2010).

Neste contexto, € importante analisar a identidkedempresa que passa a ter papel
destacado, pois junto com este modelo ela preaiser Se adaptar as nuances do mercado e
ambiente, tornando-se mais atual. A organizacasegue adquirir vantagem e se atualizar
quando percebe e se torna receptiva as novas agaml as dinamicas competitivas, as
modificacbes estruturais do mercado e as exigéramalsientais. Manter-se ativa, capaz
muitas vezes de sair da inércia, sdo problemapapem ser resolvidos pelo papel do design.
(ZURLO, 2010, p.4):

O design que se coloca em continuidade (e fanuhalé) com a empresa pode
receber (fora) e difundir (dentro) sinais de trata sociedade, da cultura, do
mercado, da tecnologia. Ndo somente: tem capacidadeomunicar de modo
compreensivel estes sinais, persuadindo e conveocagindo com os instrumentos
da retérica para permitir superar barreiras e iaérconseguir atualizar o modelo.

Este agir estratégico do design permite a emprpssao na criagcdo de sentido e
dimenséo da geracao de valor. A visdo estratégieeaomuito através da capacidade que o
designer tem de Ver, Prever e Fazer Ver.

Zurlo (2004) explica que o designer tem competnitrinsecas a funcdo do design
pela propria caracteristica de seu pensamentcs gigto como perspicaz. Nesta conduta, ele
se fortalece pela capacidade de leitura orientadaspcontextos e sistemas (Ver), pela
capacidade de antecipar futuros (Prever) e pelacadgde de visualizar cenarios futuros
(Fazer Ver). Assim este ser consegue identificguené tacito e transforma-lo em explicito de
uma forma mais eficiente, verificando as referé&nciaulturais e traduzindo-as
compreensivelmente para que a organizacdo se a&pdd#o para estar apta a fazer suas
escolhas.

A capacidade de Ver permite ainda ao designeaffiltis aspectos comunicacionais
gue envolvem toda a estrutura do negadcio intemeerna e interpreta-lo de forma a extrair o
gue realmente importa para o processo. O autor (X2JR2010) ainda retoma que esta
capacidade é tdo bem trabalhada enquanto competéncidesigner que este consegue
enxergar além do que esta sendo apresentado.

Interessante € que Lawson e Dorst (2009) entendeapacidade de ver de Zurlo
(2004), como maneiras de pensar do designer, qua éisto de pensamento analitico e
criativo, enquanto Celaschi e Deserti (2007) poatlep ver como uma fase reflexiva do
projeto, onde se concentra a fase de idealizacfestpiisa e processo de projetacao.
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Em contraponto, Zurlo (2004) apresenta a capaeidadPrever como extremamente
estratégica, pois se estabelece a partir da visdatdros que possam acontecer, como num
exercicio de previsdo. Para isso precisa ser \arjatrabalhar com dados, ser sensivel a
situacOes que poderiam gerar mudancas, observadtargretativo. Enquanto o Fazer Ver é
0 que realmente sustenta o agir estratégico (ZURDQ4), pois para projetar cenarios
futuros, trabalha utilizando ferramentas que fgili a compreensdo dos envolvidos no
processo, fazendo-os ver de forma clara e repasentd que esta sendo projetado.

Em outro contexto, mas também analisando a cambeida pensamento do design
convergindo para um olhar estratégico, Cross (2Grglisando os estudos de Bruce Archer
oriundos de 1963, apresenta uma divisdo de fas®#ica criativa e executiva, em que 0
designer passa da observacdo e reflexdo, paraliacaeae decisdo e por ultimo revela o
resultado em situacdo de comunicacao.

E notdrio que o design estratégico passa a madsim os efeitos de sentido (que,
segundo Zurlo (2010), é a dimenséo de valor quieuatnos) em que as organizacfes e seus
produtos e servigos estao inseridos, ajudando nstragdo de uma proposta de valor mais
robusta e orientando algumas tomadas de deciséao.

Nesta leitura de elementos pertinentes as frastede uma organizagdo mais
consciente de seus meios de producédo e relagcbeductimque faz parte da construcdo e
manutencdo de seus produtos e servigos, faz-sesdeicea compreensao de que tudo que
circunda o produto e o servico pode fazer parteatigisutos do design. Neste propdsito ele
adquire um novo contexto e passa a verificar segaotomo um sistema em que produto,
servigo, comunicacao e distribuicdo fazem partguigithdo o status de Sistema-Produto-
Servigo (SPS) (MANZINI, 2003; ZURLO, 2010), expldma seguir.

2.1.2 Sistema-Produto-Servico

O desenvolvimento de uma entrega integrada, emisieng de oferta, que ampara o
carater estratégico do design, recebe a denomirdg&istema-Produto-Servi¢o, pois opera
no ambito da empresa, do produto e do ambientenextdMAURI 1996). Este conceito
surgiu da necessidade de mudar o foco que vinldosgado com énfase no produto, sua
venda e aspectos materiais, para a observacdo deemoado que converge em busca de
situagOes inovadoras e para tanto precisa operéoroha sistémica. Atualmente o cliente,
consumidor, passa a ser visto como um usuario,laque interage e perpetua sua relacao

além da compra, portanto suas exigéncias vao abdésragpectos materiais. (MAURI, 1996).
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As origens académicas da denominacdo remontam calalée 1990, no norte da

Europa, mais especificamente na Holanda e na Esdama (BAINES et al, 2007). A partir

destes ensaios iniciais, uma série de autoresesEypou em estudar o termo e também

produzir suas pesquisas acerca do SPS. Baines) (@@@duz um quadro, a seguir ilustrado,

em que organiza esta defini¢cdo trazida a luz dersids autores de destaque na area.

Quadro 2 - Definicdo de Sistema-produto-servico

Autor (Data)

Definicdo do sistema de servico do produto

Goedkoop et al. (1999

Um sistema de servico do produto € um sistema oeufms
servicos, redes de "jogadores" e infraestrutdea suporte q
continuamete se esforca para ser competitivo, satisfaze
necessidades do cliente e ter um impacto ambiergabr do que
modelos tradicionais de negocios.

Centro de Desigf
Sustentavel (2001)

1Um sistema pré-concebidas de produtos, suportéraestrutura 6

as redes necessérias que satisfagam as necessidagasarios np
mercado, tem um menor impacto ambiental do queaepeodutos
e servicos com 0 mesmo cumprimento de fungdo e
autoaprendizagem.

Mont (2001)

Um sistema de produtos, servigos, redes de apofraestruturg

gue € projetada para ser: competitivos, satiszeecessidades ¢lo

174

cliente e tem um menor impacto ambiental, em seguibdelos dé
negocios tradicionais.

Manzini (2003)

Uma estratégia de inovacéo, deslocando os profistoss negdécid
foco do projeto (e venda) apenas para projetarefgdas) un
sistema de produtos e servicos que sao conjuntancapizes de
cumprir as demandas de cliente especifico.

Brandsotter (2003)

Um SPS consiste em produtos tangiveis e intangdesiservicos
projetado e combinado para que eles sejam em dorgapazes d
cumprir as necessidades especificas dos clientésn Alo PSS
tenta alcancar as metas de desenvolvimento suaénta

112

Wong (2004)

Um sistema-produto-servico (SPS) pode ser defimidmo uma
solugéo oferecida para venda que envolve tanto naupo e um
elemento de servico, para entregar a funcionalidadessaria.

Elima (2005)

Um sistema de servico do produto é definido comosistema de
produtos, servigos, redes de apoio e infraestriqueaé projetad
para [ser]: competitivos, satisfazer as necessglddeliente, e tén
um impacto ambiental menor do que os modelos deéaEy
tradicionais.

— U

Fonte: Baines (2007, p. 5).

E interessante verificar que os conceitos agrupaddduadro 2, apesar de esbocarem

uma narrativa propria de cada autor, conduzem amesmna andlise de que o sistema rege

integrando o produto, o servico, a comunicagdodéstibuicdo, para um agir estratégico.

Este discurso é latente também em Manzini e Veg2@03), que complementam que

0 SPS ajuda a posicionar a empresa estrategicagnemtéuncédo do valor percebido pelo
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cliente. Este cliente visa utilidade do produtoiépo da valor também as agbes estabelecidas
além do artefato, que séo caracterizadas pelagseguie 0 acompanha.

O que é verificado no didlogo de diferentes autaregue a forma de operar
sistemicamente garante ao produto um valor deetiééacéo e projeta aos olhos do cliente
uma nova forma de se relacionar, preocupando-sengiiobar todas as possibilidades que a
oferta em questéo esta inserida. Este agir esiratédg design, sendo pensado sob todos os
aspectos que o envolve, ou seja, pelas lentes slen&-produto-servico, resulta em um
melhor posicionamento. Pode, assim, adquirir umia g€ vantagens que resultem em valor
percebido pelos envolvidos no processo, seja aemapos consumidores e até mesmo 0s
concorrentes.

Segundo Manzini e Vezzoli (2003), estas vantagedsm, por exemplo, desenvolver
novos mercados, pois a possibilidade de uma otbféaenciada de um sistema-produto-
servico, acrescenta valor para o consumidor. Optssibilidade é operar com maior
flexibilidade, respondendo assim mais rapidameata p mercado consumidor. H4, ainda, a
vantagem de se estabelecer prazos maiores nemtasadbes, o que refletem em melhores
relacionamentos e lacos mais fortes entre a emprssas clientes.

Trabalhando sob estas condi¢cbes, Manzini e VeZ2003) refletem que ha uma
melhora consideravel na identidade corporativau® lgva a empresa a também responder
responsavelmente quanto ao carater sustentivetial. shstes aspectos destacados pelos
autores sao relevantes, sobretudo porque melhonaosioionamento estratégico da empresa
no mercado. Esta preocupacdo em atender a todesresdas do mercado, satisfazendo em
conjunto o consumidor e, por conseguinte, todada e relacbes que esta por traz dos
negocios, é caracteristica do SPS.

Para atender a diferentes aspectos que se cafiguentre as demandas
organizacionais, o SPS pode se configurar orieneaddender trés categorias, sao elas:
orientado pelo produto, pelo uso ou pelo result@@B8INES, 2007, MANZINI; VEZOLLI,
2002). A seguir se apresenta uma breve contexaigdlizdestas categorias.

a) SPS orientado pelo produto: nesta situacdo a agaatdo sistema gira em torno

do produto, porém com a observacao dos servicagiadss a ele. Baines (2007)
exemplifica um servico de pds venda, que pode ajadgarantir ao produto sua
funcdo e durabilidade, permitindo que o clienterf@ige sua relacdo com o
artefato. A empresa, com isso, minimizaria custdsalealharia com questdes de

sustentabilidade.
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b) SPS orientado pelo uso: o produto aqui esta emndegplano, a orientacdo do
sistema esté voltada para o uso, a venda nao seliclan Sob esta 6tica a empresa
maximiza a utilizacdo do produto, garantindo suanutencédo e funcionalidade.
(MANZINILVEZOLLI, 2002). Um exemplo desta categopade ser verificado nos
negdécios déeasing

c) SPS orientado pelo resultado: neste contexto atag@&o do sistema est voltada
para o resultado, tirando o foco da relacdo comodyto, ou seja, 0 que esta em
primeiro plano é o servico que se estabelece enfimenecedor e o cliente, a partir
de um produto e que, por isso, gera um resultadmeB (2007) ilustra com o
exemplo dos servicos em torno de uma lavander&oealo produto em si, que é a
maquina de lavar.

A verificacdo de que todos de alguma forma focammat@facdo das necessidades dos
clientes é articulada através dos produtos e sErvigle compdem a relacdo do sistema,
porém, no ultimo caso, SPS orientado pelo resultsglerifica uma relacdo mais sofisticada,
representando varias caracteristicas do SPS. (B8J®R&07, MANZINI; VEZOLLI, 2002).

Avaliando estas relacfes, se percebe que a comexd@o0s componentes do sistema
(produto, servigo, comunicacgao e distribuicdo) &mmem, pois cada um deles tem um papel
fundamental neste processo. Em funcdo da impodéaiestes componentes, apresenta-se a
seguir uma caracterizacdo dos mesmos com a teadéeciuma convergéncia final, se
dirigindo ao sistema.

Em relacdo a primeira dimenséo, o produto, é comtamaterpretado como um bem
tangivel, de aspecto fisico que pode ser oferawisho mercado para que seja consumido ou
apenas apreciado, e que invariavelmente deveasadisfim desejo ou necessidade. (SILVA,
2000). Uma classificacéao elencada ao produto estdzada antes da disciplina do marketing,
na economia. Os produtos podem ser percebidos ¢@@me de consumo no que tange o
atendimento das necessidades humanas, e comertaldbraveis, como, por exemplo, carros
e fogbes e bens ndo duraveis, que tem como examspaimentos e produtos de limpeza.
(VASCONCELOS, 2004).

Pensando nisso e também para que se consiga gmjétatler (1993) o fragmenta
em trés niveis: produto nucleo, produto tangivgbreduto ampliado, como € possivel
observar na Figura 1.
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Figura 1 - Trés niveis de produto

Instalacdo
Entrega e Crédito

Servico pas venda

Garantia

Embalagem
Mareca
Nivel de Qualidade
Estilo
Caracteristicas

Fonte: Adaptada pela autora de Kotler (1993, p).507

Percebe-se, através da Figura 1, que na primeieadgroduto é reconhecido como
um beneficio ou um servico, o que remete a situpgéista na viséo sistémica do design em
gue no objetivo da oferta tanto produto quanto isensdo vistos de forma unitaria
contribuindo para o SPS. (CELASCHI; DESERTI, 200¥a segunda fase Kotler (1993)
insere elementos basicos que fazem parte da grégeth produto que sdo a qualidade, estilo,
marca embalagem e as préprias caracteristicasjétm pacrescentando tangibilidade maior a
sua esfera. Na ultima fase o produto esta ampledmlto em servigos adicionais, atenuando
o carater de beneficio em que foi conduzido desdeiricio. Aqui é reproduzido tudo que
ainda pode orbitar em torno de sua oferta, comtalagsio, garantia servicos pos-venda,
entrega e crédito.

E interessante aqui se analisar uma similaridadsistema-produto-servico, pois os
trés niveis do produto originam um sistema de aomosqgue, auxiliam ao profissional de
marketing uma visdo de oportunidades para aumsudaoferta de forma mais competitiva.

Levitt (1969) analisa este sistema como uma forenendvar na concorréncia uma vez

que a lente do projeto ndo deve mais estar vofiatdadentro da empresa e sim 0 que sai para
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0 mercado em forma justamente de embalagens, agnaqtregas, financiamentos e uma
série de opgdes atreladas ao produto, valorizdda pensumidores.

Aqui fica evidente a proximidade entre o pensamehbds autores da area do
marketing, como por exemplo, Levitt (1969) e Si(2900) e os autores do design, como
Zurlo (2010), Celaschi e Deserti (2007), quandceseim que para que o produto absorva um
carater inovador ele deve levar em conta a intemgd@onsumo existente no mercado e
projeta-lo de forma sistémica.

Seguindo esta linha e voltando ao marketing, SR@M0) classifica ainda os bens de
consumo de acordo com os habitos de compra dosmahsres e esta classificacdo serve de
base para a composicao das estratégias de marksftngles:

a) bens de conveniéncia: bens que o consumidor cowgra frequéncia, sem a
preocupacdo em comparar com outros muitas vezeseddos por impulso.
Exemplo: produtos de limpeza;

b) bens de comparacéo: bens em que o consumidor canogaelementos que o
envolvem como preco, qualidade e estilo. Exemploveis;

c) bens de especialidade: bens com caracteristicaasiou exclusivas. Exemplo:
artigos de luso, carros;

d) bens néo procurados: bens que o consumidor sabexgpte, porém num primeiro
momento ndo tem intencdo de procura-lo. Exemplgursede vida, lapides de
cemitério.

O elemento produto do SPS, por ser tangivel, posauacteristicas de facil

visualizacdo, porém ndo se mantém sozinho quarjetado e devolvido ao mercado.

Outro elemento que compde o0 sistema € 0 servicee®ico € uma atividade
essencialmente intangivel, embora atividade ecat&mue cria valor e pode estar associada
a um produto de carater tangivel, porém nao resuitposse. Alguns autores como Lovelock
(2012) classificam caracteristicas intrinsecassao@cos. As quatro caracteristicas, segundo
0 autor, mais comumente citadas sao:

a) intangibilidade: sem uma forma fisica, o0 servicm rfé@m uma interface de
interacdo com o cliente, ficando muitas vezes rgetuidade desta relacdo. O
servico ndo é estocado, pode ser dificil de conaumné de decidir um preco
adequado a sua funcdo. Neste sentido estd atraladagem que o consumidor
pode perceber e entender que ele possui. A qualigad exemplo, € um fator que

estéa facilmente associado neste caso, pois ajudadrio a estabelecer um nivel de
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confianca e entendimento do que est4d proposto ivédaate (CARBONE;
HAECKEL, 1994);

b) inseparabilidade: Como os servicos ndo sédo estecatis sdo elaborados para
serem consumidos neste mesmo momento, ndo havendoseparacdo entre
producdo e consumo, como pode acontecer no casprddstos que podem ser
armazenados. Desta monta, o prestador e o clieem&m uma interacdo direta no
envolvimento deste processo, visto que estdo cuesti@nte em conexao, desde a
solicitacdo até a entrega e possiveis pos venda;

c) heterogeneidade: Nesta caracteristica existe ag@arinerente ao proprio processo
de prestacdo do servigo, A dificuldade em padronigatisfazer e até mesmo
manter a qualidade esta atrelada a heterogenemiaeleo servico revela. Esta
demanda interfere inclusive na méo de obra utifizaara realizar a transacéo que
também influencia esta situacao;

d) perecibilidade: Novamente através da indisponiadile&l de armazenagem, 0s
servicos que por algum motivo séo planejados eutiiados, deixam de existir.
E, portanto importante planejar sempre como oferecservico, pensando nos
aspectos que envolvem sua relagdo, pois qualquersadade pode cessar sua
transacao.

Todas estas caracteristicas afetam diretamentera ftomo o servi¢co se constitui na
interacdo com o sistema produto. Por ser de naunéangivel, estar inserido dentro de um
sistema que aborde todas as formas possiveisatagab, ameniza a forma como o servico
pode ser percebido pelo usuério. A interacdo compossivel produto, que possa estar
atrelado ao servigo, a distribuicdo e a comunicapddem afetar sua oferta e fidelizacao,
bem como atracdo de novos clientes.

Assim, os servicos podem se relacionar diretamaatg@roduto, fazendo parte da
oferta ou diretamente relacionados a ele, e sesami@m em quatro categorias. Quando o
produto esta associado a um servico, Levitt (19&@rta que a complexidade de
envolvimento entre eles gera uma grande dependémciaferecimento dos servigos. A
categoria hibrida tem esse nome, pois associartaade forma tangivel e intangivel ao
mesmo tempo. Em terceiro lugar, se pode verificaatagoria em que servigcos principais
estdo associados a produtos ou servicos secund@rig®r fim, o proprio servigo, servico
puro, em que nao existe a necessidade de conettas produtos ou servigos, somente ele da

conta da demanda gerada.
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De qualquer forma, como o servico € intangivelstexiuma necessidade de o
consumidor tomar suas decisdes baseadas em perseggé norteiam esta relagdo. Estas
percepcbes estdo quase sempre relacionadas a pekcasatisfacdo, permeadas por
expectativas que ele espera que sejam cumpridasgparnao gere insatisfacdo, como, por
exemplo, a qualidade de um servigo. (LOVELOCK, 2006

Entre as percepgbOes e expectativas dos clientesemscos podem gerar certas
inconformidades que podem afetar o fechamento déamne, como, por exemplo, inseguranca
quanto a qualidade, entrega, geréncia e quanto@adogesperado e nao efetivado. Aqui fica
claro que o vai determinar uma relacdo saudavet entisuario e o prestador de servigos esta
permeado em fatores como a confianga, 0 respeft@zos estabelecidos, a seguranga, a
atencdo que sera dispensada ao cliente de fornsonadizada e, de alguma forma,
proporcionar um contato com 0s aspectos tangive€s aj servico possa oferecer, como
instalagbes e equipamentos. Estes fatores, deccord Zeithaml, Parasuraman e Berry
(1985), estabelecem um vinculo positivo entre atepae ameniza o carater intangivel dos
servicos.

Ja a terceira dimensao do SPS a ser consideradar@umicacdo. A comunicagcao se
tornou uma das grandes ferramentas de articulagaoferta dos produtos e servigos. Ela
demanda uma série de elementos para que se tagtieaefSegundo Kotler (1993), a
comunicacdo € composta de nove elementos necesgania que ela funcione de forma
adequada. Sao eles: o emissor, quem emite a memsagedificacdo, processo que coloca o
pensamento de forma simbolica; a mensagem, tradarpilo emissor; os veiculos, canais de
comunicacdo aos quais a mensagem é transmitidaniksa ao receptor; decodificacao,
processo em que o receptor atribui significados siedbolos emitidos na mensagem pelo
emissor; o receptor, quem recebe a mensagem; @stasponjunto de reacdes que o receptor
tem ao receber a mensagdeedbackretorno do receptor ao emissor e, o ruido, diées
que podem ocorrer, ndo planejadas, durante o m@ckEscomunicagao.

Avaliando estes elementos como parte de um sistemgode observar que ele
integra, juntamente com os outros elementos do 8§, funcdo estratégica, pois se, por
exemplo, a mensagem transmitida, sofrer ruidos\@ufor distribuida de forma satisfatoria,
o consumidor (receptor), ndo cumprira seu papelrakna transacao.

A comunicacdo, por ter um carater sofisticado mplexo, é tratada no marketing
como um sistema, também chamado de composto denamagéao ou Comunicacao Integrada
de Marketing (CIM). Silva (2000) elenca algumasdarentas que podem ser utilizadas para

promover a comunicagao: Publicidade ou PropagaRdamocdo de Vendas, Relacdes
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Publicas e Assessoria de Imprensa, Eventos e Exg@s ou Marketing de Patrocinio,
Vendas Pessoais e Comunicacgdo no Ponto de Venda.

Cada uma destas categorias possui ferramentasifesg® que podem impactar na
forma como se relacionam com o mercado. Por exemapbvopaganda pode lancar méao de
anuncios de revistas a televisdo, bem como o prdpdotipo da empresa, enquanto a
promocédo de vendas pode se valer desde converntédeesmo a suas proprias relacées com
a comunidade.

A audiéncia vai balizar a forma como o comunicaumie persuadi-la e orientar como
se dard a mensagem e sobre qual veiculo demandatividade de propagacdo da
comunicacao. As estratégias de comunicacdo devereljsr estas situacfes para que sejam
formuladas de maneira mais propicia.

Outra questdo importante € resposta que o consumpatle emitir ao receber estes
estimulos comunicacionais. O fato é que para gwigi@ o consumidor € necessario que se
perceba ainda que existem outros elementos exdstgsrelacdes, aos quais Schramm (1971)
chamou de atencéo seletiva, distorcédo seletivéeag@&o seletiva. Na primeira situacao, nao
se tem a atencdo completa do consumidor, para guaossa atingi-lo por completo é
importante se utilizar de estimulos mais visuaisn pouco texto, por exemplo. Na segunda
situagdo, Schramm (1971) relata que o consumidde paterpretar a mensagem conforme
seus prejulgamentos e crencas, aqui é importanteuppela clareza, pelo interesse e pela
repeticdo da informacdo. Ja na Ultima situacdomiss®r quer fixar a mensagem no
subconsciente do receptor, nesta ocasido ha auomatle de se modificar as crencas e
atitudes do receptor. Para auxiliar nesta compéeensquadro 3, a seguir, representa 0s
estagios cognitivo, afetivo e comportamental pgloags o consumidor pode passar.

Quadro 3 ‘Modelo de hierarquia de resposta

' Caracteristicas da solugio limitada versus as da solugBo ampliada

Solugdo limitada do preblema SolugEo ampliada do problema
Motivagdo Balxo risco & emokimento Alto risco & envolvimento
Busca de informagies Pouca pesquisa Muita pesquisa
Infarmagdes processadas passivamente Infarmagies processadas atiamants
Provivel decisdo na loja Virias fontes consultadas antes das visitas 3s lojas
Avaliagio alternativa Crengas racas Crongas lorles
Somente os critéfios mais relevantes so usados Multos critérios sdo usados
Alternativas percebidas como sendo basicamente semelhantes  Diferengas significativas pencebidas entre as alternativas
Uso de estratégia nio compensatdria Uso de estratégia compensatdria
Compra Tempo de compra limitade; possivel preferBncia pelo autoaten- Compras em muitas lojas, se necessdrio
dimento Comunicagdo com a equipe de vendas muitas vezes & dese-
Escolha frequenternente influenciada pelas vitrines das hojes vl

Fonte: Solomon (2011, p. 330).
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Pode se observar através do quadro anterior, dcedeapreparagcdo que o consumidor
passa até efetivar a compra. No primeiro e seguestégios, motivacdo e busca de
informacdes respectivamente, o consumidor preaeseeper o objeto, portanto é tarefa da
comunicacao criar esta consciéncia e prover o quilalivo de conhecimento prévio sobre o
produto. Segundo Solomon. (2011, p.332):

Um consumidor pode reconhecer uma necessidadefie pasquisar 0 mercado a
procura de informag8es especificas (processo clapesquisa pré-compra). Por
outro lado, muitos consumidores, especialmente cataoes veterenos, apreciam
pesquisar simplesmente por diversdo ou porque rgodkaestar atualizados sobre o
gue acontece no mercado. Eles praticam a pesquisiaga.

No terceiro estagio, avaliacdo das alternativgmssivelmente o mais delicado, pois,
segundo Solomon (2011), é neste momento que o mwdtsu pode perceber o produto
positiva ou negativamente. A comunicacéo tem daate facilitar esta relacdo e criar um
vinculo de simpatia, preferéncia e convic¢do, pddemeste estagio atrair a fidelidade do
cliente.

O ultimo estagio, comportamental, é o definidoonéle a compra pode ser efetivada.
Uma comunicacao bem planejada e desenvolvida go lde todo o processo encaminha para
a resposta esperada: a compra. Para que isso,ocwitas vezes € necessario que alguns
recursos sejam ofertados, como preco baixo, mawidpade, disponibilidade, entre outros.

O conteudo da mensagem deve abordar o estimuloadiegara conduzir a resposta
de compra. Estes estimulos devem prever tambénspeEtas emocionais € morais pelos

quais o consumidor elege seus produtos.

Ja foi o tempo em que as pessoas compravam sgg@EBpsnanter os pés secos e
aquecidos. Elas compram sapatos em funcdo do nmmuo eles fazem sentir-se
masculinas, femininas, vigorosas, diferentes, cdidas, jovens, na moda. Comprar
sapatos tornou-se uma experiéncia emocional. Agorsso negdécio é vender
emocao em vez de sapatos. (ROONEY apud KOTLER, h3®)

Conforme a citagcdo anterior elaborar ofertas catorvemocional torna-se um
negocio, portanto a comunicacdo, integrada aoso®utomponentes do SPS permite
reproduzir acOes estratégicas que contribuam comag@®es estratégicas dos outros
componentes, impactando o resultado destas relagd®grcado, empresa e consumidores.

Por ultimo, seguem-se as consideracfes ao Ultirameglto que faz parte deste
sistema, a distribuicad distribuicdo € também um dos componentes maratégicos do
sistema-produto-servico. Ela pode ser definida canforma como o produto pode ser

encontrado ou entregue e para isso é vinculada aistema e facilitada através de canais.
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Estes canais sdo formados por organizacdes indep&sdque permeiam um processo para
disponibilizar para uso ou consumo o produto ouviger (KOTLER, 1993).

Sob esta 6tica os canais transcendem o papebdidores, mas contribuem também
como agentes estimuladores de demanda, criando a@lfinal da rede na oferta ao usuario
final de uma relacdo de tempo, forma, lugar e poSsgundo Stern (1996), estas quatro
utilidades se articulam ao mesmo tempo, fornecaadoonsumidor uma de oferta completa
atrelada ao produto ou servico.

O autor ainda enfatiza que os canais seguem undandia de inter-relacbes com as
empresas e 0 mercado que passam a ser dependestas tklacOes, necessitando de
planejamentos constantes e vinculados, “é uma agkptdas organizagbes as forcas
econdmicas, tecnoldgicas, culturais e socioposifidantro e fora do ambiente”. (Stern, 1996,
p.16). Mais uma vez, denota a importancia como eodo SPS, perpassando todas as
atividades e variaveis associadas ao produto.

Segundo Stern (1996), os canais exercem funcOexe®icdo e monitoramento e
participam de certos fluxos de marketing. Estexofupodem ser compreendidos desde a
posse fisica do produto, até o seu pagamento, musspor propriedade, promocéo,
negociacéo, financiamentos, riscos, pedidos enmdgbes.

E indispenséavel que haja planejamento do canmalés de algumas determinacbes de
servigos, com estabelecimento de objetivos e algussricOes deste canal, avaliadas perante
critérios econdémicos, de adaptacédo e até de centtsta prestacado de servicos, na visao de
Kotler (1993), de divide em quatro possibilidades:

a) tamanho do lote: nimero de unidades recebidascpakumidor no ato da entrega.

O tamanho vai permear o nivel de servi¢o envolvido;

b) tempo de espera: periodo em que o consumidor, slepei realiza a encomenda,

aguarda o recebimento desta. A rapidez neste aasi@ bem vista pelo cliente;

c) conveniéncia espacial: dispersdo do varejista. fQuamais descentralizado do

mercado mais custos vai demandar na distribuicao;

d) variedade de produto: diretamente proporcionaliael de servico demandado.

E visivel aqui a inter-relacdo entre os quatro elews do sistema produto servico.
Quanto mais atrelados estiverem, mais apuradoanfice entendimentos sobre as
necessidades dos consumidores, extraindo daiéegase logisticas eficientes, ou talvez até
mesmo especiais para perfis de clientes difereasiad

Um servico pode demandar estruturas menos rigeldssttibuicdo, porém variedades

na forma como se relaciona com o consumidor, @raedutos tendem a exigir sofisticagdo na
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entrega, porém uma maior flexibilidade na logistibe qualquer forma, é fato que da
comunicacao é exigida uma maior elasticidade, \@stdiversas formas de relagdo que podem
configurar uma distribuicio entre seu produto owige e seu consumidor final. E a
abordagem comunicacional que conduzira a forma ceara este negécio e possibilidades

de caminhos construidos neste interim se faz riatesseficaz.

Figura 2 - Estruturas que envolvem a conceituatizagavaliacdo edesenvolvimentao PSS.
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Fonte: Mont (2004, p. 259).

Ao se analisar a figura 2, observa-se a intencablai® (2004) de desenvolver um
diagrama que represente as inter-relacdes dos miesngue compde o SPS, pois para que o
designer compreenda e projete pensando nas dinsedséte sistema, ele precisa considerar
também o contexto cultural, os elementos orgaronats € 0 comportamento do consumidor.

Encerrando aqui a proposta tedrica sobre o desigiesign estratégico e o sistema-
produto-servigo se inicia uma nova fase teoricaedploracdo da area, desta monta
caracterizada como Design para Emocao. Esta almrdagvela uma contribuicdo muito

importante ao estudo aqui proposto e como tal @qoejue seja referenciada.
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2.2 Experiéncia da Usuéria descarpins

Este capitulo aborda a experiéncia na interacdoegiste entre o individuo e o
produto, no caso a usuaria sterpine o proprio artefato. Para que se entenda estia@dio,
primeiramente é necessario compreender que a érperié composta de trés niveis: estética,
de significado e emocional (DESMET; HEKKERT, 2007).

Figura 3 Modelo de experiéncia com produto

INTERACAO HOMEM-PRODUTO

USUARIO \ EXPERIENCIA PRODUTO
EMOCIONAL

T

< r\&\\)

EXPERIENCIA EXPERIFNCIA
ESTETICA DE SIGNIFICADO
g i
'\__‘_‘_‘_‘___-_._.___._ﬁ_,__/ \“——._._,___________...-—-"'/

Fonte: Tradug&o da autora de Desmet e Hekkert 2007

O nivel estético da experiéncia esta diretamegselti aos sentidos humanos. O nivel
de significado da experiéncia esta relacionado paagdade que se tem de atribuir
personalidade e avaliar a simbologia do produta dé&el emocional da experiéncia, como
esta apresentado na figura 3, esta diretament@aetmio a como se avaliam as experiéncias
estética e de significado que sao expressadas pumcoes especificas (DESMET;
HEKKERT, 2007). E esta avaliacdo que vai definfioama como resulta esta experiéncia
emocional, assim, caso seja positiva, € compreandamno benéfica. Caso tenha uma
compreensao negativa, apresenta um resultado viegati

Por exemplo, o nivel emocional identifica qual € emocdo que esta em
processamento: alegre ou triste, enquanto que @ BBtético mensura em que grau 0S
sentidos sdo gratificados: agradavel ou desagradive nivel de significado é onde ocorre o

processo cognitivo, onde se interpreta, associmariea o conteudo afetivo. Segundo Jordan
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(2000), esta diversidade de emocbes que podem ientErgacordo com a experiéncia
vivenciada permite enxergd-las como funcionaismalde relaciona-las a um processo
cognitivo de causalidade.

E o nivel (emocional) que permeia esta disserfag&to que a experiéncia com o
calcado mencionado é elemento fundamental parasguentenda a emocéo evocada e se
projete o artefato tendo isto em mente. Portanteequir, serdo apresentadas as principais

abordagens do Design para Emocéo e a TeoridAplo®isals,que da base a esta pesquisa.
2.2.1 Design para Emocao e Principais Abordagens

Antes de contextualizar o Design para Emocdo ésséde definir emocdo. E
importante aqui compreender que ela é diferenteselimento e outras formas de
manifestacbes afetivas. A emocdo é definida atraésompreensao dos elementos que
compde o estado emocional (SCHERER, 2005). Ne#ta lle pensamento Scherer (2005),
apresenta estes elementos com foco no eventotamt@eporappraisal,que sao as avaliacdes
que os individuos fazem de determinados eventos,fooo nos produtos ou servigos, além
de sincronizacdo de respostas, rapidez da mudengacto comportamental, intensidade e
duracdo. O autor menciona que a emocao se difereodlwos estados afetivos através da
intensidade de cada elemento. Portanto, quandooco&mo evento, as condi¢cbes, pessoas ou
coisas relacionadas a este evento atribuem corsdicdasadoras do estado emocional.
Quando a orientagdo € pappraisal 0 evento e suas consequéncias devem se apresentar
relevantes ao individuo, assim a emocdo € o relsulteesta avaliacdo, percebendo se é
benéfica ou prejudicial a questdo relacionada an bstar da pessoa. Ja o elemento de
sincronizacdo de respostas, ndo é aparente a emogdoo padrdo de respostas deve estar
diretamente relacionado appraisalrealizado sobre o evento. No que se refere agaud
mudanca, € a propria questdo de que os estadosoemaiscestdo sempre se alterando,
inclusive pelas reavaliacbes das pessoas. O impaotportamental esta relacionado ao fato
da adaptacdo que a emocao pode sofrer frente guoc@amento do individuo, pois este muda
de acordo com a avaliacdo que faz sobre o eventele@ento intensidade também esté
condicionado ao comportamento dos individuos, mdoaconforme a intensidade do estado
afetivo. Enfim a duracéo tem relacéo entre a emecddntensidade de possibilidades que os
individuos podem demandar em funcdo de seu conmpenta e estado afetivo (SCHERER,
2005). Nesta abordagem de definicdo da emocaodse glzservar que agpraisalsajudam

no entendimento do estado afetivo e da propria @metjciada através dos elementos sobre
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um determinado evento. A partir deste momento @i compreensdo destas dimensoes
entendidas a luz do design.

O Design para Emocéao busca fundamentos e linhasas@riginalmente tratados na
psicologia, porém com a necessidade de compreeond®r estas emocoes se relacionam com
0os projetos de artefatos desenvolvidos no desigstienulados para experiéncia de seus
usuarios, na constante interacdo humana com pmdatuicos que podem ocorrer.
(TONETTO; COSTA, 2011).

Para avancar nesta pesquisa, sdo aqui apresemtadeds abordagens usualmente
utilizadas no design para se estudar os aspectosi@mis destas relagcbes (TONETO;
COSTA, 2011), pois estes estudos buscam a compaeelas emocdes em relacdo ao que
pode ser projetado na dimensdo das experiénciagnpm tratam da interacdo homem-
artefato, sdo elas as abordagens de Jordan (200@han (2004) e Desmet (2002). No final
deste capitulo serd priorizada a abordagem de Def&062), visto que a Teoria dos
Appraisalsrelaciona um vinculo de causalidade enteppraisale a emocao, o que ajuda o

designer na tomada de decisdo nos projetos.

2.2.1.1 Design para Emocao em Jordan

O design vem sendo explorado como uma abordagenesjaeassociada muito além
da utilidade que um produto pode adquirir ao sejepado, pensando em sua forma e funcgao,
ele passa a atender demandas intangiveis, asso@adasentidos e fortemente ligada as
emocodes que as pessoas podem ter ao interagircanetatos.

Um dos autores que trata desta interacdo humgatwab Jordan (2000), quando em
seus estudos sugere que o prazer, que é uma enpugio,ser atribuido ao uso de um
produto. Este se subdivide em quatro categorieazeprfisioldgico, prazer social, prazer
psicolégico e prazer ideoldgico.

O prazer fisiologico esta associado ao corpo esanfdos, sendo percebido muitas
vezes ao toque, visdo, som, olfato ou gosto. S#esacdo do homem com o artefato pode
gerar algum tipo de estimulo positivo de prazet@@sua projetacdo deveria ser pensada para
que atinja este objetivo. (JORDAN, 2000). Um exeantisto pode ser o cheiro de perfume
caracteristico do interior de uma loja de roupage de tdo prazeroso possa estimular a
entrada do cliente e compra do produto, traduziaskim uma experiéncia agradavel ao

consumidor.
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J& o prazer social, segundo o autor, esta ligadtagdo que temos com o produto e se
estende a opinido de outras pessoas, ou da psduiedade, promovendo muitas vezes status
e estimulando uma imagem positiva do usuario. &stéimento pode estar ligado ao fato da
pessoa ser aceita a um grupo, promovendo umaddeeti Torcedores de um determinado
time de futebol, por exemplo, estdo diretamenterlighdos ao vestir a camiseta deste clube.
No dia a dia seriam facilmente identificados sevestm vestidos com esta referéncia.

O prazer psicologico esta relacionado, conformedajo (2000) aos aspectos
emocionais e cognitivos do homem com o objeto, sa@sdim a usabilidade desta relacédo esta
diretamente associada. Logo no primeiro contato aprproduto, o0 usuario pode ser
estimulado positiva ou negativamente, conformean gie dificuldade desta interagéo. Jordan
(1999) exemplifica esta forma de prazer associangim processador de texto que ao facilitar
a formatacdo, estimula positivamente, provocando nivel de prazer psicolégico mais
elevado. Ao contrario, se esta experiéncia for timgyee este processador de texto néo
sinalizar os erros possiveis na digitacdo, o ndelprazer passa a ser mais baixo ou
inexistente.

A Ultima categoria de prazer para Jordan (2000) grazer ideoldgico, e ele esta,
portanto, relacionado aos valores e preferénciagpdasoas em relacdo aos produtos. Neste
sentido, a cultura, a moral e as proprias expdaénpessoais sdo levadas em conta no
momento de comprar ou utilizar um artefato. Segulatdan (2002) a consciéncia ambiental
pode ser uma forma de mensurar esta forma de pihagata a aquisicdo de um produto
elaborado com insumos biodegradaveis, que naocaagrEdnatureza.

Patrick Jordan trabalhou muitos anos na Phillipsi@n, desenvolvendo uma pesquisa
relevante no sentido de atribuir “vida aos obje{d®RDAN 2000). Segundo Tonetto e Costa
(2011, p. 135), este resultado, obtido atravésnda técnica especialmente criada pelo autor
(PPA - Product Personality Assignmént‘demonstrou que pessoas diferentes atribuem
caracteristicas diversas aos mesmos produtos, amantgempo em que também apontou
resultados valiosos ao encontrar possiveis padéesspostas dos usuarios.”

Desta forma as pesquisas de Jordan sao relevamtg@sapcompreensdao de como o
prazer pode ser despertado nos usuarios dos psoduta forma como os designers podem

projetar os artefatos considerando estes estimulos.
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2.2.1.2 Design para Emoc¢ao em Norman

A segunda abordagem da emocéo, atrelada ao désigiesenvolvida por Norman
(2004) na tentativa de proporcionar o desenvolvimei®e objetos que nos relacionamos no
dia a dia e nos permitam uma experiéncia agradBaeh trabalhar estes conceitos, o autor
construiu sua pesquisa sob trés niveis de processar@mocional: visceral, comportamental
e reflexivo, e cada um deles proporciona ao designega forma Unica de pensar 0 seu
projeto: sdo as estratégias de design visceralpodamental e reflexivo, respectivamente.

O processamento emocional dito visceral esta mladio a tudo que o homem, ser
mais complexo da natureza, recebe como um sinandoiente e o interpreta em nivel
primitivo, porém este sinal passa a se conectanrambiosfera de ruidos, que pode interferir
nesta transmissédo e pode ser percebido sob novficag@io. Assim, Norman (2004, p.88)
reflete: “Os seres humanos selecionam por tamartroe aparéncia, e 0 que VOCé esta
disposto biologicamente a considerar atraente aelegtas consideracdes.”

Esta afirmacdo remete a ligar o aspecto visceraledign a estética. Norman (2004,
p.89) contextualiza esta relacéo: “brinquedos wnca, roupas e mobilia costumam refletir
principios viscerais: cores primarias, alegresnadinte saturadas... € prazeroso.” Neste caso,
a aparéncia é a primeira percepcao que a pessaoteontatar um objeto, passando a julga-
lo como bom ou ruim, num segundo momento. As réap@aitomaticas iniciais que a pessoa
tem ao ser submetida a um produto caracterizaigrdesceral como um dos mais simples a
ser trabalhado.

Ja o processamento emocional dito comportamentalligado a funcédo do produto.
Segundo Norman (2004), num primeiro momento podecga facil lidar com este aspecto,
visto que se funciona, entdo satisfaz a necessigadém é mais complicado do que se pode
julgar. Na verdade as necessidades das pessoaiodéo faceis de se perceber como se
pensa, sobretudo quando se trata de compreendac@ofde algo que nao existe, como por
exemplo, um produto inovador. Por este motivo, ragefos e os testes sao tdo importantes,
pois ao ser finalizado se entende que o produfoi jiestado o suficiente para que se saiba
como implementa-lo com seguranca, satisfazendouaries Portanto a interacdo com o
usuario é o cerne deste processo. (NORMAN, 2004).

A Ultima abordagem sobre processameesentado pelo autor € o reflexivo, que
esta vinculado aos aspectos da cultura, da mensggeise recebe através da conexao com o
artefato, da autoimagem dos produtos e sobre disayio que estes produtos ou 0 seu uso

podem revelar. Norman (2004, p.107) exemplificaerffpre que vocé repara que a cor das



38

meias de alguém combina com o resto das suas raupase essas roupas sao adequadas para
a ocasido, vocé estd atento a auto-imagem refléxiva

Projetar ao nivel reflexivo do design eleva o pere#o do profissional da area a
compreender os significados que o artefato reprodszpessoas, e como se pode estabelecer
um projeto que satisfaca esta demanda. Este gaphesentar4 uma vantagem na finalizagéo
do processo.

Ao analisar as abordagens de Norman (2004), ToreGosta (2011) atentam para

algumas situagcdes confusas que o0s niveis viscemahportamental podem apresentar:

A atratividade é visceral, mas a beleza percebidefléxiva, pois se trata de um
conceito que vem da experiéncia e da reflexdo. ddusiescompassada e arte
popularmente descrita no senso comum como ‘feialepo ser extremamente
gratificantes em termos emocionais para dados tpassuarios. A propaganda atua
tanto no nivel visceral quanto no reflexivo. Praduatrativos atuam sobre o nivel
visceral. Prestigio, raridade e exclusividade atsabre o reflexivo. (TONETTO;
COSTA, 2011, p. 137).
De qualquer forma os estudos de Norman tambémilooinem para trazer ao design
uma abordagem emocional. O autor tem relevantetdré profissional, atuando como vice
presidente da Apple e executivo da Hewlett Packadém de ser Ph.D. em psicologia, o que

contribui pela visdo cognitiva que a emocao tradesign.

2.2.1.3 Design para Emocao em Desmet

Na terceira abordagem do design para emocéo temaoestaque Desmet (2002), que
vem desenvolvendo varios estudos através da a&alieggnitiva para a compreensao das
causas destas emocOes. Toda esta investigacdangsédada na Teoria dégpraisalsque
sera explicada a seguk. Teoria dosAppraisalstem origem na psicologia nos anos sessenta
(ARNOLD, 1960) e, posteriormente foi revista e ndiscutida através de Frijda et al (1989),
entre outros autores da area. Este autor discidens como as diferentes emocdes séo
resultantes de diferentes avaliagoes, formando aoindp dentro deste processo de avaliacdo
(appraisa).

Segundo Frijda (1989), os padrbesaghpraisalsestdo relacionados com as emocdes
intrinsecas ao individuo e revelam o significadoude estimulo, bem como sua relevancia
para o bem estar de uma pessoa. Sendo assim, gagessoa € submetida a um estimulo
positivo ela tende a despertar uma emocéo de przguanto que quando é submetida a um

estimulo negativo, tende a despertar uma emocioatesosa.
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Neste sentido as situacdes conflituosas tenderar aadaptativas aos individuos,
respondendo assim, apropriadamente aos estimulazbmos. (DEMIR, DESMET E
HEKKERT, 2009). Para contextualizar esta situagametto e Desmet (2012), relacionam a
interacdo de um usuario com seu produto recém rdiouum carro novo. Ao se dirigir do
trabalho para casa o motor para de forma inespevadaitros motoristas comeg¢am a buzinar,
expressando raiva com o condutor do veiddlloondicdo aqui descrita pode ser uma resposta
emocional de avaliagdo ao veiculo, demonstrandearau vergonha. A raiva estaria
relacionada ao problema apresentado pelo carrgezgwnha poderia ser uma avaliacdo de
sua habilidade como motorista.

Desmet (2002) é o autor que traz esta teoria dalpgia e a adapta ao design. Ele
apresenta um modelo que representa a emoc¢ao cqedadavaliacdo de dois elementos, um
€ oconcern que € a referéncia neste modelo, representandudenssses e preocupacdes da
pessoa, e é tratado a seguir. Segundo Tonetto ,(pOND1), Concernssado as disposi¢cdes
gue as pessoas trazem para 0 processo emocionaiséirmulos sdo considerados importantes
apenas no contexto da®ncernsdo usuario”. O outro elemento € o produto/servigo

estimulo). O Modelo de Emocdo com Produto esté@semtado na Figura 4, a seguir:

Figura 4 - Modelo de Emoc¢éo com Produto

Appraisal

Concern Produto

Fonte: Desmet e Hekkert, 2007 (p. 62) adaptadd poetto e Costa (2011, p. 138).

Sendo assim, a figura 4 identifica que o proceksavaliacdogppraisa) € advindo

do processamento da informagao sobre o produtarta go concern(a seguir definido), ou
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seja, 0 estimulo e o interesse. As emocfes sdoedigisidas pelo resultado que se obtém
através dosppraisals(avaliagdes) dos usuarios.

Desmet (2002) proporciona assim, com este modeia, possibilidade de projetacdo
para emocao, na qual o designer busca compreeoder o produto se relaciona com 0s
concernsdas pessoas. Tonetto e Costa (2011) atentam pandeo fato de que projetar com
foco na emocdo passa pelo entendimento que ndoode manipuld-la, portanto a
compreensao do que leva o individuo a avaliar dygiode um jeito € o que define a maneira
de “projetar para emocao” e ndo projetar emocaom@eendendo as causas das emocoes,
sera possivel projetar para que elas ocorram ewsnmwjetos com maior probabilidade.

Para que se compreenda melhor a figura 4, se u#rocha explicacdo sobre 0s tipos
deconcern Eles séo distribuidos em trés categorias: attugiee sdo tendéncias dos usuarios
de serem contrarios ou a favor de determinado eyartefato ou individuo; objetivos, podem
estar relacionados a funcbes ou desejos, sao dl@sngne fazem as pessoas quererem
executar uma acao; e os padrfes que S&0 as crengasnas sociais que permeiam o0
comportamento das pessoas em relacdo aos ev&dst forma, combinando os trés tipos
de concernse os trés tipos de estimulos, se chega a novesfoileteemocdes. (TONETTO,
2012). A figura 5 a seguir mostra como é o cruzamentreconcernse estimulos a partir de
um exemplo do produto GPS, elencado por TonettbAR@daptado de Desmet (2007). As
colunas sdo osoncernse as linhas os estimulos.

Figura 5 - Modelo de nove fontes de emocgdes cormupos

4 Y4 A R

Atitudes Objetivos Padrdes
Gostar do formato Desejo de possuirum Admirar um designer A
arredondadodo GPS de uma marca por criar algo inovador.
Produto produto. particular.
e 1 L L/
| 1 i B
Gostar dos gestos Frustragdo porndo Ficarirritadocomo
Uso envolvidos em escolher conseguir conectarum produto (eletrénico)
uma rota. musicplayer. porndo encontraro
sinal (rede). |/
| ' — - N
Gostardo senso de Satisfagdo por Ficarorgulhoso por
et liberdade experimen- conseguir chegaraum uma nova flexibilidade
Consequencia tado emfuncdodo destino de forma estabelecida.
dispositivo. eficiente.

N B A 7

Fonte: Desmet (2007, p. 8)) adaptado por Tone@thZ2p.102).
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Para se tracar um perfil @®ncernsse cruzam, por exemplo,concernatitude com
cada estimulo: produto, uso e consequéncia e assimcada elemento, até se obter as nove
caracteristicas que 0s usuarios revelam através cdoserns Estes elementos sao
estabelecidos como relevantes para a atividaderajet@ e para o profissional. Segundo
Demir et al. (2010) e Tonetto (2012), estes crurdasegeram:

a) concernem relacédo ao produto: Objetivos focados no prodoiasi séo referentes

as preferéncias da pessoa, por exemplo, pref@@teade salto alto.

b) concernseem relacdo as atividades: estédo relacionados ab®ga@ue se intenciona

com uma atividade, no dominio do design, desempienp@lo individuo.

c) concerngde vida: foco na vida, no usuario ou em self como ser bem sucedido

na carreira.

Pode ocorrer de estes objetivos serem contrambtério designer deve ter a habilidade
de compreender esta contradi¢cdo a favor do prdjeta situacao levantada por Ozkaramanli
e Desmet (2012) é o fato de muitas vezes a pessgarqgcomer um doce, mas a0 mesmo
tempo ter a intencéo de perder peso, aqui exisagdo entre um desejo de momento e um
objetivo mais significativo. A interacéo entre dgeativos, os padrdes e as atitudes interferem
na forma como posso projetar a solucéo.

Por esses motivos é que se toma por base esta testo que as tomadas de decisédo
nas projetacdes vislumbram provocar determinadasr&ncias, podendo despertar ou evitar
emocoOes. A Teoria doBppraisalsse encaixa melhor que as outras duas abordagens aq
apresentadas (Jordan e Norman), pois, apesar dendmsada pelas avaliacbes que sao
abstratas, engloba as principais proposicbes dasaiseabordagens, tornando-se mais
completa. (TONETTO; COSTA, 2011).

Assim, para utilizar a Teoria ddgppraisalscomo base para entender as causas das
emocoes, € necessario compreender as duas ab@degeras de pesquisa que se referem ao
appraisal,sdo elas a tematica e a componencial. (DEMIR, DEBNHEKKERT, 2009).

A abordagem tematica confere o tema appraisal e, segundo Demir, Desmet e
Hekkert (2009) é estabelecida através da respopergunta: qual o efeito deste produto
sobre o0 seu bem-estar? Assim, a abordagem revatasp tema central causador da emocéao.
Os autores supracitados atentam para o fato deseues temas forem subjetivos torna-se
dificil para o designer compreender e desenvoly@ojeto.

Ja a abordagem componencial permite uma analise coaisistente das emocdes,
tornando mais facil o trabalho do designer, poism@ende mais claramente os objetivos
eliciados pelas emoc¢bes. (DEMIR, DESMET; HEKKERDO2). Ao elaborar pesquisas
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neste campo, Demir, Desmet e Hekkert (2009) coinatruum modelo que se baseia em sete
componentes de avaliagdo que se revelam na inteeagée o individuo e o artefato. Estes

componentes sdo: consisténcia do motivo, prazeinseico, confirmacdo de expectativas,

agéncia, conformidade com padrdes, potenciabgenge certeza.

A consisténcia do motivo, como diz o0 nome, sereedeconsisténcia de um produto ao
responder ao que um individuo deseja, 0 que o matdsta aquisicdo. Segundo Tonetto e
Costa (2011), esta proposta vai aléem da funcaocogaefato tem, mas como o usuario se
expressa socialmente ou como se auto expressa.ekimmplos dados pelos autores,
respectivamente: “as pessoas me admiram por eu aqué e “essa roupa é a minha cara”.
Demir, Desmet e Hekkert (2009) afirmam que, pareosepreender a consisténcia do motivo,
existe uma pergunta que ajuda a desvenda-lo, gjaal‘€omo esta situacao se relaciona com
0 que eu quero?”

O segundo elemento que compde o modelo de avalé@Qgrazer intrinseco, que esta
ligado ao prazer sensorial que o usuério sente aelacionar com o produto. Um alimento
com sabor delicioso pode proporcionar um prazexlaato ao gosto, neste sentido Demir,
Desmet e Hekkert (2009) atribuem a questédo: “Ae gpnto este objeto € prazeroso?” Neste
caso a emocdo resultante € agradavel, caso conpidderia remeter, por exemplo, ao nojo e
causar uma emocao desagradavel.

O terceiro componente se refere a confirmagdo xjgectativas e pode estar
relacionado com a forma como se reage ao confirmarrejeitar uma expectativa,

contextualizada por Tonetto e Costa (2011, p. t8mjo:

[...] a possibilidade, que vai desde a presencalementos inesperados em um
produto (por exemplo, que o tornam dificil de maauy até a consequéncias de
uma acdo desempenhada pelo usuario (por exempg® @arro € duro, e eu tenho
dificuldade para estaciona-lo’). Um exemplo geratlp ser o baixo retorno em
termos de qualidade do produto, quando se pengeego pago por ele.

Ja o componente agéncia trabalha a questao “Quaengoa € responsavel por isso?”.
Quem ou o que pode ser responsavel, segundo Deesmet e Hekkert (2009), seriam o
produto, a pessoa ou a situacdo. De qualquer fajoeam responde esta pergunta é o proprio
usuario. Um exemplo construido por Tonetto e C(&41) traduz estas possibilidades. Um
carro dificil de operar proporciona diversas avdles, dentre elas de que o proprio condutor
seja o causador deste problema. Um designer pajietgrpara usabilidade, porém quando
muda a agéncia de uma avaliagdo pode ocorrer angaidia emocao para, por exemplo, de
frustracdo para raiva, se o problema passassendoitoo para o proprio carro.
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A conformidade com padrdes avalia se a situacaquense vivencia remete a padroes
pré estabelecidos como adequados. A questdo baia#t “Como esta situagdo esta
relacionada as normas e padrbes sociais?” As emopde exemplo, dessas avaliacdes
podem ser raiva ou culpa quando houver violacagatirdo ou podem ser admiracéo e
orgulho, quando houver a conformidade ou até meansaperacdo do padrdo. (DEMIR,
DESMET; HEKKERT, 2009).

O penultimo componente, potencial daping trabalha com a maneira com que as
pessoas lidam com situacfes caracterizadas coruamliprais. Sendo assim, uma pessoa tem
0 poder de modificar ou ndo uma situacao, transiodo uma emogao como a raiva em uma
atitude agressiva no enfrentamento ou, caso sum@i@ seja de um ndo enfrentamento a
emocao manifestada pode ser medo ou ansiedade.

Finalizando, se apresenta o componente certegaabpode ser representado pela
pergunta: “eu estou certo sobre o que poderia acentom este produto ou nesta situacao?”
Aqui se avalia o nivel de certeza que se tem soliyeanto os produtos deixam as pessoas
certas sobre seus efeitos futuro. (DEMIR, DESMEEKHKERT, 2009).

Analisando a forma como cada componentéAgpraisal esta vinculado a interacéo
entre o objeto e o individuo, se percebe que ag@sopodem ser estabelecidas através do
resultado de um determinado padrdo destes comgsentjue nos permite compreender que
se pode conceber uma emocdo atraves do entendirderéppraisd que provoca esta
emocdao. (DESMET; HEKKERT, 2009). Este processagéegdo para o designer, pois pode
considerar esta estrutura na projetacdo do objetepelir ou estimular uma emocao,
entregando um produto final mais adequado as ridadss das pessoas ou proposta da
empresa. Para tanto a Teoria dppraisals facilita antecipar emocdes, analisando os efeitos
de causalidade que ocorrem na situacdo, sendodeoada uma abordagem adequada e
fidedigna para se aplicar pesquisas na area dgrdpara emocao. E por este motivo que esta
pesquisa se vale desta teoria, ela serve de besesg@anvestigar as causas da emogao que
podem colaborar com a compreensdo sobre como qropetra despertar experiéncias
emocionais positivas entre as usuariasaepins.

A segquir, para concluir a exposicdo de assuntoesedperiéncia que embasam esta
pesquisa, foi elaborada um subitem sobre a exp@ié&tom o0 objeto deste trabalho, o
calcado.
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2.2.2 Experiéncia com Calgcados

O intuito desta pesquisa nédo é dissertar sobrgtd@rico do sapato no mundo da moda.
O foco aqui ndo é descrever projeto em aspectosctsc De qualquer forma, o Anexo A
explica brevemente os elementos do projeto para degiéor possa se familiarizar. A intencéo
€ dar subsidio para que se compreendam as expasi@mocionais das usuarias de sapatos
de salto, mais especificamente o calcado modedopin para auxiliar na projetacdo do
artefato, despertando uma experiéncia positivataRiar, este subitem apresenta uma breve

nocdo do modelo de sapato em questdo e a exparE&mcsi com o proprio artefato.

Os olhos podem bem ser as janelas da alma, maspatos sdo a entrada para a
mente feminina. Os psic6logos tém explorado atkaastdo todos os significados

ocultos dos sapatos, considerando-os desde sinflatitass até recipientes secretos.

(O’KEEFFE, 1996, p. 12).

Pensando nesta frase, é importante saber comau sestg objeto de desejo, pois o
sapato, em geral, exerce até mesmo uma divisaal,sdderenciando os individuos, muitas
vezes, por classes sociais e conferindo um podssopk passivel de prestigio ou até
ostentacdo do poder aquisitivo, conforme colocaer8ef(2012). De fato os calcados
inicialmente foram adequados ao homem com um catéateecessidade ao servir de protecao

aos pés, porém a utilidade foi permitindo espagaags um fator que se tornou importante

para este artefato ao longo da historia, a estética

O design de sapatos talvez seja um dos mais antijo®s conhecidos pela
humanidade. Os sapatos sempre tiveram uma fungicaba proteger os pés -, e
mesmo as primeiras e mais simples formas de pwtegitravam um toque de
design. (CHOKLAT, 2012, p. 10).

Até a segunda guerra mundial, o vestuério femim&o permitia que os tornozelos
ficassem a mostra, portanto ndo havia tanta pregéapem conferir diferenciacdo aos
mesmos. Entdo, o modedgarpin,que € um cal¢cado feminino classico, foi introduzido
moda pelo estilista francés Christian Dior, quamdte, em 1947, quis trazer leveza ao

vestuario feminino do pés-guerra e apresentou disemas anew look figura 6), um estilo de
vestir novo (BERGSTEIN, 2013).
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Figura 6 - Estilo New Look

Fonte: Dior... ([20157]).

O nome do calgado tem origem na palavra itals@apa,no diminutivo,scarpino,que
no portugués é traduzido para sapato, sapatinepeatvamente. O formato do calcado é
fechado, desde a parte frontal a posterior dogr@gimalmente possui o bico fino, como pode ser
visualizado na figura 7 a seguir. O salto é pecali@mbém marca o calgado, de altura média ou
alta varia de quatro a dez centimetros. Por tezctselegante € de facil combinacao para a
composicado do visual feminino. Recebe algumas ¢@e& quando apresenta abertura nos
calcanhares chama-se Chanel e quando o salto@attait fino, Stiletto. (BERGSTEIN, 2013).
Figura 7 - Calcado modelo Scarpin.

Fonte: Scarpin Rosa... (s.l., 2014)
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Apesar de ter forma especifica, sofreu modificag@®longo do tempo, sendo aceito,
também, nas versdes com bico arredondado, chamsa@att de boneca” e saltos mais altos,
além de variacdes também nos materiais, que po@ddusgmente encontrado em couro ou até
mesmo em tecido e plastico. (BERGSTEIN, 2013).

A partir do pos-guerra e das novidades que a rapdssentava as mulheres, como o
estilo new lookde Dior, os calgcados passaram a receber maiogdaten preocupacéo pelos
designers em pesquisar texturas e cores possieislidacdo em suas confecgdes. Segundo
Bozano e Oliveira (2011), os proprios designermeaavolucdo do antigo oficio de sapateiro
e a industria calcadista avancava cada vez maisiseza por materiais e tecnologias capazes
de oferecer diferentes possibilidades de escoltre@ @s modelos de sapatos. O século XX
passou a ser um celeiro destes profissionais othoeqaor criagcbes que se tornassem icones

na moda, como por exemplo, Roger Vivier, francépaasavel pelos saltos agulha (figura 8).

Figura 8 - Roger Vivier e o0 Salto agulha
- i EF 1} -

i

Fonte: Plataformas... (2014).

Bozano e Oliveira (2011) também destacam o fataguke 0 que agrega valor ao
calcado é conseguir aliar estética e valores erg@muo®. O designer, de posse de informacdes
ergondmicas vinculadas a matéria prima, bem compdprio mau uso do sapato, pode ser de
extrema utilidade no momento de sua projetacddaapo a entregar no final um artefato ao
mesmo tempo confortavel e belo.

Alguns autores, por exemplo, afirmam que o saliw @husa deslocamento do centro
de gravidade para frente, isto causa, para a relgideente dos pés, uma pressao de carga em
torno de 90% a 100% do peso corporal da mulher. (W%, 1993; MONTEIRO, 2001).
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Enquanto outros divergem dizendo ndo haver relézdna questdo do deslocamento.
(NASSER; AVILA, 1999).

Monteiro (1999) elaborou um estudo, em que variésgions especialistas estiveram
envolvidos, relacionando os pés com os calcadpgcdiEamente no que se refere ao salto e
a qualidade. Estes observaram que a baixa qualeladdesign, além do tamanho do salto,
afetam em prejuizo os pés. Alguns médicos, segarekiudo, aconselham o uso de saltos de
atée 5 cm, acima desta graduacdo poderia causas doete lesbes nestes membros. De

qualquer forma, segundo Fischer-Mirkin (2001, p)191

“[...] nossa escolha de sapatos reflete nossa palidade; eles divulgam se nos
consideramos audaciosas ou distintas, de espioisecvador ou livre [...] os
sapatos comunicam nosso desejo de um dtatassocial e estilo de vida, bem
como proclamam nossa necessidadede poder e sexo”.
Portanto, a experiéncia feminina com o calcadoalosente confere elegancia,
sensualidade, em funcéo do tamanho do salto, podenda atribuir uma conotacdo de poder
a usuéaria (figura 9), porém negativamente a imagensapato pode estar relacionada as

questdes de conforto e ergonomia. (SEFERIN, 2012).

Figura 9 -O sapato feminino e o poder e a elegancia

Fonte:Machado (2010).



48

Com oscarpinnéo é diferente, como foi contextualizado anterante, pois ele veio
para mudar o conceito de vestir os pés da mulhebddauerra. Era necessario molda-la mais
feminina, transferindo suavidade e beleza ao sswaki (BERGSTEIN, 2013). Existe aqui
todo um conceito de mudanca estética na mulhevppeaala pelos sapatos de salto alto que &
enfatizada por O’Keeffe (1996) quando descrevesgmaidancgas eles promovem na silueta
feminina: “A parte inferior das costas arqueiassepluna e as pernas parecem alongar-se e 0
peito é lancado para frente. A barriga das perrasternozelos parecem mais bem torneados
e a curvatura inferior dos pés parece querer elvaos sapatos”. (O'’KEEFFE, 1996, p. 73).

Porém, o propriccarpin com seu modelo classico de salto alto e bico, fpunle
trazer uma experiéncia de desconforto ou até de assaude. Van der Linden (2007) atenta
para o fato de, mesmo sabendo destes riscos, Aauquérer usa-lo, o que demonstra que o
uso do calcado esta relacionado a crencas, atiidedores. Norman (2008) afirma que,
guando a vontade sobressai a necessidade, ocaueesso do produto, portanto algumas
experiéncias que remetem ao mal estar e descorgodem ser subjugadas em funcdo da
elegancia e aparéncia glamorosa, ou seja, a uslgfiealcados de salto alto, mesmo sabendo
dos riscos ergondmicos que 0s mesmos podem causaa &daude e postura, preferem
continuar a usa-los, em prol de uma aparéncia gueraetem ao poderglamour. Neste

sentido, quando fala sobre emocéo, Jordan (20B8) afirma:

E o conforto é definido - pelo menosoperacionalmente como auséncia de
desconfortogles, éclaro que oprodutos podem oferecprazeredisiolégicosque
vao além deconforto enos reinos daensualidad§...] a sedaéum exemplogqueo
materialé umaexperiéncia sensorositivaao desgaste

Com relacdo a percepcdo de conforto, a Norma Brasitle Regulamentagcédo (NBR)
14834 a 14840 foi desenvolvida por Zaro et al. 0@ ali podem ser encontrados
parametros para avaliacdo de conforto em calcactoeo biomecéanicos, a medicdo de
temperatura, distribuicdo de pressdo plantar, éndie peso aceitavel, concentracdo de
calcados, entre outros. Além de estabelecerem p#i@snpara questdes mais subjetivas
como: sensagdo ao toque, ajuste dimensional asepéacdo de seguranca ao caminhar e
umidade.

O’Keefe (1996) traz dados interessantes, nestalsegquando apresenta que 88% das
mulheres pesquisadas em seu trabalho optam porriadgypatos uma numeracao inferior a
sua de origem, dando pouca importancia a pratieig@adonforto, segundo o autor: “[...] as
mulheres podem ‘enfiar’ uns chinelos, ‘calcar’ uté&nis ou ‘pdr uns sapatos mais

confortaveis, mas ‘vestem-se’ de saltos altos”’KEEFE, 1996, P. 72).
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Em contraposicdo, estudo realizado por Valente{RA6 Brasil, analisando questbes
de sensacao de alivio e relaxamento, com relagiividades diarias desempenhadas pelas
usuarias, os modelos mais referenciados foramis (85,25%), a rasteirinha (40,16%) e a
bota plataforma (36,07%). §tarpin(36,89%) foi elencado junto com a sandalia de sdtb
(48,36%), a bota de salto alto e bico fino (44,6 ¢@hno sapatos que causam aborrecimento,
desconforto ou desprazer. E como resultado destpua foi apresentado a possibilidade de
pensar melhor no desenho do cal¢cado de saltocalto,melhorias relacionadas ao forro, ou
até mesmo a criacado de uma palmilha mais anatémica.

A pesquisa realizada por Seferin (2012) mostroulta$os que se aproximam com
interesses deste trabalho. A autora em questacaeda o resultado de seu estudo sobre o
calcado feminino em categorias como: motivacado alapca, moda e conforto. Sobre a
primeira categoria as entrevistadas desenvolveramepcdes sobre necessidade, impulso,
conforto e caracteristicas formais, que abrangdstiess, estilo, design, entre outras. Uma
situagdo interessante foi que a moda ndo se mostriciente para ser englobada como
motivacdo. Sendo que o conforto e as caractesddiceais foram as que mais se destacaram
entre as entrevistadas.

Nesta pesquisa desenvolvida por Seferin (2012¢sgsondentes com idades proximas
aos 40 anos afirmaram que antes compravam sapatcsltb pela estética e design,
preferencialmente saltos altos, e, com o passaamios, comecaram a dar maior preferéncia
aos calcados mais confortaveis.

Porém, com relacdo a estimulos emocionais que reanfeertas percep¢cdes, como a
sensualidade, se pode ligar ao fato de que exmte nelagdo maior entre a mulher e seu
sapato. Segundo Lébach (2001), os sapatos, pon geutos de uso individual, possuem
uma relacdo duradoura com sua usuaria, conferimda wentidade, que pode ndo ser
consciente, mas perceptivel em nivel de imagemdgeéacomunidade, que € a imagem
pessoal. O autor ainda afirma que existe uma relsigdbdlica entre o calgado e a usuéria que
permite uma associacdo a experiéncias e memorsaages. Este produto pode também ser
explorado pela sociedade (LOBACH, 2001), em furd@® tendéncias da moda, o que pode

ser uma motivacao para a aquisicdo da usuarialBaea(1997, p.210):

Os sapatos de salto alto e bico fino, que duranmt®iar parte deste século foram
essenciais no vestuario feminino, sdo consideradrsalmente atraentes em parte
por fazerem as pernas parecerem mais longas — ema longa € sinal bioldgico da

disponibilidade sexual em vérias espécies animasperque produzem o que 0S
antropdlogos chamam de “corte pomposa”.
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Segundo Roncoletta (2008), os sapatos ao londpisttaia passam a ser reconhecidos
como objeto de design de moda e, portanto, vareacdrdo com os desejos das pessoas que
0S necessitam para serem utilizados em ocasifessds/e, nesta linha, passa a ser um objeto
também de interacdo social. Os saltos altos, afiRoacoletta (2008), empinam 0 corpo
feminino, projetando seus movimentos a associad@gsazeres sociais e psicologicos. Neste
sentido os cal¢cados tornam-se um simbolo de fadadié, poder e seducédo, e que, se bem
estudados a um projetar adequado, podem confergquitibrio entre a qualidade de vida e
os prazeres fisico, social, psicolégico e intelactu

Estes elementos também agugcam a curiosidade em dorsapato modelscarpin
atravessar décadas e permanecer nas vitrinesjda® Inoglosetsfeminino. Mais do que ser
um calcado, qual o vinculo real entre as mulheres@rpinque possam fazer com que ele
evoque emocdes positivas nesta relacdo e agradaraemte o universo feminino?

Por fim, para que se consiga atingir os objetidesta pesquisa, esta revisdo de
literatura deu base teorica para a construcdo deampern profile,que foi apresentado a
designers, a fim de compreender como estimularréqeas positivas entre as usuarias no
projeto descarpins.Pretende-se, assim, ver, prever e fazer ver,egrda Otica do sistema-

produto-servigo, atuando na abordagem do DesigatBgico e do Design para Emocao.
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3 METODO

Neste capitulo sera apresentado o método desetwaid decorrer desta pesquisa.
Foram explorados o tipo de estudo, participantes) bomo técnicas e procedimentos para

coleta e analise das informacdes.

3.1 Tipo de Estudo e de Informacdes Utilizadas

O tipo de estudo seguido foi o exploratério, maEgundo Gil (2009, p. 43) “tém como
principal finalidade desenvolver, esclarecer e fincati conceitos e ideias, tendo em vista, a
formulacdo do problemaAssim sendo, se aproxima do problema de pesqufsadieneste
trabalho, pois investiga processos, como variawstio conectadas e aspectos néao
previsiveis. Isso se relaciona de forma direta coproblema delineado: “De que forma a
analise deconcernsdas usuarias decarpins pode contribuir para o design de sistema-
produto-servico com foco em estimular experiéng@asitivas entre as usuarias?” Dessa
forma, o método exploratério permite aprofundar estudo entre a descricdo dos possiveis
estimulos emocionais dos usuarios com os artedagogropria abordagem de referéncia desta
teoria, tendo como pano de fundo a TeoriaAjmgraisals

Neste sentido se buscou uma pesquisa que obtewenarfoes qualitativas, pois é
necessario abordar questdes ndo previsiveis egnportndo quantificaveis. Minayo (2001)
descreve a pesquisa qualitativa como um métodoipaeatigar um universo de significados,
aprofundado nas relagbes, apesar de seu cardjetivgule que, muitas vezes, aproxima o
pesquisador de um envolvimento emocional com otolgen estudo. Estas informacdes

qualitativas visaram descrever, compreender, expéistas relacoes.

3.2 Participantes

A seguir serdo apresentados os participantes dmipasos quais foram divididos em

usuarias e designers.

3.2.1 Usuérias

Para este estudo foi escolhido um perfil de ussidgacarpinsentre mulheres adultas,



52

jovens, idade entre 22 e 45 anos, com indice deamampordl considerado normal para o
padréo da populacdo. O motivo desta escolha seatefeto de que peso com IMC elevado
interfere em percepcdes gerais. Também se busclhemes com nivel educacional superior
concluido ou em andamento. Os nhomes das entreagstachm mantidos em sigilos, optando-
se por utilizar nomes ficticios.

As informacgdes obtidas com as usudrias permitiespander os objetivos especificos
“a” (Compreender ogoncernsdas usuarias dscarpins em relacdo ao produto) e “b”
(Sistematizar unconcern profilecom base na analise).

Para se mapear este perfil, optou-se por uma quiistd que verificou de zero a dez
guanto esta pessoa gosta de usar salto alto (matédets da questdo “Quanto vocé gosta de
usarscarpir?”), sendo pessoas que deram respostas a pas@teleonsideradas qualificadas
para participar do estudo. E importante afirmar gsi& filtragem n&o foi quantitativa, foi
somente uma oportunidade de incluir ou excluir aghares que participam ou ndo da
entrevista, mantendo como participantes apenaslaaqugie afirmam muito gosto pelo
calcado por questao de coeréncia com os objetivos.

O roteiro foi construido a partir do cruzamentorerts tipos deoncernsatitudes,
objetivos e padrdes e os estimulos produto, uswraltuto e consequéncia percebidas com o
uso do scarpin (DESMET, 2002). Este cruzamentougeove pautas que foram consideradas
importantes nas investigagdes das demandas dasassué

Esse tipo de construcdo de instrumento traz elesetd Teoria dodppaisalsque
serve de base para o desenvolvimento da pesquisdor@e Desmet (2002) este modelo
possibilita projetar a emocao através da compreegsé o usudrio avalia@ncern Desta
forma, foi importante explorar estas situacéescaldas no roteiro para que se entendesse
como as mulheres entrevistadas percebiam as relagigentes entre estes cruzamentos de
possibilidades. O resultado disto foi entédo disidb em categorias a serem analisadas pelos
designers.

Assim, foram realizadas dez entrevistas, momenio gueal se percebeu a saturacéo
dos resultados, a qual se deu por meio de um poaEstinuo de analise dos dados, sendo
observados a coleta, as perguntas ajustadas aobjda pesquisa e cada discurso de cada
entrevistado, sendo avaliados por categorias elsangas. E neste momento que comeca se
medir a saturagcdo. Quando novas ideias comecangadaese, mesmo continuando-se as

2 0 indice de Massa Corporal (IMC) é uma das praisipedidas de avaliacdo das condicées de relatémo e
peso e altura de um individuo. Corresponde ao gasdido pelo quadrado da altura. Medidas entreé 18,
24,9 pontos, na populacdo feminina, sédo considsnaalanais.
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entrevistas, se percebe que a

(FONTANELLA, RICAS, TURATO, 2008).

relevancia das lmagGes estda em saturacgéo.

A seguir quadro com as usuariassdarpinparticipantes:

Quadro 4 - Formagao Académica das UsuérigsodepinEntrevistadas

(continua)

Usuaria deéScarpin

Profissdo

Usuéria 1 — Ane

Professora Universitaria

Usuéria 2 — Daniela

Administradora

Usuaria 3 — Jaqueline

Superior incompleto

Usudaria 4 — Katia

Professora Universitaria

Usudaria 5 — Leticia

Engenheira do Trabalho

Usuéaria 6 — Lisiane

Professora Universitaria

Fonte: Elaborado pela autora.

Quadro 5 - Formacao Académica das UsuarigodepinEntrevistadas

(Concluséao)

Usuaria 7 — Patricia

Designer

Usuaria 8 — Priscila

Professora Universitaria

Usuéaria 9 — Vania

Advogada

Usuéaria 10 — Viviane

Artista e Designer

3.2.2 Designers

Fonte: Elaborado pela autora.

Participaram da pesquisa seis designers com erperiém design estratégico, design de

moda e design de produtos. Também para estesipeanties foram utilizados nomes ficticios.
A coleta de informagBes com designers forneceu riabfgara proporcionar respostas ao
objetivo especifico “c” Avaliar o potencial da aséldosconcernspara o design de SPSs na
percepcéao de designers.

A seguir quadro com os designers participanteadmmacao académica.

Quadro 6 - Formacao Académica dos Designers Entaglis

Designers

Formagéo Académica

Designer 1 — Ver0Onica

Graduacao e Mestrado em bé&syatégico

Designer 2- Carlos

Graduacgao Arquitetura, Especigdio em Projeto Arquitetdnic
Mestrado e Doutorado em Desenvolvimento de Sist

Informatizado de Referéncias,
Estratégico e P6s Doutorado em Design

Especializagéo

em igualé

ema
2S

Designer 3 — Paulo

Graduacao em Publicidade e Baopga e Mestrado em Desi

Estratégico

on
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Designer 4 — Pamela Graduacédo em Moda, Mestradoesign Estratégico, Doutoranda
em Comunicagao

Designer 5 — Marcia Graduacéao e Mestrado em Dé&ssgategico

Designer 6 — Beatriz Graduacdo em Moda, Especid@iaem Expressdao Gréfida,
Mestrado em Design Estratégico e Doutoranda engbesi

Fonte: Elaborado pela autora.

3.3 Técnicas e Procedimentos de Coleta de Informags

Segundo Gil (2009), pode-se aliar pesquisas bitdfamps a este tipo de investigacao,
ja expostas na fundamentacdo tedrica, com entmsvist outras técnicas de coleta de
informacgdes qualitativas com pessoas que tem prdade com o objeto, proporcionando
aprofundamento do estudo. Nesta pesquisa, foraimadas entrevistas em profundidade,
descritas a sequir.

As entrevistas em profundidade podem ser entesdidemmo um processo circular e
reflexivo que visa compreender aos objetivos dagyisa. Através de uma pauta semi-
estruturada, se desenhard uma estratégia de delegéatrevistados que estdo intimamente
ligadas com o objeto de pesquisa. A partir deste & construiu uma interacdo entre o
sujeito—objeto—sujeito (SOS), com a intencdo devesdicar a realidade, qual sentido ela
representa no mundo. Estabeleceu-se, conforme B20862) uma conversacao entre duas
pessoas, na qual uma foi apresentada como enadmiste a outra, entrevistado. O
entrevistador fez perguntas de forma nao tendemgas que o entrevistado ficasse o mais
relaxado possivel e se permitisse refletir e redpoiranquila e aprofundadamente sobre o
assunto em questdo. As pautas da entrevista foraguides de uma forma né&o
necessariamente linear, de modo a adaptar-se egadfuda forma com que o entrevistado
expressava suas respostas: “No decurso de talvistareé fascinante ouvir a narrativa em
construcdo: alguns dos elementos sdo muito bemréglod, mas detalhes e interpretactes
falados podem até mesmo surpreender o propriovisitado”. (BAUER, 2002, p. 75).

As informacbes desta pesquisa foram coletadas peio mde Entrevistas em
Profundidade com usuarias do calcadarpin e responderam o0s objetivos especificos “a”
(Compreender osoncernsdas usuarias decarpinsem relacédo ao produto), além de oferecer
dados para responder o objetivo especifico “b"t€Biatizar untoncern profilecom base na
analise). Nas entrevistas das usuarias, foramaasaategorias definidas a posteriori, pois os

concernsemergiram a partir das falas
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Para que este objetivo fosse atendido utilizou-spraxedimento acima descrito
recrutando as mulheres de perfil jA descrito antimente. As entrevistas seguiram um roteiro
pré-estabelecido (ver Apéndice A), com perguntasi-estruturadas e todas foram gravadas
para que posteriormente fossem transcritas.

Na segunda parte da pesquisa, as informacdealmente seriam coletadas por meio
de Grupos Focais com os designers que oferecenmmmiacées para a solugcdo do objetivo
especifico “c” Avaliar o potencial da analise dosncernspara odesign de SPSs na
percepcdo delesigners Porém, apds varias tentativas em reunir o gr@gno sucesso, em
funcdo de uma data e horario comum, optou-se etartims Grupos Focais por Entrevistas
Individuais em profundidade com estes mesmos designCom base na analise das
informacfes coletadas nas entrevistas com usu&riass entrevistas com designers
(procedimento descrito no préximo item), foi possiwvesponder o objetivo geral:
compreender como a construgcdo de concern profilepode contribuir para designde
sistema-produto-servico com foco em estimular é&peras positivas entre as usuarias.

Para que este objetivo fosse atendido pensou-sdtilerar-se o procedimento acima
descrito, recrutando designegsie estivessem inseridos no ambito de atuacédo signde
estratégico, moda e produto. Neste espaco seriagseapados os resultados obtidos e
analisados através das pesquisas e seriam estiaguyaestdes em que eles pudessem refletir,
analisar e concluir sobre as experiéncias positdas usuarias decarpins O processo
estabelecido nas entrevistas em profundidade, tanseguiu um roteiro (ver Apéndice B) e
foi gravado e transcrito posteriormente. Nestaat@o caso dos designers, as categorias
utilizadas foram definidas a priori (a partir daria) e sdo os elementos do SPS.

Sabe-se que esta interacdo ndo foi possivel eggperdeu a possibilidade de ganho
resultante do grupo, porém as entrevistas indivedi@am muito ricas em detalhes e com

percepcdes parecidas entre os participantes.

3.4 Técnicas e Procedimentos de Analise de Infornies

A analise das informacdes seguiu a técnica de gedle Conteudo. Ela propde
descrever e interpretar conteidos de documentast@st que tem a intencdo de aprimorar a
investigacao social, portanto vai além de uma ssphalise de dados. (MORAES, 1990).

Para Moraes (1990), para que se proceda a esseatéorganiza-se as informacdes,
proporcionando uma transformacédo do contetdo edadas, classificando-se estas unidades
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em categorias, possibilitando, assim, sua descrigamterpretacdo numa abordagem
gualitativa.

A Andlise de Conteudo € uma técnica de investigagin segundo Bardin (1977),
tem por finalidade interpretar a comunicacdo adéeratravés da descricdo de conteudo
coletado. Para que isso seja eficaz, Moraes (1898rva que esta andlise descreve de forma
sistematica, qualitativa ou quantitativamente, tezpretando o material e compreendendo
seus significados que vao além de uma leitura ssapl

Para que se proceda ao processo de Analise detdonieicialmente se prepara as
informacgdes, logo apods se transforma este conteddainidades e, entdo se classifica as
unidades em categorias. Estas categorias saotdeserenfim, interpretadas. Moraes (1999)
explica que se pode categorizar por critérios séown (temas), por critérios sintaticos
(verbos, adjetivos) ou por critérios Iéxicos (ciasacdo pelo sentido).

As categorias podem ser oriundas tanto da teoatqudo universo empirico. Foi
visto na fundamentacéo tedrica que existem trés tifgconcerns(relacionados ao produto,
as atividades com ele desenvolvidas e relacionao®®bjetivos de vida do usuario). Os tipos
de concernsinspiraram a elaboracao do roteiro de entrevistas as usuarias. No entanto, a
categorizacgao foi feita com base nas verbalizagieseja, as categorias foram definidas com
base no universo empirico — a posteriori — pargoreder 0s objetivos especificos 1
(Compreender os concerns das usuariascdgpinsem relagdo ao produto) e 2 (Sistematizar
um concern profilecom base na analise

Nas entrevistas com os designers, as categoriamalse foram definidas a priori,
antes da analise, com base na teoria. Esta papesg@isa utilizou o esquema de categorias
tedricas a segquir, para os resultados correspasleobjetivo especifico 3 (Avaliar o
potencial da analise daesncerngara o design de SPSs na percepcéo de designers):

a) produto

b) servico

C) comunicagéao

d) distribuicédo

As subcategorias (contribuicbes detalhadascalacern profilepara cada elemento
acima) foram definidas com base nas entrevistasasonsuarias.

A seguir é detalhada a andlise e discussao dolmmte
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4 APRESENTACAO E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Neste capitulo foram analisadas as informacbevatis das entrevistas realizadas
inicialmente com as usuarias do saparpin as quais foram organizadas em categorias que
constituiram untoncern profile(4.1). Apos, se entregou estencern profileaos designers
especialistas, que relacionaram o material dasmélbs concerns com o design de sistema-
produto-servigo, a fim de melhor projetar o cal¢g@dma estimular experiéncias positivas
entre as usuarias (4.2).

No fechamento do capitulo foi elaborada uma sénteica (4.3) relacionando estas
duas percepcdes com a teoria e com as possibsidgldacadas como projetos capazes de

estimular estas experiéncias.
4.1 Andlise dos Concerns das Usuarias

As categorias empiricas da analise foram elaboradaso frases que estabelecem
concernsdas usuérias, seguindo o modelo proposto por To(®212), para a formulacédo de
um concern profile Assim, a visualizacdo da®ncernspor parte dos profissionais de projeto
e facilitada.

No Quadro 5, a seguir, apresenta-se 0 esquemaeafgpias (coluna da esquerda) que
constituem aconcern profile além das frases especificas que constitueranaern profile
propriamente dito(coluna central) Incluiu-se, ainda, uma breve explicacdo sobreacad
elemento daoncern profile(coluna da direita), a fim de facilitar a leitwtaste subcapitulo.

Vale lembrar que as frases da coluna central néigis0es das entrevistas. Sao frases
editadas pela pesquisadora com o intuito de remi@seada categori@ncern para 0S
designers, a fim de fomentar seu entendimento sobrperiéncia da usuaria para alimentar o
processo de projeto. No entanto, sdo apresentadasi@eira pessoa, a fim de representar de
forma clara as demandas das usuarias. (TONETTQ@)201

Apoés, elas sédo discutidas, uma a uma, em profuddjdam articulacdo com os
elementos dos capitulos de revisdo de literatubeesexperiéncia e calcado. Além disso, o
leitor encontrard uma discussao tedrica sobre pus tdeConcerns(tedricos) — Atitudes,
Objetivos e Padrbes — em confronto com as categdeeoncernsempiricos das usuarias de

scarpin



Quadro 7 - As categorias de analise@omcern Profile

(continua)

Categorias de

Frases que a representam Significado doconcern pelas

sempre é bom.

vista.

Se eu amar o scarpin V(
usar mesmo que meus
doam!

aonfortaveis por seus element
estéticos, como o0 bico e
tamanho do salto.

. Com oscarpineu
mudo minha

postura e até mel
comportamento.

O scarpindeve me ajudar
melhorar a minha postural
I meu comportamento, €
fico mais alta e ando co
mais fluéncia.

aNesta categoria as entrevistag
®bservam que cscarpin tem
walta influéncia na forma com
Telas se comportam.

. Salto: problema
ou solucéo

O bom scarpin ndo me
deixa insegura ao caminh

muito alto ou instavel).

(referéncia a um saltousuarias.

O tamanho do salto conduz
arelacdo de seguranca entre

. Calgarscarpinme
deixa
poderosissimal

O scarpin deve me faze
sentir poderosa!

rO calgcado tem influéncia n
atitude das usuarias, ao calca
elas podem até mudar
identidade.

. Eu fico mais
elegante com o
scarpin

elegante a ponto de até
outras mulhere

O scarpin me deixa mais O

sapato pode exerc
asfluéncia na percepcao d
soutras pessoas.

porém isto pode se traduz

Andlise no concern profile usuarias

. Eu posso ser Gosto de poder combinar|@ategoria que representa a ideia
muitos. scarpin  com  diversosde que as usuarias ndo |s6
modelos de roupas. pensam que o scarpin combina
com qualquer tipo de roupa
como gostam de ter modelps
que permitam essas multiplas

combinagodes.
. Compra por Um bom scarpin deveAqui as usuarias demonstram
impulso nem provocar amor a primeiraum amor quase cego ao modelo,

r

numa ma experiéncia, caso ele
Na hora de compraf,ndo corresponda a este amor.
preciso experimentar com
calma para verificar sge
conseqguirei utilizar o
scarpinpor um tempo mais
prolongado.
. Nao abro méo do| Um bom scarpin deve ser| Estética e conforto estao
conforto. confortavel. conectados na cabeca das
entrevistadas, visto que alguns

pimodelos sdo reconhecidos como

0S

las

0]

perceberem!
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Categorias de
Analise

Frases que a representam Significado do concern pelas

no concern profile

usuarias

8. Scarpine fetiche.

Gscarpintem e precisa
sempre ter uma relagdo
direta com o fetiche, &
sensual e até sexual!

Aqui o sapato representa um

apelo muitas vezes embasadqg
pela midia, cinema e televisao,

apoiando a mulher em um esti
mais arrojado, relacionado a
conquista e sensualidade.

9. Para ser perfeito
ele deve ser...

N&o existe scarpinideal

para qualguer mulher. Ele
deve ter o estilo certo par:
a mulher certa.

Nesta categoria ha uma ques

tao

de segmentac&o. Nao se chega a

0 sapato deve ser. Depende
estilo da mulher...

auma féormula Unica sobre como

do

10. Onde vou com
meuscarpin

Independente da roupa, o
scarpindeve ficar bem em
quaisquer eventos, como
coquetéis, casamentos e
formaturas.

No trabalho estar com um
scarpinme posiciona
muito forte para qualquer
situagao ou desafio. As
pessoas me respeitam!

Eu gostaria de poder usar

em qualquer ocasido, mas

normalmente ele ndo
funciona bem em terrenos

D

irregulares.

Apesar de scarpinser
avaliado como um bom model
para ser usado em varias
situacOes, ele precisa de uma
base sélida e plana para melh
performance.

Fonte: Elaborado pela autora.

A categoria “Eu posso ser muitos” indica a vergitde do calcado e das combinacdes

que se pode fazer com ele, conforme é possivehaysea fala de Prisciidé um sapato que

tu podes combinar com muitas roupas, (...) tu tema diversidade de modelos muito grande

também’. Além disso, foi destacado seu papel no sentiddetirear diversas identidades em

termos dos aspectos visuais. Assim, pode-se uldizdm vestidos, calcas, entre outros.

Em relacdo a experiéncia feminina Roncoletta (2GfBna que € importante ter

alguns pares de sapato para propor combinacéesdaarcom as roupas das usuarias, bem

como comporem um visual adequado a ocasides dévemao festas e cerimdnias, ou até

mesmo o dia-a-dia.

Por outro lado, essa versatilidade tem limites,diestacado que em algumas ocasides

nado comporta o uso deste calcado, como pode sarpékeado pela fala de VanidEu
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acredito que néo cabe tu ir de scarpin numa pracg i&o cabe pra ir caminhar na praia ou
no calgadd@o. Eu acho que o scarpin ndo é sapatdupessas usar em qualquer momento”

Este tipo deconcern pode ser classificado como uma atitude, ou sejaa pné-
disposicdo a um comportamento. Neste contextorelst@onado ao uso do produto e se pode
perceber que o estimulo aqui € a versatilidadesadwpin. A ideia de calga-lo (uso) foi
fortemente relacionada a ir ao trabalho com eleecgr um evento, entre diversas outras
atividades. Ele proporciona uma trajetoria de &jpassibilidades, podendo até mesmo passar
a informacéo de limitacbes, o0 que é benéfico a@desno momento da projetacao, pois ele
deve perceber esta contradicdo como sendo um pdat®r do projeto. (OZKARAMANLI;
DESMET, 2012). O processo projetual pode, assiahathar no viés de despertar uma
emocao positiva ou evitar uma emocdo negativa, datelo ao desejo do usuario.
(TONETTO; COSTA, 2011) .

Seguindo nesta linha, por mais que muitas daswstadas tragam a ideia de que ter
muitos scarpins € bom, a categoria “Compra por isgpnem sempre € bom” introduz a
nocdo de que o artefato provoca desejos de congmaeianados a estética, pois muitas
entrevistadas afirmaram compra-lo por impulso. ABlosr numa vitrine, ndo resistem e
realizam a compra, como se pode verificar na fal&altia: “Eu compro sapato por impulso
(...). E muito de eu olhar e dizer que eu amei.” Fsrcepcdo condiz com uma frase de
Jacobbi (2004, p.12) que retrata a experiéncian@aicom relacdo a aquisi¢do do calcado:
“Ele pode ser carissimo, mas enquanto o dinheurog cru néao traz felicidade, um par de
sapatos novos pode levar a uma excitacdo muitarpadaa felicidade (aquela felicidade que
como o diz o fildsofo um instante) a razéao dissaaswezes é um mistério. “

Porém esta compra pode se transformar em decepefdda o sapato é de fato usado.
As percepcOes de beleza se neutralizam com questdesabilidade, conforme diz Daniela:
“Na hora de comprar eu olhei, experimentei, paréca 0timo no pe&, s6 que nao conseguia
ficar uma noite com o sapato no pé”. As relacdasadeategoria remetem a falsas impressées
de que o scapin pode transmitir pela sua concegedbeleza. E muito importante que a
usuaria faca uma experimentacdo adequada no mordané&muisicdo deste calcado, pois
neste momento pode estar sendo estabelecida tadalagdo de uso dwarpin

Novamente a ideia da contradicdo aparece nestand@grategoria, o que reforca a
atividade de projetacdo. A usuaria se relaciona ooproduto,scarpin muitas vezes, de
forma emocional. Ha um preferéncia visivel pelefatb, para muitas usuarias, reforcando a
relacdo, as atitudes favoraveis a seu consumodaponcern e o produto em si (DESMET,

2007), ja que nem sempre uma predisposicao paia evcompra (atitude) sera revertida em
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um comportamento compativel. “Eu compro por implilgéala repetida por diversas
entrevistadas). H4 uma preferéncia por este sgpat@rovoca na mulher um comportamento
impensado, neste caso a compra.

Esta compra pode se transformar em um incOmodaatado néo responder de forma
positiva, ou seja, durante o real uso, se revelaa experiéncia negativa. O designer, ao
observar estas emocdes, pode introduzi-las na denarojetar cscarpin excluindo o que
possa ser negativo e potencializando o que é deéaitivo.

Norman (2008) explica que, quando a vontade seesséira necessidade, encontra-se o
sucesso do artefato, cumprindo seu papel de wadhdj utilidade e desejabilidade. A maioria
das entrevistadas, neste sentido, confirmou queagem do sapato esteticamente exposto na
vitrine Ihes causava certa emocao que as impul&ore consumo. Porém, se a experiéncia
de uso, apds a primeira experiéncia ndo se marpiegitiva, o produto ndo cumpriu seu
papel.

J4 a categoria “N&@o abro mdo do conforto” expresse relacdo direta das
entrevistadas com a necessidade de estar bem ceoarpin. O conforto muitas vezes
transcende a beleza, pois as usuarias querem gsagatn, mas nao querem sentir cansaco ou
dor, como diz Patricia: “Ah, se ele machucasseamuipé, se eu nao conseguisse ficar vinte
minutos de pé, usando o calgado, eu ndo usariaém®vistadas foram unanimes ao se
referirem a esta questao; o scarpin pode ser dtsatim contexto de uso diario e seria bem
interessante calca-lo assim, porém, se mostrandoodfrtavel, praticamente encerra a
relacédo de uso que ele apresenta.

Daniela expressa bem esta conexao quando afirma:

Eu gosto de usar. Fora a estética, eu acho que alguns modelos que sao
confortaveis, entdo, além de ficarem esteticamieoies, eles trazem um conforto,
entdo eu acho que ficam mais confortaveis paraditadr. Mas tem alguns muito
altos que ndo conseguem contemplar isso, s6 0sadasicos.

E interessante observar nas falas, como a antayig, estética e conforto estdo
conectados na percepcao das entrevistadas, vistalguns modelos sdo reconhecidos como
confortaveis por seus elementos estéticos, comeoooelo tamanho do salto. Isto se adapta ao
Modelo de Emocdo com Produto (DESMET; HEKKERT, 2)0Zpresentado na Figura 4
(p.38), pois pode ser identificado através do ggec de avaliacdapraisa) (que pode ser
relacionado com a percepcao de conforto) queuarissfaz quando processa a informacao
sobre o produto, a partir dmncern(que € a demanda da usuéria). Desta forma, a emoca

pode ser positiva, quando o uso do sapato gerasiluagdo de conforto, bem estar, ou pode
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gerar uma emocao negativa ao gerar desconforto, Rma o designer, torna-se uma
informacéo valiosa, pois projetar evitando estaedagpcia negativa e promovendo uma
experiéncia positiva gera valor ao produto, vistee @ estética agragada aos fatores de
projetacdo ergondmicos conectam uma entrega firabeleza e conforto. (BOZANO;
OLIVEIRA, 2011).

Ainda nesta categoria se pode vislumbrar que orjrégurgimento do calgcado foi
inicialmente confeccionado para trazer protecdo pés, conferindo um carater mais
relacionado a utilidade do que a estética. (COSGRA00). Neste contexto se percebe que
ainda hoje o conforto, tantas vezes mencionadoenggvistas, ainda é valorizado como
elemento necessario ao sapato, incluido na mesrigada protecao.

A categoria “Com cscarpin eu mudo minha postura e até meu comportamento” se
refere a uma série de relacdes que as entrevidiadesn entre o sapato e a forma como elas
podem se perceber ao usa-lo. Existe uma indicag&qud elas podem se sentir mais altas,
com pernas melhores torneadas, postura elegamtengo intervir em questdes de atitudes e
comportamentos que elas precisem ou queiram deragngxteriorizando o concern
relacionado a atitude.

Daniela, por exemplo, relata que:

Ficar mais alta. Esse é um dos objetivos e eu agleoele alonga a silueta, deixa
mais elegante todo o traje. Chamar mais a atene@i@cho, ficar mais alinhada,
arrumada assim. Mesmo que tu estejas com uma dangsema calca jeans ele
da uma impressao que tu estas mais arrumadinha.

Nesta mesma linha, Viviane afirma que:

[Eu uso scarpin] (...) pela elegancia que da, atgetem uma postura diferente
guando ta de salto, o corpo fica outro (...) An@e€ outra perna com o salto.
Entdo todos estes elementos estéticos que ajudamsaalidade, reafirma minha
presenca feminina que é meu diferencial dentro do trabalho. E no dia a dia,
quando tu quer assim... beijinho no ombro. Acalmm todos, todas as mulhetres
s80 menores que eu, eu estou de salto e ningué&aguea. Orgulho feminino.

E interessante verificar a semelhanca de narrathsigjando a questio de tornar-se
praticamente outra pessoa ao calcascarpin ele altera até mesmo o comportamento da
mulher. O sapato ajuda no desempenho que as atd@ias dizem muitas vezes precisarem
entregar socielmente ou profissionalmente. Podeegéicar esta relacdo também na fala de

Katia:
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Agora eu vou dominar o mundo. Se alguém virass& Biro Cérebro e eu
precisasse virar o Cérebro, eu dizia, pera pregsgmar o scarpin. E muito
bacana, eu ndo sei 0 que uma pessoa alta achaaeld cm mais alta, mas é
muito bacana. O scarpin ndo tem defeito, eu usal&& se ndo tiver uma
tirinha que mostre um determinado lugar, eu vouaacue meu pé ta horroroso.
Se eu vejo qualquer pessoa com o0 scarpin eu cantashando lindo. E

dependendo do material que combina, muda tudodeibea de ser um classico
pra virar uma coisa de moda pontual. Eu acho quenésapato muito de atitude.

Esteconcernpode ser classificado, em termos tedricos, comobjetivo de uso do
produto. (TONETTO; COSTA, 2011). Aqui também fidaro a partir do momento em que a
usuaria € estimulada pelo uso si@mrpin Fica evidente que calcar este sapato lhes remnete
um objetivo que é favoravel ao uso doarpin pois o produto auxilia a mudar seus
comportamentos e postura. dppraisal é referente a usabilidade do artefato. Projetaa pa
estimular uma experiéncia emocional positiva foenac designer a compreensao de como o
produto se relaciona comconcernda usuaria, segundo Demir (2002).

Tonetto e Costa (2011) por sua vez afirmam qudarnerspectiva de entendimento,
ndo ha como manipular a emocao, ja que é uma raanwiito particular de o individuo
avaliar o produto que proporciona a viséo de forsmdse como se projeta para emocao.

As falas das entrevistadas confirmaram também fza lieorica que afirma que o
scarpin em funcdo da estética e do salto, projeta a mulbena postura diferenciada.
O’Keeffe (1996) afirma que existe uma evidente nmgdano corpo feminino ao calgcar o
sapato, a coluna se argueia e as pernas provoeedoade alongamento, o que foi da mesma
forma conferido na fala de diversas entrevistadas.

A categoria: “Salto: problema ou solucdo” apresemta certa ambiglidade quanto ao
tamanho do salto do scarpin. As entrevistadas ept@sm uma preferéncia pelo modelo com
salto bem alto, embora esta preferéncia possa riegu@r apenas de forma idealizada.
Acham bonito, mas ndo conseguem ficar muito tempocena de um salto tdo alto. De
qualquer forma, houve uma preocupacao constameosomateriais utilizados no salto para
que deixasse 0 calcado mais seguro e aderentes pagsibilitaria o uso de um salto mais
alto.

Estas referéncias podem ser constatadas na fAlaade

Tem um modelo lindo, maravilhooooso, assim! (..or@lema dele é que o salto
€ muito alto, € extremamente alto. Entdo ele teocaolpra frente, mesmo
inconsciente a gente ja ta indo pra frente. Entdp 96 pode usar ele
acompanhada (...) o salto era muito alto entdo rdeuch pouco de medo de
utilizar este modelo.
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A ambiguidade retorna na fala de Viviane:

Quando eu estou de salto eu vejo que me veem déoume diferente e também
porgue eu nao sou baixa e eu gosto de scarpin naltibo Azar que eu tenha que
administrar andar depois, mas ele tem que ser nda

Pode-se verificar que elas percebem o salto coma fanma de projecdo quanto a
atitude e até auto estima, porém ele pode causalagle insegurancas. O salto, assim, pode
ser um problema ou a solugéo para as projecOesitddes que as entrevistadas narram. O
concernaqui pode ser entendido como um objetivo de usoNHTD e COSTA, 2011),
relacionado ao estimulo que reproduz o scarpinseja, o desejo de possuir 0 sapato é
grande, principalmente porque o tamanho do saHosinite uma aproximacdo com a
caracteristica do préprio modelo. O produto é dekejha uma preferéncia nele pelo fato do
tamanho do salto direcionar a emocao da usuarranpo salto alto pode resultar em uma
experiéncia positiva ou negativcarpinsde salto muito alto séo vistos como bonitos, neas d
pouca usabilidade. Segundo Ozkaramanli e Desm#&R)26sta informacédo é importante para
o designer definir como projetar, pois objetivosntcaditorios sdo observados pelo
profissional como uma condi¢cdo favoravel ao projeisto que auxiliam a entender as
experiéncias positivas e negativa.

A categoria “Calcasscarpin me deixa poderosissima!” apresentou uma concoiaanc
entre as entrevistadas sobre a forma como elaselaeionam com o artefato. Todas
referenciaram se sentirem muito bem calgcando umpiscaD sapato as faz sentir poderosas,
femininas, confirmando uma atitude positiva emg&aa seu uso. A participante Lisiane
relatou: “[O scarpin faz eu] me achar. Ele tem a ver com a minha pals@ade (...)!",
enquanto Katia complementa: “Muito poderosa, igaiie... o scarpin é a fada madrinha que
Deus me deu!!!”

A palavra “poderosa” apareceu em diversas entesrigts mulheres atrelam o uso do
scarpin a um empoderamento na imagem que elastgmojao vesti-lo. Isto pode ser
verificado na fala de Vania: “[Me sinto] poderogarque € um salto alto, eu me sinto um
mulheréo.”

A questdo de o scarpin ir além do vestir e realengabalhar uma relacao que transmite
uma sensacao de poder altera as percepc¢des deacentievistada se sente neste momento,

como diz Viviane, mexe com a cabeca:

Me sentir poderosa. Eu acho que ele muda meu geitcaminhar, (...) claro que
pra ndo cair de cima dele, mas ndo por uma qued&eseguranca, esta coisa de
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ter que caminhar inclinado pra frente, caminhar geaa ponta do pé. Isso mexe
com a minha cabeca, (...)

O concernem discussédo nesta categoria representa um abjeétivuso doscarpin
(TONETO; COSTA, 2011), ou seja, usar o sapato temabjetivo claro de causar um
empoderamento feminino na usuaria, que pode tnanéfta através da preferéncia que tem
pelo produto. (DEMIR et al., 2010).

Neste sentido é importante se verificar que o rdeetxperiéncia da usuaria em relacéo
ao calcado projeta uma interacdo humano-produtificagla na figura 3 (p.35), que é esta
relacionada a experiéncia emocional, estética sigldficado, e esta ligada aos sentidos
humanos. E a capacidade de se atribuir personaligad estd em jogo: “o sapato me faz
sentir poderosa”’. (DESMET; HEKKERT, 2007).

Lobach (2011), confirma este posicionamento daporedentes. Existe, segundo o
autor, uma relacéo simbolica com o sapato quelagara com a imagem pessoal, bem como
a percepcéo projetada ao entendimento dos outre®aedade, conferindo a usuaria uma
identidade, neste caso aliadaeaopowerement.

A experiéncia feminina revela algumas situacdes gsemulam muita pesquisa,
Roncoletta (2009) afirma que existe uma preocup&siética, porém mais do que iSso a
relacdo da mulher com o sapato passa pela predupam a comunicacao de sua aparéncia
na interacdo com seu estilo de vida e personaliddéste sentido a autora instiga os
designers a pensarem uma gama de produtos que @tifjjetivo das usuarias comunicando
assim seus desejos. Roncoletta (2009) ainda coreptamue isto seria exercer um design de
moda com responsabilidade.

A categoria “Eu fico mais elegante comsocarpiri também se relaciona ao tipo de
concern “objetivo” (TONETO; COSTA, 2011) e projedaentrevistada a uma situacao de
elegancia ao calcar o sapato. De uma maneira béanahaa maioria das participantes
conectou o0 scarpin a uma percepcao de estar beidaveelo fato de usar o produto; ele
fornece esta questdo de alinhamento no traje comiista percepcao pode ser conferida na

fala de Daniela:

Ficar mais alta, esse € um dos objetivos e eu gctecele alonga a silueta, deixa
mais elegante todo o traje. Chamar mais a atene@iacho, ficar mais alinhada,
arrumada assim. Mesmo que tu estejas com uma dangsema calca jeans ele
da uma impressao que tu estas mais arrumadinha.
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Nesta mesma linha de raciocinio, surgiu a relagéice ea elegancia do scarpin e o
mercado editorial de moda, que faz muitas refea8nés modelos e scarpin conforme
Vania:

Acho que a elegancia.... eu acho que o scarpin sst@pre ligado a uma mulher
sexy. Quando tu vé em filme, ela ta com um scanpinsuper salto. Quando tu ve
uma revista a mulher ta sempre com um sapato ntilo esarpin de salto alto
altissimo. Acho que remete a isso uma visdo deaderde cultura, feminino.

A elegancia também pode se manifestar na percapgi@as outras mulheres terdo ao
valorizarem as que aparecem com o calgado, prodocaencdo e, até mesmo a sensacgao de

ser notada. Leticia expressa isto quando diz:

Eu acho que as mulheres querem viver essa sensag#io de estarem bonitas.
Quer ver uma coisa que faz a mulher se sentir B8nE outra mulher dizer
assim: "Que lindo esse teu sapato! Onde é que iopoou?" Acho que é essa
experiéncia assim, de chamar a atencado. E que claaatencao por ser elegante,
nao por ser vulgar. A qualidade também é importansemateriais utilizados.

Nesta categoria, fica visivel o objetivo estabelegara o uso do scarpin; a usuaria se
percebe elegante ao calca-lo, o que novamente itfazmacdo preciosa ao projeto
(TONETTO; COSTA, 2011).

A categoria Scarpin e fetiche” traz a relacdo entre sensualidade eatidade em
func&o do uso dscarpin As entrevistadas mencionaram inclusive a prgmlavra “fetiche”
ao definirem a forma comostarpinpode provocar desejos, conforme se verifica readal
Viviane:

Ah, eu acho gque essa coisa do fetiche, do sapataltte de salto agulha. A coisa
bem sensual, sexual assim, fetichismo no contexi® sensual da coisa. Porque
a bunda da mulher fica diferente com sapato devsalpostura fica mais sensual.
Entdo o sapato de salto, eu percebo que as pesseasam no scarpin (...) que
remete a fetiche, formato do pé, que a gente eebalis. Eu acho que roupa da
iISS0, mas o scarpin da mais essa resposta.

Algumas entrevistadas relacionaram ainda com a@meke o fetichismo ser explorado
através do scarpin no cinema, o que poderia p@tiéerari essa imagem, como Katia afirma:
“Tem a questdo de fetiche com os pés, exploradaams eréticas, muito explorado em
filmes...”

Assim, o0 uso doscarpin pode ser induzido com objetivo de estimular sibeac

sensuais, de desejo. Essa categoria remete aoupernda categoria tedrica “objetivo”
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(TONETO; COSTA, 2011); a usuaria calca o sapatcestinulada e/ou provoca o estimulo
do fetiche.

Relembrando a citacdo de Lurie (1997) sobre saltbss que reafirma que a
experiéncia da mulher ao utilizar o artefato queroe seus desejos sexuais, chamando a
atencdo para o fato de que as pernas se alongano em® dos saltos, reforcando o apelo
biologicamente sexual.

Trazendo dados da historia, se pode observar qeamin foi projetado para trazer
mais feminilidade a mulher do p6s guerra, que estabituada ao uso de um sapato sem
atrativos, nem salto, desprovido de qualquer apsiético. Segundo Bergstein (2013), Dior,
quando introduziu o modelo, tinha intencdo de daeza e sensualidade, proporcionando a
mulher ndo mais a imagem do sofrimento e amargouas, sim da alegria e do ser feminino,
dando assim 0 nome a este estilmee look

A questdo da exploracdo da moda em filmes e eaigogublicitarios, trazida nesta
categoria pelas entrevistadas, também apareceoria tpuando Loébach (2001) diz que as
tendéncias de moda podem provocar seu consumookRtac(2008), por exemplo, diz que
0S sapatos ao longo da historia passam a ser mdob como objeto de moda.

Na categoria “Para ser perfeito ele deve ser..rgiam aspectos referentes aos
atributos deste calgado. Cor, formato do bico, stime salto foram revelados como
importantes para formar um padrao st&rpin Algumas entrevistadas mencionavam uma
preferéncia por um padréo mais classicaschrpin como se pode conferir através da fala de
Patricia: “Sempre de bico fino, de salto médio, mamito alto, nem muito baixo. O salto
sempre do mesmo material do sapato, sempre da neesnia nada muito sintético”. Outras
preferem versdes mais contemporaneas do sapamejpaitmente relacionadas ao tipo de
salto com formato “meia pata” e coloridos, conforonelato de Vania: “Eu acho que € a cor
mais bonita, deveria ter essa meia pata (...) osalta superfino.”

Nesta categoria também surgiu a questdo de qumodie ser usado por um padrao da
sociedade que gostaria de té-lo, mas ndo podesnetaes pagar por um modelo de couro,
com materiais mais nobres. Entdo surggrarpinscom materiais menos elaborados e de
menor custo que atendem a classes sociais menoedalas e os modelos que utilizam
materiais mais caros, porém mais adequados ao dsslte calcado para atender ao nicho da
sociedade que reconhece a qualidade atrelada dg@es de uso, conforme se pode verificar

na fala de Leticia:

Eu acho que o scarpin tem que estar relacionado aamalidade. Os produtos
bons estéo relacionados a um prego bem alto, eat&acho que dependendo da
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qualidade toda populag¢édo pode usar, como nem taakoiedo, né. Tem uma coisa
relacionada as categorias sociais.

Esta categoria, apesar de evidenciar um tipccaleern “padrdoes” relacionado ao
produto (TONETO; COSTA, 2011), nao visa a satwagds respostas, pois fica claro que
nao ha uma formula dgcarpin perfeito. Isto se deve ao fato de ele ter que auanltom o
estilo da mulher. Neste sentido ha uma série dgogrdistintos de consumo, o que dificulta
classificar como um modelo Unico de bom grado aagods mulheres em pesquisa
exploratdria. Este pode se tornar um entrave getprwisto que nao se estabelece um padrao
de modelo idealizado para despertar uma experignusitiva. O designer ocupa-se em
compreender as causas da emocao das usuariasquaresso do projeto (DESMET, 2002) e,
apesar da importancia desta informacéo, ela ngmprimna uma conclusao plausivel. Assim,
uma investigacdo mais profunda de cada estilo sedassaria.

Bergstein (2013) afirma que, ao longo da histédascarpin recebeu alteracoes,
modificando sua primeira versao, tanto o formatdido, como o tamanho e o tipo do salto e
nos materiais utilizados na sua confeccdo. Talwta eariedade de possibilidades possa
causar uma dificuldade no entendimento no modelalidisto que cada usuaria pode ajustar
a sua preferéncia montando um hibrido.

A categoria “Onde eu vou com megarpin” foi muito relacionada a contextos que
estabelecem padrdes sociais ou situacfes propeidsablalho, entdo muitas entrevistadas
explanaram sobre uso do scarpin ser ideal para reunifes de trapakm como eventos
sociais. Vania diz que:

Sem sombra de duavida, um coquetel, casamento, timanasso sempre cabe,

independente da tua roupa. E as vezes tu vais com noupa simples e um

sapato elegante e tu ta super bem vestida. Tu dateesma roupa com outro

sapato ndo tem o mesmo efeito. A segunda situag@baho, independente do

gue tu faz, principalmente se tu quer te posicionha), eu acho que pra mulher

tem muito disso, principalmente num universo mascule empresa, consultoria

(...), as vezes eu preciso me impor, e eu achouqusapato me impde. Essas
situacOes que eu acho que déa pra usar. E achoesia, fbalada...

Nesta categoria, é importante salientar que hantrajmonto relacionado a seguranca e
tipo de piso onde se anda. As entrevistadas citarpneocupacdo com solos inadequados, o

gue fica evidente no comentario de Viviane:

Pra mim a situacao negativa € s6 a seguranca, poeunao sei andar de salto.
Entdo o mundo ideal seria um mundo asfaltado, sembé&s e que ndo me
oferecesse perigo, porque eu sou insegura pra amdan ele. Mas eu acho
gualquer momento, até levantar da cama e botar earpi pra ir ao banheiro, é
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lindo, perfeiro. Minha vida, se eu soubesse adrmarisnelhor um salto e se
minha vida nao fosse tao corrida como ela é, oicaseria o elemento chave.

As falas sdo contundentes quando mencionam a tespeio solo plano ser mais
adequado e o irregular trazer inseguranca parnaoode sapato de salto que se apresenta na

figura doscarpin Katia também traz esta preocupacao quando diz:

Vocé precisa de um terreno que seja tranquilo ddagnsem pocas d'agua
grandes, sem problemas. Para experiéncia positichoaque duas coisas
influenciam o tipo de ocasido para ndo andar conmsaupata choca e ficar
afundando. Isto ndo seria agradavel. E quando \est& num saldo ou algo mais
plano j& € melhor. Outro ambiente que precisa ter cuidado sdo salas de
convencao e eventos, porque se ela nao tiver uinaatento de piso correto ao
entrar vai ter um ‘toc, toc’ que pode incomodar mEestrantes e 0s ouvintes.
Acho que algumas coisas para minimizar o barulh@ qusapato faz se o
encontro for assim, se for uma festa ndo vai fdiferenca, vai ter masica, gente
conversando.

A categoria remete a um tipo dencern“padrdes”, desta vez relacionado ao uso. Ele
aparece nesta categoria com contrapontos; as asuaconhecem o valor positivo do scarpin
nos eventos sociais e no trabalho, porém aleganeuierrenos irregulares ele ndo atende
bem. Esta nocao de local adequado para seu usmant@ajuda o designer a perceber o que
a usuaria quer de fato com o produto a ser prajetad

Por fim, todas estas categorias reafirmam os eltysdrazidos através das falas das
entrevistadas aqui reproduzidas e se relacionamprageres fisicos, sociais e psicoldgicos,
bem como questdes relacionadas a ergonomia, confadnforme os autores que
desenvolvem suas pesquisas no design para emocgépoman. Jordan (2000), afirma que
estas demandas intangiveis, ligadas aos sentidssaziadas as emocdes que as pessoas
possam emitir podem interagir com os artefatosaEsiemandas produzem informagdes
preciosas se conduzidas ao projeto pelo designasideradas para estimular experiéncias
positivas, nesta pesquisa, entre as usuariasaipin

O concern profile advindo das demandas das usuarias, relacionagasefatoscarpin
trouxe uma retomada destes elementos, proporcionand visdo mais clara de como melhor
projetar e atender a estas demandas de formaagatiaf As atitudes, os objetivos e 0s
padrées aprendidos pelo uso sicarpin foram revelados peleoncern profile mantendo
atentos ao projeto, os designers agora detentestasdnformacoes.

Com relacdo as atitudes, as usuarias proporcionatiaves daoncern profile,uma
visdo de que preferem scarpin pela sua versatilidade e conforto, aliado a estég isto

provoca um uso adequado a diversos momentos eaas do dia-a-dia que possam estar
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submetidas. Como conseqtiéncia, ha uma possibildadeistomizarem de acordo com suas
necessidades, as deixando mais liberadas paraaero em outras necessidades decorrentes
do seu cotidiano.

Existem ainda objetivos bem definidos quando asanessi se remetem ao produto
scarpin como mudar sua postura. Porém, o uso do cal¢cadcande forma significativa sua
presenca, uma vez que ao vesti-lo a usuaria tenargitas vezes, em sua percepc¢ao, mais
poderosa e notadamente mais elegante. Por vez&®, éxclusive um objetivo de conquistar
uma certa sensualidade, como consequéncia sentemiseconfiantes em seus trabalhos e
situagcdes que requeiram posicionamento, sem deéexserem femininas.

Quanto aos padrdes, nao existe soarpin perfeito, isto foi muito importante para que
o designer investigue mais a respeito da formanémaca e estética quesgarpinpode ter,
atendento diferentes tipos de pés. A questdo ddufiye seu uso se tornam cada vez mais
customizados as necessidades latentes de cadaausud@ito em fungdo do formato
anatdbmico que seu embasamento determina.

Cabe aos designers, através destas informacOesitwiolas peloconcern profile
identificar como melhor projetar e é esta a intermgde o proximo subitem se propde, apds a

entrega deste perfil aos especialistas.

4.2 Andlise dos Designers sobre o Potencial @oncern Profile para o fomento a projetos
de SPSs

Projetar para experiéncia, trabalhando no ambit88, pressupde projetar em todos
0S pontos de contato em que o usuariodem este produto ou servico, seja no ambiente de
exposicdo deste artefato, aéprépria configuracdo estética deste produto. (EDND,
2012).

O presente estudo, apos analisac@scernsdas usuarias decarpins formando um
concern profile, entregou essa Aalise aos experts (designers entrevistados) para que
pudessem elaborar propostas de melhor atender msihgres, provocando experiéncias
positivas com o cal¢cado. A seguir, 0 Quadro 7 @mtasas macrocategorias (elementos do
SPS) utilizadas na alse do Contédo das Entrevistas com os Designers, bem como suas

relagées com aoncern profilede acordo com os entrevistados.
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Quadro 8 - Relacao entre as categorias, as frasesntrevistas e 0 concern em questao

SPS ConcerngSubcategorias Empiricas)
1. Produto Elementos d&€oncern Profilel,3,4,5,6,8,10
2. Servico Elementos d&€oncern Profilel,2,8,9,10
3. Comunicacéo Elementos d&€oncern Profilel, 2, 3, 4,6, 7,8, 10
4. Distribuicao Elementos d&oncern Profiled,10

Fonte: Elaborado pela autora.

No sentido de facilitar a compreensdo da discussada elemento do SPS sera
retomado, no que se refere a seus aspectos cqdrai® discussdao no design. Em seguida,
serdo relacionados aos resultados empiricos.

O Produto, por seu aspecto tangivel, possui cadéterojetacéo estratégica aos olhos
do usuario, pois este percebe todas as nuanca®jgtopdimensionadas em sua forma de se
relacionar com o artefato, tangibilizando a entrégavalor. (MANZINI; VEZZOLI, 2003).
Assim, oscarpin no papel de produto, facilita esta compreens@i eembasamento ao
projeto, pelos seus atributos fisicos, de formacdio e estética.

O concern profileajudou os designers, segundo eles mesmos, a anxerngroduto
scarpin pelas lentes das usuarias, compreendendo suasdisna permitindo que estas
informacdes fossem lancadas as intencdes de pajetsapato para a possibilidade de uma
entrega com valor experiencial positivo.

Caracterizar os elementos que compdem o SPS sapwatk é tarefa dificil, pois
todos tém uma funcdo agregadora neste sistemaopaga estratégico, portanto, o Servigo
passa a operar como um elo de ligacdo entre agsoditmensdes, capturando a relacdo de
confianca e contato com o cliente, visto seu caratangivel. Morelli (2009) afirma que os
servigos sao processos de desenvolvimento e erguegacorrem a certo momento e prazo e
séo percebidos e medidos pela satisfacdo que Emvem seus usuarios. Ele passa a ser uma
extensdo do produto, e o produto uma extensdo dacae utilizando termos como
servitizacdo e produtizacdo, em que o material aween dissociado do imaterial, sendo os
dois base para a mesma oferta.

Neste aspecto, como foi abordado a seguir pelecidigtas, aoncern profileajudou
a entender melhor que tipos de servi¢cos seriam ad@guados para estabelecer esta relacéo

de confianca entre a usuaria,scarpin a marca, o estabelecimento comercial, quais as
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satisfacBes que a usuaria espera ao atrelar estatpra um servico que reforce os valores
gue ela busca.

O elemento Comunicacdo no SPS tem papel fundamentitrega de valor ao usuario
e a forma como este ultimo percebe este valor.sClelg2009) menciona, neste contexto, o
fator comunicacional como fonte de valorizagdo enmcdo do negdcio, que pode ser
auferido no mercado na forma de publicidade, prgaoda ou até mesmo acbes de
marketing. E como se transfere ao mercado os &aoobjetivos do produto e servico.

Uma das formas de como a usuaria se relaciorst@piné o modo como 0 Seu uso
provoca uma experiéncia de empoderamento, elegératéa mesmo fetiche. Estes elementos
séo ricos em significacdo que fornecem uma relézdrande a comunicacdo, segundo 0s
especialistas. A forma como se entrega estas [lakmiles ao entendimento da usuaria pode
estabelecer uma relacdo de fidelidade ao produto.

J& a Distribuicdo trata da forma como este prodeteico sera entregue no mercado.
Os canais de distribuicdo passam a ter relevarcieomposicao dos elementos do sistema,
pois sem a entrega de valor ao usuario final #ra sentido toda a cadeia projetada. Celaschi
(2009) diz que a distribuicdo assume o papel rateva critico, representando em muitos
setores um no estratégico fundamental na formag&amtagem competitiva.

Aqui é interessante, pois ndo houve uma maior ppaEEdo evidente entre as usuérias
que demonstrasse aos designers que a distribiegaocetemento relevante ao processo. Ela é
relevante, pois trabalha por traz do sistema gadmgue cscarpinesteja acessivel a usuaria
e, se ele assim estiver, sem falhas aparente€ pércebido aos olhos da consumidora deste
calcado.

Ficou evidente para a experiéncia da usuaria e gatesigner que projeta para esta
experiéncia que existem alguns elementos basicesean considerados desde o inicio do
processo. E como um carro que vem sem opcionais, Saade fabrica com elementos
chamadosStandards o scarpin sai de fabrica com elementos definidos como comfer
estética, que sdo elementares. Assim a distribiesfaria atrelada a isso, ou seja, € basico
entregar o produto adequadamente, é basicodearpinem estoque para atender a demanda
da cliente.

Desta forma, a posi¢cdo que o sistema-produto-seraigavés de suas dimensdes do
produto, servico, comunicacéo e distribuicdo, operdesign estratégico pode ser definida na
fala representativa de Zurlo (2005) que defineoaagéo pela visdo do design estratégico. Em
sua analise, o autor diz que o marketing, atrawessuhs dinamicas, por exemplo, a

identificacdo do valor de uso do produto, projeteudentidade a marca, isto se deve ao fato
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de os servigos estarem atrelados ao produto. Adeimariam uma integridade e dariam
corpo ao sistema utilidade, e é isto que geranalor de relacdo concebido entre cliente e
empresa.

Desta forma, € justamente plausivel a dificuldade g verificou em algumas analises
em como projetar para promover experiéncias pasitipara as usuarias dearpin
categorizando o SPS. Como bem definiu Zurlo (20@5paragrafo anterior, o que realmente
faz sentido na articulacdo do SPS com o desigatégico é esta caracteristica sistémica,
estratégica, que ao devolver ao mercado toda estalacdo €, por isso, percebida como um
valor. Assim, oscarpinpassa a se valer deste sistema para se tornarogin experiencial
de valor, atribuindo ao projeto as possibilidadesimteracdo que os elementos do SPS
possam trazer em beneficio de sua concepcéo.

A partir desta vi&o e, afim de facilitar a re¢do da a#dlise do contédo das entrevistas
dos designers com os elementos cincern profile das usérias, todos 0s concerns
relacionados com o coritgéo aqui abordado s&r identificados pelo seuwimero antecedido
pela letra C, entre pamteses. Exemplo:“C1” para representar o concet@osto de poder
combinar oscarpin com diversos modelos de roupasPara retomar aoncern profile
completo, sugere-se verificar agmas 55 e 56.

Vale ressaltar que, a seguir, inicialmente foi it a dimeré produto. Em seguida,
em furgdo do serwio e da comunigdo terem sido referidos usualmente em artigbdaa
discusgo deu-se de forma integrada. Por fim, o texto cotnaese na distribgéo.

Com relacdo &ategoria Produto, praticamente todos os elemel@oncern Profile
segundo os designers entrevistados, se conectatardente para se comecgar a pensar num
projeto para cscarpin E muito importante se aliars demandas das usuarias neste quesito,
porém os participantes deixaram claro que confodstética sdo elementos basicos para estes
tipos de consideracgfes (C2 e C3). Quando se fal@spe modelo de calcado pode ser versatil
(C1), aliado as questdes de conforto ecatalicoes de atitudes e comportamento (C4, C6, C7
e C8), se consideram as questdes do aspecto tiigigierido ao mercado consumidor e que
deve estar aliado a condi¢cdes de satisfacbes delesejo ou necessidade deste usuario,
conforme Silva (2000).

Uma possibilidade de projeto para bem satisfazesudria deste sapato seria, pode ser
observada na fala da entrevistada Ver6nica: “A @inancoisa que eu pensei aqujée o
scarpinpoderia ser customizado, ele poderia mudar. Mabden poderia ser ustarpin ele

€ assim, e o que muda sao os diversos modelos de.tdtgte ponto pode ser fortemente
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relacionada percepcao de Carlos: “Poderia tratar diferentefispde mulheres. Essa aquaé
linha x, mas tem diferencas que se adaptam. Euage@n salto mais alto, mais baixo...”
Entre os designers entrevistados, todos tiveradeia de trabalhar linhas de produtos

para atender estes tipos de demandas citadas,se @oafirma na fala de Marcia:

Nesse caso eu preciso criar variagbes de linhasapgue atendam os dois
publicos, ou seja, eu preciso ter produto que tem@ssa abordagem, na
comunicacao, no proprio produto, na palmilha, enfsalto um pouco mais baixo,
que esta variacdo de mix de produto seja forma@elacordo com, que atenda
esses dois publicos.

Pensando nas dimensfGes do produto, se entende quesmo se envolve em um
sistema que deve estar voltado ndo mais para deatesnpresa, mas com o Viés de projeto
para o mercado, com uma entrega de valor ao codsun{LEVITT, 1969). Zurlo (2010) e
Celaschi e Desserti (2007) trouxeram esta lentged@mn, abordando o produto como um elo
de absorcdo de inovacéo, levando em conta a imtethig&compra que hdeste mercado,
transferida assim ao ambito do projeto.

Morelli (2002) analisa que na perspectiva do mamged foco estanuito voltado ao
produto, nos componentes materiais, do que uma inagdm mais complexa onde se
combina as perspectivas do produto e servico pamgamar as questbes de producéo e
consumo. Segundo o autor, este rateio entre o fwado servico dentro do SPS, depende e
varia conforme o caso, em fun¢do do desenvolviméattecnologias, otimizagdo econdmica
e, atétmesmo, mudancas nas necessidades das pessoas.

Neste viés, se observa, nas falas dos designerepaupacdo em relacdo ao produto-
calcado ser muito dificil de dimensionar, pois dmgdotalmente as questdes ergondmicas e
estas, muitas vezes, diferem depaga péde suas usuarias (C5 e C9). A designer Méarcia

reforca este entendimento:

O que é conforto para cada pessoa é tu ter um sapa¢ varie de acordo com o
modelo de pé. O que que varia no modelo de pé,dfpdedos, o0 joanete, a
largura, a altura do pé, se é chato, se ndo € chsébe? Varios elementos que
variam no pé para dar conforto, entdo fazer um dstmelhor sobre o que séo
estes elementos que variam, com alguém da 4peagtiopedia, para entender o
que € conforto e, a partir deste entendimento de @uwconforto, poder fazer,
poder criar questdes estéticas e enfim de uma &oiagais estética, a partir do
qgue eu entendo de conforto. Entdo n&o sair pensanddesenho logo do sapato
eu preciso pensar primeiro em ter variagbes no neepnoduto. Eu tenho um
produto que tem varios tipos de conforto para pésrenhtes, entdo eu tenho um
sapato que tem um salto mais grosso e um bico fimmsenfim e esse mesmo
sapato eu tenho na opcédo bico mais fino e saltes rfiad, nesse mesmo produto
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eu tenho a opcdo com um coisinha que segura. EBud&enho varias op¢des de
conforto dentro de um mesmo modelo estético.

Retorna-se aqui questdes de pesquisa relacionadasag questdes ergonémicas que
definem atributos necessarios e basicosapin como conforto (C3). A preocupacdo em
definir mais de um tipo de perfil de pé, pois pemaan Unico projeto, na visao dos designers,
torna-se praticamente impossivel de se atendettas tas demandas sob o ponto de vista de
gue as usuarias podem ter o mesmo tamanho de mgn @bes nunca seréo iguais, logo a
definicdo de conforto pode ser diferente para cadaria. Segundo Choklat (2012, p.30):

O pé é uma das partes mais complicadas, sensiveadas do corpo. Os nossos
pés sao relativamente pequenos, mas carregam tauusso peso e ajudam no
nosso equlibrio.Eles sempre estdo sob pressdoaPass33% das nossas vidas
sobre eles, seja em pé ou andando. Compostos dasnpartes moveis, 0S pés
também sdo cheios de termina¢cfes nervosas quersgm@am com o restante do
corpo. Sendo assim, o sapato ndo deve apenas sépbmas também deve ser
confortavel e promover mobilidade eficiente.

Neste sentido, pensando na perspectiva do procduttvoddo SPS, uma alternativa de
projeto indicada por alguns designers participamk@sentrevista seria organizar diversas
linhas descarpinsque pudessem atender as variacfes decorrentessplestos fisicos e de
atributos relacionados @répria forma fisica das usuarias. Todos os dessgaigmaram ser
muito dificil pensar o projeto pelos componentafiviiuais do SPS, atdesmo porque ele
faz sentido como um sistema, entdo este exerciei@lrnativa de solucdo fica mais
perceptivel como valor de entrega se for seguidaurda proposta de comunicacdo, um
processo de distribuicdo bem desenvolvido e ses\agele projetados, integrando-os em uma
acao conjunta. (ZURLO, 1999, 2004; MANZINI et &001). E qualquer forma, a#ise dos
experts sobre a utilidade d@oncern profilepara fomentar o projeto do prodwgcarpin na
légica do SPS, foi bastante faseel.

Nesta mesma rgjao, como elemento norteador do processo integradte degstema,
surge 0 servico como categoria, que também explaras possibilidades trazidas pelas
usuarias comaoncerns representados pelas subcategorias 1, 2, 4, 81® @ concern
profile (4.1). Pensando num projeto como o exengiterior, varias linhas dscarpins
precisariam estar planejadas na perspectiva deetnits. Carlos, por exemplo, pregée as
pessoas que estiverem em contato direto com aiassdrmomento da venda precisam
demonstrar “como as mulheres que usam este produdam as pernas, a postura (C4, C7 e
C10). Um treinamento das préprias pessoas que &aelacionar com o usuario final é

importante neste sentido.”
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Marcia e Bianca trouxeram, ainda, a preocupacagueéemuitas vezes o produto fica
“solto” no ponto de venda (PDV), sem nenhuma informag¢@ecés comunicacional do SPS,
portanto a aproximacao do vendedor que saiba destod atributos que o calcado possa
oferecer positivamenteusuaria pode ser decisor como fechamento da compete ponto,

o efeito de sentido (ZURLO, 2010) na prestacaocetds passa a ter mais significado se for
dimensionado de forma sistémica.

Lovelock (2006) também considera que o produto dstiamente associado a um
servico, este ultimo intangivel, portanto, de aaréecisério baseado nas percepcdes em que
as relacdes entre as partes sao determinadas.lidagieaneste servico passa a ser norteadora
para a tomada de decisdo. Zeithaml, Parasuramagrrg @985) jaalertavam que o fator
intangivel do servico passa a ser amenizado pelould positivo em que a relacdo de
confianca na prestacdo de servicos possa ser lesidbe Aqui, os designers trouxeram um
fato extremamente relevante em relacdo ao calcedoforto, qualidade e estética sao
guestdes basicas no projeto (C1, C2, C3 e C9)sadeensa mais 0 sapato sem estes trés
fatores, pois o consumidornéuito bem informado e sabe o que quer. Entéo, \a¢ceee as
outras dimensdes do SPS teriam carater importantisg entrega de valor deste produto.

Neste tipo de projeto em que varias linhaschrpinssédo sugeridas, e a comunicacao
torna-se uma dimensdo altamente eficaz no ambit®RS, com carater estratégico. A
Comunicacédo Integrada de Marketing (CIM) passabagirestratégias que completam todo o
sistema num ato de valor ao cliente. Conforme SR@®0), a comunicacdo no PDV passa a
contribuir para esta experiéncia significativa quesuaria compreende como importante para
sua tomada de decisdo para que, entdo, se modifiljuenas crencas da dsia. E
necessario, nesse ponto, que o treinamento do dengasse por estas informacdes que
permeiam o produto e a pesquisa. (SCRAMM, 1971).

Enquanto Solomon (2011), percebe o consumidor dakes da compra, em que a
busca por informacgdes e a avaliacdo irdo decithr @nsumo, tornando aqui a prestacéo do
servico essencial para que o treinamento destesopooes da venda sejam motivadores e
instrumentos de comunicagdo, criando consciéncigpr@vendo o publico alvo de

conhecimento prévio sobre o produto. Pode se pereste detalhamento na fala de Carlos:

Eu vejo muito aqui aspectos de comunicacdo, deapaske transmitir, de
projetar uma comunicacao forte em relacdo ao proditarpin, demonstrando
que o produto muda o proprio comportamento das qessEntdo projetar
campanhas e projetar a imagem, a marca do prodete dlemosntrar que este
sapato traz uma postura mais segura a usuaria, ggosentir mais bonita, mais
elegante.
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A categoria Servico também foi muito citada pel@sighers num apelo de-
commerce 0 que a conecta intimamente com o elemento deumiomao. Assim, ficou
evidenciado em varias propostas de projeto a veeti internet como uma forma de se
trabalhar o servigo. Bianca, por exemplo, afirmae @ comodidade e a facilidade em
encontrar numerac¢des ndo comumente disponiveisjaadisicas fazem da venda virtual um
caminho muito importante para se pensar o projetscdrpin Apesar de ndo ser possivel
experimentar o produto, isso estimularia se peegarservicos associados, como criar o
downloaddo tamanho/palmilha do sapato para moldar no pdiedte poderia imprimi-la e
coloca-la sobre seu péra ter a nocdo de tamanho (C2, C3 e C9).

Segundo Carbone e Haeckel (1994), o carater intangio servico passa a ser
tangibilizado através de conexdes que o propricswmidor estabelece no momento da
aquisicao deste servigo. Portanto, proporcionar exggeriéncia positiva, como a questao
sugerida de uma palmilha no formato do tamanho éqagra provar, tangibilizaria a
experiéncia de um servico virtual para um contesd. r

O elemento 2 do concern profile (C2) passa a tersignificado bem peculiar na

venda pela internet, conforme a fala de Méarcia:

AqQui eu visualizei um pouco da compra no ponto eleds versus a compra

online, porque tem a questdo do amor a primeirgavmsuito associada a quando

tu olhas uma foto na internet e s6 enxerga o moke)isé visualiza ele, ou vé

numa vitrine que tu ndo chega a experimentar edstay muito dele e muitas

vezes ndo experimenta, tu compra pela internetde ttepente passa a usar ele e
tu vé que te faz mal, te faz bolha... Ai tu paraislar. Se fosse uma compra via
internet poderia dar um periodo de espera paradropo a pessoa pode usar e
depois trocar, ndo sei se € possivel num sapatajuseacontece com 6culos e
relogio.

As questdes do elemento doncern profileque relacionam o modelo ideal sk&arpin
(C9) e o fato de que nédo foi possivel se estabelapa verdade Unica em termos de um
modelo ideal de scarpin, foram muito comentadasategoria do servi¢o, pois 0s designers
recorreram gossibilidades virtuais para auxiliar o projetosgpédprias usuarias. Foi citada a
criacado de um aplicativo, ou ateesmo a formacédo de uma rede de contatos entsuasas,
que pudessem interagir e trazer suas dores e dastfmionados ao calgcado, conforme as

falas a sequir:

Outra ideia de servico seria criar uma rede de passque curtem o scarpin e
trocar experiéncias, tudo isto que essas pessaseidm poderia ser algo que
pudesse ser compartilhado pelas usuarias numa @dar uma rede (Carlos).
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Seria importante para a organizacao ouvir o quenasheres que gostam deste
tipo de calcado, estdo esperando. Como elas gastague fossem este calgcado,
criar uma rede, ouvir e compreender esta diversed@diarlos).

Acho que um servigo através de um aplicativo, stersia poderia ser pensado
dentro do ponto de venda poderia ajudar a pensairoprio scarpin (Paulo).

Morelli (2009) relaciona esta questdo do usuartareésmbuido de uma participacao
mais ativa no processo do servi¢o, associando cc8RSruido como um sistema que precisa
entender as caracteristicas culturais, sociaigptégicas e econémicas em que 0s atores estao
envolvidos. Portanto, ndo ltdmo desassociar o0 servigo e a comu@cao sistema. Assim,
no caso da comunicacdo do site, bem como do proslutauestdo deve seguir a linha
informacional. 3 a distribuicdo deve ser impecavel, visto queatentio em venda online,
uma entrega no prazo e sem problemas do prodatbase para a relacdo de confianga com
seu publico.

Como é posg¢vel observar nesta g®, a categoria Comunicacdo foi a mais
referenciada, junto com Produto, com possibilidaelidentes de projeto, pelos designers.
Praticamente todo elemento doncern profilecaberia ser pensado com uma acao neste
ambito. De qualquer forma, as mais evidentes @hacias foram as que abordam questdes de
atitude e comportamento (C4, C6, C7 e C8), confavbeerva Paulo, em relacdo ao fetiche:

“O apelo comunicacional@ ponto alto aqui.D designer ainda enfatiza:

Essa questédo de se sentir poderosa séo as dimededBS para reforcar esse
valor simbdlico, esta mais atrelado a forma comgemte consegue vender a
imagem deste produto através de todos os matenigistodo 0 composto da
minha comunicacdo. Essa questdo ta muito ligadarmacca comunicacgéo tenta
sugerir no imaginario das pessoas, eu acho que resiéo conectado aos icones
ligados ao scarpi,. sempre ligando ao forte valonislico e de significado, ai a
gente vai conseguir trabalhar a experiéncia.
Aqui éimportante trazer os conceitos que foram adquirtioaarketing, trabalhando
a comunicacao integrada (SILVA, 2000), advindoscdonportamento do consumidor e
assumindo um tom de analises das emocdes, atrageabrdagens de Jordan (2000) e
Demir, Desmet e Hekkert (2009). Aliar propagandanmcdes, bem como experiéncias,
conectadas com as demandas das usuarias poder suigemprojeto rico em detalhes
comunicacionais que envolvam diretamente estagiasiwgm refor¢co as sugestdes de atitudes
e comportamentos que elas queiram ter com relaggcaapin
Os designers, mesmo sendo entrevistados individudén afirmaram que cruzar o

scarpin com outro produto que reforcasse a ideia de gHigb (C7) ou atémesmo do
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elemento sensual/sexual (C8), como por exemplacand o caminho de pensar em um
projeto integrado com perfume ou lingerie, que coigcasse junto com ascarpin
principalmente no PDV, a ideia de elegancia outsaitade.

A comunicacéo, neste caso, também veio configunadala do segundo especialista,
Carlos, pois ele argumenta a importancia de seapassensagem de quecarpinse adapta
a qualquer tipo de roupa, pois nageéperformance rigida.

Surgiram ideias bem semelhantes como adaptar adajanichos de manequins com
roupas diferentes e scarpin atrelados a servicos no proprio ponto de vendageen 0s
vendedores estimulem a experiéncia da usuariagquer&la possa experimentar e conhecer o
calcado, quebrando a questdo da compra por imgGi2h Um exemplo disso é que o
designer Carlos diz: “Uma boa experiéncia serianxdmente uma troca, ou atf sistema
de compartilhamento (...) um bom sistema de troca.”

Para se reforcar uma boa experiéncia entre asiasuos entrevistados entendem que
a primeira questao seria entender qual seria agidicado a ser transmitido, alinhando as
diferentes dimensfes que compdem o SPS para sericaste valor afetivo que aparece tao
fortemente nas demandas das mulheres. Na visaesdpsitfissionais énuito dificil se
separar 0os elementos doncern profile pois as dez dimensfes trazidas pelas usuarias, na
verdade, se conectam e completam, porém em algamasticulacbes do SPS sdo mais
marcantes no ambito do produto e comunicagao, smuéaes comunicacao e distribuicéo, ou
produto e servigo.

Articular, por exemplo, o poder (C6), a elegan€id)(e o fetiche (C8) tem um forte
apelo comunicacional no ambito do SPSgigestdes ergonémicas como conforto (C3) e
tamanho do salto (C5) trabalham diretamente o poodu

Pamela reforca queszarpiné o sonho de cada mulher e, mesmo ele sendo projetado
para determinadas situagdes, relacionadas ao ,seeial mulher decidir usa-lo no cotidiano,
ela irausa-lo, mesmo sabendo que ele néo foi idealizadm igto (C2 , C9 e C10). Ela
afirmou que, mesmo se aprimorando cada vez majsiestdes tecnoldgicas do produto, seu
desenho (bico, salto) ndo consegue uma boa regpmstanforto sem mexer na estética.

A categoria Distribuicdo foi a mais dificil de dinsonar pelos designers, em
articulazdo com os elementos dmncern profile Eles afirmaram que ela se comporta muito
bem na dimenséo virtual, sendo pensada como ulbbutatriessencial para o sucesso da
experiéncia de compra do cal¢cado. Nesse pontonoern profilemostrou-se limitado para

auxiliar a pensar projetos deea.
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Paulo inclusive afirmou: “A minha distribuicdo nafeta tanto a ponto do usuério
perceber isso, afeta sé eu nao tiver o produto. Eu prefiro, quando trelvaa experiéncia,
trabalhar s@s dimensdes do Produto, Servico e ComunicacdoéniPos entrevistados foram
unanimes em afirmar que, pensando os elementosodcern profilecomo um todo, a
distribuicdo passa a ser fundamental, mas tambésaga como parte do sistema. Pamela e
Bruna ressaltaram que, assim como conforto e est&dio elementos basicos do projeto, ter o
sapato para oferecer e entrega-lo dentro do pratipukado, sédo fatores elementares. O
projeto por si comeca @m estes elementos organizados.

Stern (1996) afirma que os canais de distribuiggm s&o mais meros distribuidores.
Este papel passa a crescer a medida que a demanstimédada e se cria uma rede de valor,
interligada com o produto e o servico. ttaa dependéncia de relacdes entre estes atores que
justificam a forma como o vinculo seadiculado com o usuario.

Uma observacao interessante que surgiu entre aiendms participantesde que os
elementos d&Concern Profilel e 2, foram valorizados pensando em todas as diesrdo
SPS, trabalhando o ponto de venda, comunicacavic@ee experiéncia do produto. O
designer Paulo afirma: “Usuarias vestem o prodytostam no facebook para que votem as
melhores combinagfes de roupscarpin Esta experiéncia pode passar pelo treinamento dos
vendedores para auxilia-las a compor as propostasrdatilidade (C1)”

Desta forma, a maior contribuicdo que a analiséseudsdo que concern profié
trouxe as possibilidades de projeto pelos desigrama se potencializar experiéncias positivas
das usuérias comszarpinéo poder que o SPS tem como sistema, promovendodssue
se valem desta construcdo integrada. Nessaadjreima ftese dtica sobre a aflise é

apresentada a seguir.

4.3 Sintese Critica: O uso d€oncern Profile como elemento para fomento de Projetos

de SPS no setor calcadista

O presente subc#plo pro@e uma gtese das retées entre os itens 4.1 e 4.2, a fim
de compreender em que pontosamcern profileauxilia, na avaliggo dos experts, a pensar
projetos de SPS.

A andlise trazida nos subitens anteriores sedtwr da expeéincia, da intergio que
existe entre usuia e objeto, e, a partir desta inigi®, 0 que se pode extrair para se

contemplar uma expémcia positiva. Estabelecer, @af umconcern profilefoi determinante
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para se entender as demandas destasiasudo cajado scarpin e poder avaliar, pelos
designers, possibilidades de projetos que as iga8sem. Pensar estas possibilidades pelo
viés do SPS, balizado pelo Design Esigato, molda o valor da expéricia na dimer&o do
valor que o usdrio percebe, o efeito de sentido (MERONI, 2008; ZIGR 1999,2010). Esta
interggdo fica mais aggada quando se compreende a edpera nas suasds dimenses,

que $0 a esftica, o significado e a em@o. (DESMET; HECCKERT, 2007).

Para tanto, foi importante avaliar as reais demamths usirias doscarpin atraés
de elementos constituintes @oncern profilee, entendendo seus desejos e necessidades,
construir na viso de especialistas possibilidades de projetos deeforma sigmica,
reproduzissem satigf@o e expe#dncias positivas. Assim, o efeito de sentido, nestegtos,
aparece como uma contemgéla de possibilidades de esfos conjuntos do pprio produto,
servios associados, comungéa eficaz e distribgio basica.

Desta forma, pensar em ac¢des conjuntas atravéssdelgmentos foi mais do que
necessario, mas imprescindivel. Desassociar oeatesido SPS ndo faz sentido na visédo de
projeto dos designers entrevistados, uma vez qusigiema que fortifica a resposta positiva
de experiéncia a estas usuarias. Todo pensamestuEio de projeto traz consigo um dos
componentes como carro-chefe, mas ele é associategeado aos outros para conseguir
criar uma resposta de valor ao usuario.

Aqui, pode-se observar que os designers trouxetgomas solucfes possiveis de
projetos, muitas vezes elencadas por um dos eleseomo fio condutor, como foi o caso da
primeira proposta que se citou em 4.2, referentebas especificas de um messuarpin
atendendo ao quesito diversidade, aliada a mensagabelecidas no PDV e treinamento
constante dos seus vendedores. Elementos bemddsfidoconcern profiletrouxeram a
necessidade de se pensar primeiramente no pradisiodo questdes de conforto e estética,
porém, logo em seguida, naturalmente os desigaquésitados para atender as demandas das
usuarias traziam todas as outras dimensdes do @R& reecessarias para o desenvolvimento
de alternativas para experiéncias positivas estmmasumidoras.

Porém, a experiéncia positiva encontra em proggosapatos um inimigo formal, que
€ 0 proprio pé do usuario, conforme foi delimitads entrevistas tanto das usuarias, quanto
dos designers, bem como no contexto da literatadémica. H4 uma preocupacéo pertinente
sobre os efeitos que o formato e deformacdes naioa pés podem interferir no projeto dos
calcados. (CHOKLAT, 2012).
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Fica evidente que a solucdo de variagdes sobresmmtema, no caso, varias linhas
do mesmascarpin talvez seja a alternativa mais recomendada, eahittec de muita pesquisa
e desenvolvimento tecnoldgico, apoiado a um ollzwodopedia, portanto, médico, neste
assunto. Gscarpin por si s6 foi inicialmente projetado para trazer novo olhar aos pés
femininos, tirando o peso e a faltaglamourque os sapatos do periodo pds-guerra traziam.
(BERGSTEIN, 2013). Assim, era muito mais pensad@aspecto estético do que realmente
conforto. Alguns designers entrevistados colocagate fator como principal, carpin foi
feito para ser bonito e ndo confortavel, porémlateate ndo comporta mais se pensar desta
forma.

O produto experiencial resultado da demanda da&rias confere um carater muito
ligado a atitude e comportamento, portantmocern profiletraz um desejo de conferir mais
do que elegancia, poder, ser percebida pelo useatpin Conferir autoridade a mulher, mas
também o carater feminino, através da feminilidadeé mesmo a sexualidade, através do
fetiche, provocam trabalhar este perfil na linhadmunicacdo. A literatura ja antecipava as
condicbes da mulher ser estimulada emocionalmeerte papato em experiéncias de
sensualidade, identidade, numa relacdo simbdlica ooartefato (LOBACH, 2001). A
exploracdo destas experiéncias pela sociedade, madalia, ajudam a compor o aspecto
comunicacional do SPS.

Outra questdo importante é scarpin proporcionar o argueamento da coluna,
empinamento do dorso e alongamento das pernas (RQECTA, 2008), estimulando os
prazeres sociais e psicolégicos. Estes atributcmrfareafirmados nas entrevistas com as
usuarias unanimemente e na percepcao de posdiedidie projeto dos designers. Aqui ha
uma necessidade de se usar a comunicacdo para ajudadria a perceber quesacarpin
pode reforcar seus desejos, sempre associando mioagio aos outros elementos do SPS,
pois nestas demandas ela é mais evidente, porasgitac obviamente do produto, servicos
gue ajudem a manter esta imagem de conexao cosuasas.

Principalmente aqui sdo os aspectos intangivepraieto que conferem a entrega de
valor no mercado, o efeito de sentido, o que a&@rfa diferenca na relacdo da usuaria com o
produto. S&o as outras dimensdes do SPS que piaperc este valor: comunicacéo, servico
e distribuicdo. (CELASCHI; DESERTI, 2007 e ZURLO99P e 2010). E este carater
sistémico do SPS que permeia toda oferta de exp@ifositiva entre a usuaria searpin

Por outro lado, questdes elencadas como dispimiatéé do produto dentro de um
servico dee-commercee todas possibilidades de interacdo do SPS, comseuvico online

bem desenvolvido, comunicacdo que dirimisse todaduaidas, e distribuicdo sem falhas,
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poderiam ser opc¢ao elencada pelos designers pamadaiade e conforto, dentro de um
produto experiencial positivo entre as usuériast&eentido, abordagens virtuais de servico
e comunicacdo como rede de usuarias que trocarixperiéncias e gerariam
compartilhamento de informacfes para industria acliéta, bem como aplicativos que
proporcionassem mais experiéncias e mobilidadeoasumidoras foram ideias de projetos
plausiveis, a partir das demandas surgidas.

Cabe, mais uma vez, salientar que as propostagrajetos desenvolvidas pelos
designers foram focadas na forma sistémica do $REBas vezes um elemento, como o
produto, se sobressaiu em relacdo aos outros comoipal para melhor projetar para
experiéncias positivas entre as usuériasadwpin O proprioscarpinestabelece a relagédo de
produto numa interacdo constante com todos osetementos do SPS, portanto ele pode
promover uma acao com um servigo associado, our parho elemento secundario de um
projeto mais voltado a comunicacdo, mas sempreea@a como elo entre 0S outros
elementos. A distribuicéo foi a questdo mais difiara os designers pensarem projeto, visto
gue da mesma forma que conforto e estética passsen ladsicos, a distribuicdo, segundo
eles, também € basica. A Unica diferenca realnfent® aspecto online destes canais.

O concern profilee a andlise desenvolvida apresentaram, tambémmatglimitacdes
para o fomento a projetos de SPS. A primeira lighddoi, atravs de sua fragmeni@o em
elementos, dificultar a reJao de cada um dos deépicos separadamente com as quatro
dimenges avaliadas do SPSproduto, sergio, comunicaio e distribugao.

Os especialistas afirmaram ser muitoiallif comentar cada elemento do SPS
separadamente, e mesmo que fizessem esta tentath@gyziam suas alises para a ufo
dos demais elementos, formando possibilidades dgtps para expdémcias positivas
sempre de uma forma distica.

Recorrendo a defigdo elaborada por Manzini (2003), descrita no qua2ralo
referencial térico deste trabalho, se tem um sistema-produtd¢gewltado a estréagias de
inovado e, portanto, focado no niego para desenvolvimento de projeto capaz de curagri
demandas dos u&tos. Desta forma, quando se fala num agir egjiad, réo se limita o
processo a um elemento, pois acéoque 0 sistema proporciona alavancada pelos quatro
elementos trabalhando em conjunto em prol da agdsfdo cliente e valorizédo, é
justamente estabelecida a#awlo papel que cada elemento articula emafao outro.

A segunda limitacao foi trazida sob a otica darithisicdo. Na visdo dos designers, a

distribuicdo faz muito sentido aos projetos sb&rpin para experiéncia positiva entre as
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usuarias se vier sempre associada ao produto,¢ceervicomunicacdo. Segundo estes
especialistas, sozinha ela ndo tem forca paraedstavr um valor percebido maior pelos
consumidores. O usuario néo estaria visivelmentévaan as questdes que ocorrem fora de
seu alcance visual ou emocional, e a distribui¢datipalharia esta relacdo de experiéncia se
realmente oferecesse risco na entrega ou na mgaotele um estoque. Alguns designers
disseram que para pensar a experiéncia prefereraraeelemento distribuicdo de fora, como
foi o caso de Paulo.

Esta é uma limitacdo da pesquisa, paisacern profilendo conseguiu dar conta desta
perspectiva. Apesar de ser elemento importante, plate de um sistema e sO age
significativamente com todo este sistema. Por s@ngivel e muito integrado ao servico,
desempenhou um papel secundario e praticamentedempizzel aos olhos das usuarias e na
lente de projeto dos designers.

As opcdes estratégicas de projeto que levam ena @mdistribuicdo, sempre vém
tangibilizadas primeiro pelo servico ou a comurdcacgsendo melhor compreendidas pelos
usuarios nos contextos destes primeiros eleme(@ARBONE; HAECKEL, 1994). Um
servico competente no PDV, uma comunicacdo e semficiente eme-commerce ou
projetos de linhas diferenciadas do produto, ppEssm ja ter contemplado as regras basicas
de distribuicdo, que estdo expressas no tamanhateaescarpins tempo de espera que o
consumidor esta disposto a aguardar depois deadalia compra, encomenda; conveniéncia
espacial e variedade do prodwgcarpin. (KOTLER, 1993). Talvez para este elemento do
SPS, no viés do produto estudado, seja 0 que neamrttla a integracdo com 0S outros
elementos para que se torne de fato estratégioocbmo sua percepcao de valor por parte da
usuaria.

Apesar de intangiveis, 0 servico e a comunicacaoresguisitados e compreendidos
pelas usuarias, pois efetivam a sua aproximacaoa@xperiéncia positiva que o produto
venha lhe conferir. Sendo assim, estratégias dé¢Bee Comunicacdo do Produscarpin
comandaram, nesta pesquisa, as propostas de ppaedoexperiéncias positivas entre as
usuarias apresentadas pelos experts durante a&vistats. As questdbes de Comunicacao,
segundo os entrevistados, seriam fatores crucaaf®nmacao de opinido e entrega de valor
das marcas no mercado, j& que a forma como se dwanes atributos do produto ou servico
e se consegue sensibilizar o usuario pode sereoedifial em um mercado que apresenta
alternativas de consumo muito semelhantes para rogiui® que é um classico da moda

mundial.
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Sendo assim, cabe ressaltar que os designerspmantes desta pesquisa consideraram
muito eficaz a construcdo de woncern profilepara a analise da experiéncia das usuarias de
scarpin através dos elementos do sistema-produto-serdigdos mencionaram que as
demandas trazidas pelas consumidoras deste moelemghdo facilitaram a visdo de projeto
em que eles poderiam estar envolvidos. Mesmo gemesitos como produto, servico e
comunicacao se sobressaissem a distribuicdo, natida o fato de, trabalhado de forma
sistémica, o SPS contribuir para a projetacdo gqueréca experiéncias positivas a mulher

gue usa acarpin
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Esta dissertacdo de mestrado objetivou principaindrscutir de que forma seria
possivel compreender como a construcao deamern profilepode contribuir para o design
de sistema-produto-servico com foco em estimulpeg&ncias positivas entre as usuarias do
calgcadoscarpin

Através de entrevistas em profundidades realizadasusuarias foi possivel atender
aos dois primeiros objetivos especificos definidaspesquisa, que eram respectivamente,
compreender osoncernsdas usuarias dgecarpinsem relacdo ao produto e sistematizar um
concern profilecom base na andlise. A partir do primeiro objetitrazido através das
demandas das usuarias, se configurou dez elemguise sobressairam e, com eles, se
sistematizou @oncern profile

Este entendimento do que as usuarias queriam cqgmno@duto, seu uso e suas
consequéncias, foi importante para que os desigro#s posse destas informacoes,
compreendessem e avaliassem o potencial da adéksmncernspara o design de SPSs, o
que configurou o terceiro objetivo elencado nestagpisa. Neste ponto, os especialistas
entrevistados descreviam sua visao de possibilgdddeprojeto para entrega de experiéncias
positivas as usuarias, categorizados através do SPS

Foi importante entender primeiramente o que osresitdo design teorizaram sobre
estas possibilidades de interacao entre os elemdnt&PS, produto, servico, comunicagéo e
distribuicdo, bem como suas articulagcbes em nomaedmn estratégico, pois esta validacéo
ajudou a compreender a forma como os designermeaal cada opcado de entrega de valor,
formatada através de um produto experiéncia.

Esta pesquisa foi possivel, pois reuniu a Teods Appraisalse a definicdo de
concern trabalhados através do Design para Emocéao, esasbidades de articulagdo com o
Design Estratégico, tangibilizando estratégias dham experienciar scarpin numa entrega
de valor positiva e absorvida como tal entre ssasnas.

Compreender as demandas das usuérias foi fatortemp® para reunir informacdes
que levariam a sugestbes de projetos para o praedarpin Este produto, por sua vez, se
caracterizou por ter uma personalidade forte nodowh moda, aliado ao fato de que a
prépria moda evoluiu para aspectos determinanteseentonceito, visto que a estética e o
conforto sdo elementos intrinsecos aos produtasnde funcdo ndo bastam aos olhos dos
usuarios, e o significado projetado nas relacOgeeréenciais contemplam hoje as novas

formas de relacionamento entre a mulher essampin O que as mulheres querem e desejam
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ao calcar um sapato? Qual seu objetivo? Quais aseg@éncias que esta relacdo

proporciona? Sao questdes inspiradas pelo Desigan Bmocdo e que, nesta pesquisa,

trouxeram uma série de reflexdes interessantesemseonsideradas de modo a estimular

experiéncias positivas entre elas e seu sapatveatdo cruzamento de interacdes possiveis
entre o SPS.

Refletir sob a perspectiva do Produto, Servico, Qaoacgéo e Distribuicdo e como o
sistema pode garantir esta entrega de valor acanheri possivel quando os designers,
estimulados pel@oncern profile discorreram sobre valorizar o produto atravédir®as
especificas que pudessem contentar as diferentésiass sem perder a essénciasdarpin
Pensar no produto aqui seria, inclusive, pensane j§ deveria estar pensado, ou seja, as
questbes de conforto, visto que este pode ter gmifisado diferente para cada usuéria,
determinado pelo tipo fisico e anatdmico do propgeem questdo. Estimular a pesquisa e os
vinculos médicos aqui ndo é uma opgdo, mas umasidade de projeto.

Trabalhar o ponto de venda com treinamentos caestans vendedores e transforma-
los em consultores passa a ser um servico quegsbideular a usuaria a compreender melhor
o scarpinnas informacdes como versatilidade, o proprio @dofe o atendimento especifico
com relacdo a possiveis arrependimentos pés vémd@ndo as questdes das compras por
impulso.

Outra percepcéo interessante dos designers faiel@ gomunicacao representa muito
bem as questbes trazidas em relacdo a, por exempfefiche. Provocar atitudes ou
comportamentos através do significado projetade peloscarpinfoi uma demanda saturada
na fala das entrevistadas e muito articulada paéstgners. A comunicacao torna-se uma
espécie de trunfo na visdo daperts,ja que ha uma conexao forte na forma como pode ser
afetado o consumo do sapato atraveés do engajamdentodia, publicidade, ou até mesmo a
forma comunicacional como se projeta o PDV.

Uma possibilidade de estimular mais experiénciastigas entre as usuarias seria a
exploracéo virtual, entre todas as conexdes qudensentos do SPS podem reproduzir, tanto
em redes de compartilhamentos entre as usuamasastcada vez mais acessadas compras na
internet, e-commerce. Os designers, mesmo que vatados individualmente, sempre
trouxeram estas possibilidades de trabalhar a éxue da mulher com carpin
reproduzindo com mais estimulos que a compra peegden

A distribuicdo, por sua vez, s6 foi referenciada nontextos de sistema e também
como elemento basico na relacdo de projeto. Algspecialistas foram categoricos em néo

explorar este elemento, ou porque nao enxergavammit@lamente sua funcdo dentro do
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processo ou por simplesmente entender a experi@&ocigente nos vértices do produto,
servico e comunicacdo. As proprias usuéarias n@irai demanda alguma neste contexto.
Portanto aqui fica a primeira exposicéo de limitaggesquisa. Apesar de a propria literatura
apontar a distribuicAo como ponto estratégico demir sistema, demandando canais menos
rigidos e uma atencdo especial ao seu planejampatsando em questfes relacionadas
desde o tamanho do lote dearpins até a variedade deste produto (aqui diretamente
proporcional ao nivel de servico demandado), esfaréncia ndo é suficientemente
importante aos olhos dos participantes desta pesqusuarias e designers) para causar um
impacto positivo a experiéncia em questao.

Neste ponto sugere-se novas pesquisas relacioaadamdelo utilizado como base
para que se possa forcar mais a discussdo emaedacalemento “distribuicdo do SPS e
investigar a necessidade de se adaptar ou néo elanddssico utilizado nas pesquisas que
fizeram parte da revisdo de literatura desta dess@0. A investigacdo da aplicabilidade da
pesquisa deoncernsde usuarios no design estratégico deve ser edeeadiutros produtos e
servicos, a fim de que se melhor compreenda séyaoéncial como fomento a projetos. E
importante solidificar a pesquisa neste sentides palesign carece de teorias para sustentar
posi¢cées que possam somar aos projetos.

Aqui fica essencialmente a grande tematica cential discussdo proposta e
compreendida ao longo de seu processo de arti@dag@ossibilidade de se conceber o SPS,
pela perspectiva de uma experiéncia emocional queuaria se relaciona com seu calcado,
aplicada através de teoria advinda da psicologalaptada pelo Design e Emocdo. Esta
dissertacdo se propde em discutir estes elementisualizar esta experiéncia no viés do
sistema, pois mais do que entender estes compsnest& a capacidade de se extrair as
estratégias que sua integracdo proporciona parraxps aspectos positivos em que o
produto écarpin se relaciona com as usuarias.

Desta forma, foi estabelecida a relacdo com a detwsAppraisalse métodos que
pudessem explorar a formatagdoadmcern profilepara ajudar nesta proposta de estimular
experiéncias positivas entre as usuariascdepins

Em relacdo ao método escolhido, encontra-se ageganda limitacdo da pesquisa,
inicialmente foi proposto um grupo focal com designpara que juntos pudessem refletir,
debater e avaliar o potencial da andlise doscernspara o design de SPSs, porém a
dificuldade em se unir estes profissionais fez cque se tivesse que pensar outra
possibilidade de avaliacdo. Apdés algumas considesaglebatidas entre a pesquisadora,

orientador e coordenador do curso, chegou-se amdintento de que traria menos prejuizo
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as entrevistas em profundidades com os mesmosdesi@® que de fato foi feito. Talvez aqui
perdeu-se um pouco da riqueza de compartilhamentepoderia ter sido proporcionada a
luz do grupo focal, porém as entrevistas foramanndamente aplicadas e os designers foram
especiais nas contribuicdes, trazendo elementpssteao processo de analise. Muitas vezes,
embora individual, as falas se repetiam, causanu espécie de saturacdo nas respostas. E,
por fim, existe ainda uma terceita limitacdo, queofuso de mulheres de Porto Alegre.

Uma das motivacdes que deu origem a pesquisadaica presenca de metodologias
de analise da experiéncia do usuario no desigatégico. Assim, com base no uso da analise
de concerns concluiu-se que, apesar do método ter limitap@ea pensar a distribuicao, ele
pode ser utilizado de forma eficaz para fomentajepps de SPS. Isso significa que, no
contexto especifico do calcadoarpin o design estratégico pode beneficiar-se do uso da
analise deconcerns Como sugestdo de pesquisas futuras, nessa dirapéota-se a
necessidade de avaliar o potencial de tal tiponddise para o fomento a projetos de outros
produtos e com outros focos de design — como gradiglicado ao territério, entre outros.

Por fim, cabe ressaltar que, apesar de se consgangluir situacdes aqui destacadas,
€ importante deixar o trabalho em aberto para quepstinue a pesquisa e 0s estimulos aos

estudos no campo do Design, nas abordagens dodestigitégico e Design para Emogao.
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APENDICE A - ROTEIRO DE ENTREVISTAS EM PROFUNDIDADE

Questao filtro:

Se vocé fosse dar uma nota de zero a dez ao steeupgbesscarpinsg que nota seria?
* Notas de zero a sete: Excluida do estudo
* Notas de oito a dez: Apta a participar do estudo

Aquecimento: Apresentacdo da entrevistadora e lojesivis da pesquisa

Solicitar que a entrevistada conte como € suaa@&ioomo diferentes tipos de sapatos podem
fazer parte dela.

Citar que o foco, a partir deste ponto, saeaspins
Investigar as pautas a seguir:

a) Tipo deConcern Atitudes (tendéncias dos usuarios a se aproximang irem contra os
sapatos).
I. Gostos relacionados ao produto:
e O gue faz com que as usuarias gostem dos sapatsi® &xplorar os motivos.
* O gue seria motivo de desgosto? Explorar os mativos
II. Gostos relacionados ao uso do produto:
* O gue faz com que as usuarias gostem de usar a®sacxplorar 0s motivos.
e O que faz com que as usuarias deixem (ou deixasdem)sar os sapatos?
Explorar os motivos.
[ll. Atitudes relacionadas as consequéncias percehida® wso do calgado:
* Que experiéncias sao vividas com o sapato que paova gosto por seu uso?
Explorar os motivos.
» Existem experiéncias com o sapato funcionam dadaposta? Quais? Explorar
0S motivos.

b) Tipo deConcern Objetivos
I. Objetivos relacionados a posse do produto: O queda que as pessoas gueiram ter
osscarpin®
II. Objetivos relacionados ao uso do produto: O quedaz que as pessoas queiram usar
osscarpin®
Ill. Objetivos relacionados as consequéncias com o fmoQuie experiéncias fazem com
que as pessoas queiram ter/usacaspin® O que querem viver com eles?

c) Tipo deConcern Padrdes (crencas, normas ou convencdes soclais somo as coisas
deveriam ser).
I. Como vocé acredita quecarpinsprecisam ser para que vocé o queira? Como eles
deveriam ser?
[I. Como vocé acredita que devam ser as ocasifesfiae uso doscarpin® Como
elas precisam ser para que sejam positivas?
[ll. No que osscarpinspodem ajudar vocé a atingir o que espera em sl& \(Foco no
self ex: buscar oportunidades de carreira, ser seresnia¢ outros).
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APENDICE B - ROTEIRO DE ENTREVISTAS COM DESIGNERS

Apresentacdo da entrevistadora e do entrevistado.

Apresentacdo dos objetivos da pesquisa.

Breve exposicao sobre os conceitos de sistema4{@r@daooncerns pela pesquisadora para o
entrevistado.

Apresentacdo d@oncern Profileconstruido na primeira etapa da analise (ver pdsfi).

Solicitar que o entrevistado comente sobre os cos@®entro de cada uma das dez categorias
a seguir, explorando as articulagdes de cada umosoatementos do SPS (Produto, Servico,
Comunicacéo e Distribuic&o).

Caso nao abordem alguma dimensédo do SPS para gualga das dez categorias, pedir que
indiqguem sua percepc¢ao sobre a utilidade, mesmeejaea de que ndo auxilia em projetos.
Explorar o porqué da resposta, se for o caso.

Eu posso ser muitos.

Compra por impulso nem sempre é bom.
N&o abro méo do conforto.

Com oscarpineu mudo minha postura e até meu comportamento. dufro

Salto: problema ou solucao Servico
Calcarscarpinme deixa poderosissimal Comunicacéo
Eu fico mais elegante comsgarpin Distribuicéo
Scarpine fetiche.

© 0N OOk wDNRE

Para ser perfeito ele deve ser...
10. Onde vou com mescarpin _
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ANEXO A - CARACTERIZACAO DE PROJETOS DE CALCADOS

O pé é constituido de 26 ossos, 33 articulacogamientos, mais de 100 musculos,
tendbes, vasos sanguineos, nervos, pele, unhasidoste Basicamente, quanto a sua
composicao ha o tornozelo, o calcanhar, o dorso, dedos e metatarso. (Choklat, 2012).

A figura a seguir mostra a anatomia do pé arquéasierido num sapato de salto,
sugerindo uma conotac¢éo de sensualidade.

Figura 10 - Sapato seguindo a curvatura do pé

I

Fonte: Choklat (2012, p. 31).

A partir da anatomia do pé, projeta-se a anatoroissapato, que basicamente é
composto de salto, sola, alma e forro, biqueirargraforte. Segundo Choklat, 2012, p.34:

Cabedat é tudo que estiver acima da sola. E compostoegaspde molde, que s&o
costuradas juntas.

Forro: é importante para manter as partes internas blede& no lugar, servindo de
apoio.

Biqueira: ajuda na manutencao da forma e da altura daneixkaele frontal do sapato.

Contraforte: ajuda a preservar a &rea do salto e a mantécantar do pé no lugar.
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Calcanheira: forma a superficie que toca a parte inferior do pla abarca tanto a
palmilha quanto a entressola. Normalmente, o nomemdrca do sapato € colocado na
clacanheira.

Alma: atua como uma ponte de apoio entre o salto etatanso. Ligada a placa da
entressola.

Palmilha: oferece estrutura e forma a base do sapato edero principal funcdo ser
um componente ao qual o cabedal pode ficar atrelado

Sola é a parte do sapato que toca o chao.

Salto: é um apoio elevado, feito de material rigido ka@o a sola na parte traseira do

Figura 11 - Anatomia do Calgado

talao
contra-forte

decote

salto palmilha

boca do

salto :
_N§ rosto
_-r'-___.-.-
capa
el biqueira
enfranque ‘. )
vira — s

sola

Fonte: IBTeC (2014).



