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RESUMO

Em um contexto em que frequentemente escuta-se queixas sobre a qualidade dos
servicos, esta pesquisa procura contribuir para a avaliagdo e melhoria de projetos
de Design de Servico, aproximando o designer a percepg¢do que o usudrio tem de
sua experiéncia. Com uma revisao bibliografica sistematica abordando os temas de
Design de Servico e Estética no Design de Servico, alcangou-se a fundamentacdo
desta pesquisa, permitindo um delineamento de uma ferramenta para avaliacao
estética de servicos. A ferramenta é composta por dois radares de percep¢do e um
canvas, que foram aplicados em um estudo de caso junto a uma empresa do setor
de alimentacao. Foi feita uma avaliacdo do servico atual da empresa e criado um
novo servico, a partir do qual foi realizado um protétipo que foi avaliado pelos
mesmos usudrios através da ferramenta, a qual demonstrou-se eficaz para captar
as sensagoes causadas pela estética do servico.

Palavras-chave: Design de Servico. Protétipo de Servigo. Avaliacdo estética.
Avaliacao de Protétipos.



ABSTRACT

In a context where often occurs complaints about the quality of services, this
research aims to contribute to the evaluation and improvement of Service Design
projects, approaching the designer to the perception that the user has of his/her
experience. Based on a systematic literature review considering the topics of
Service Design and Aesthetics in Service Design, the grouding of this research was
reached, enabling the design of a tool for aesthetic evaluation of services. The tool
consists of two perception radars and one canvas, which have been applied in a
case study at a company in the food sector. An assessment of the current service of
the company was performed and a new service was created, from which was made
a prototype that was evaluated by the same users using the tool, which proved to
be effective to capture the sensations caused by the aesthetics of the service.

Key-words: Service Design. Service prototype. Aesthetics evaluation. Prototype
evaluation.
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1 INTRODUCAO

Este primeiro capitulo expde os aspectos introdutérios desta dissertagdo. O
capitulo inicia com a apresentacao do contexto problematico no qual o estudo se
insere. A secao 1.2 apresenta o questionamento que delimita o problema de
pesquisa. As se¢des 1.3 e 1.4 expdem os objetivos geral e especificos
respectivamente. A se¢do 1.5 evidencia os aspectos de importancia, originalidade e
viabilidade do estudo aqui relatado, que justificam sua realizagdo. A secao 1.6
esclarece a delimitagdo do estudo. Finalmente a se¢do 1.7 exibe a estrutura desta

dissertacao.

1.1  CONTEXTO DA PESQUISA

Este trabalho visa oferecer uma contribuicdo para o aprimoramento do
conhecimento sobre o Design de Servicos no ambiente brasileiro, dando sequéncia
a estudos anteriores realizados no Programa de Pods-graduacao em Design da
UFPR. Dentre as pesquisas anteriores no PPGDesign/UFPR destaca-se inicialmente
a realizada por Sampaio (2008), que posicionou sua pesquisa até a etapa de
defini¢do do conceito do Design de Sistemas Produto+Servico (PSS). Na sequéncia,
a pesquisa de Silva (2010) também abordou PSS, avan¢ando para o detalhamento
do sistema. Em seguida, Costa Junior (2012) desenvolveu um modelo para o Design
de Servicos ecoeficientes, progredindo em relagdo as fases dos estudos anteriores e
atingindo a fase de validacdo do conceito da oferta. Mais recentemente, Hoss
(2014) tratou da dimensao do servigo do PSS com énfase na experiéncia obtida na
fase de prototipagem. Considerando esta sequéncia de pesquisas que contribuiram
significativamente para o avanc¢o do conhecimento sobre Design de Servicos, a
presente dissertacao enfoca um aspecto ainda nao suficientemente esclarecido na

academia, a saber, a avaliacdo estética de protétipos de servicos.

Nos ultimos anos muito se avangou no conhecimento sobre Design de
Servicos, desde a primeira apari¢do do termo em 1982 com o artigo “How to design
a service” de Schostack (1982), prosseguindo por 20 anos em que a professora

Birgit Mager defende a disciplina, como a primeira professora de Design de



Servigos (KISD, 2015). Stefan Moritz destaca-se na organizacao dos estudos sobre
o tema com sua tese em 2005, que faz um mapeamento sobre a disciplina e sugere
um processo de Design de Servico (MORITZ, 2005). A organizacgao da disciplina de
Design de Servico e as areas relacionadas sdo areas que avancaram, além de
processos de desenvolvimento de projeto, integracdo de ferramentas no processo e
também com relacdo ao desenvolvimento de protétipo de servigo. Entretanto areas
que tangem a avaliagdo dos resultados de diversos aspectos do servigo, como a
avaliacdo de prototipos para alimentar o projeto com informagdes relevantes,

ainda carecem de avanco.

Com base nessa problematizacdo, evidencia-se que ainda existe uma
caréncia de trabalhos cientificos nacionais que esclarecam quais sao os fatores
estéticos mais relevantes em um servico e, mais especificamente, quais protocolos

podem ser usados por pesquisadores para a avaliagdo estética de servicos.

1.2 PROBLEMA

Diante do contexto apresentado, o problema da presente pesquisa é
delineado pelo seguinte questionamento: como avaliar a estética no protétipo de
servicos?

1.3 OBJETIVO GERAL

A presente dissertacdo tem como objetivo geral descrever um método que

possibilite a avaliacdo estética de prototipos de servigos.

1.4 OBJETIVOS ESPECIFICOS

Os objetivos especificos do presente estudo sao:

e Determinar a abordagem predominante na prototipagem de servicos;



e Descrever os métodos, ferramentas e indicadores de avaliacao da estética

em Sservigos;

e Propor diretrizes metodoldgicas na forma de ferramenta de auxilio a

avaliacao de protétipos de servigos.

1.5 JUSTIFICATIVA

Esta pesquisa insere-se nos esfor¢os para o aprimoramento da prestacdo de
servicos aos consumidores e usuarios, repercutindo em um impacto socialmente
positivo. De acordo com a Confederagdo Nacional de Servicos, o setor de servicos
corresponde a 54,3% dos empregos no Brasil (CNS, 2014) e é o que mais emprega
no pais, além de ter 69,4% de participacdo no PIB segundo o Ministério do
Desenvolvimento Industria e Comercio Exterior (MDIC, 2014), ainda é o que tem o
maior crescimento na economia. Entretanto, embora o setor de servigos possa ser
considerado o mais importante no Brasil, o setor apresenta importantes demandas
por aprimoramentos, sobretudo no que diz respeito a experiéncia para os
usudrios. Segundo o PROCON, as dez empresas com maior volume de reclamagdes

no Brasil sdo do setor de servigos (PROCON-SP, 2014).

Portanto, é importante ampliar o valor percebido dos servicos no pais e
ajusta-los as percepg¢odes dos consumidores. A dimensao estética, que é focada na
presente dissertacdo, é elemento essencial na percepcao deste valor. A presente
dissertacdo pretende apresentar uma contribuicdo de carater metodoldgico para

aqueles que trabalham com o Design de Servico.

Esta dissertacdo busca trazer a origem dos temas tratados, estética e Design
de Servicos, embora ndo de forma exaustiva, porém de forma a fundamentar seu

objetivo, o que traz certa originalidade a esta pesquisa.

No que tange a viabilidade, esta pesquisa é possivel de ser executada pois

existe a empresa, Coletivo Alimentarl, e seus clientes que colocaram-se a

1 Coletivo Alimentar é o nome fantasia da empresa Luiz Henrique Milek Strapasson ME,
localizada na Rua Comendador Macedo, 233 - Centro, Curitiba - PR, Cep 80060-030; com site na
internet www.coletivoalimentar.com.br e www.facebook.com/coletivoalimentar .



disposicdo para a colaboragdo com a fase de coleta de dados. Além do mais ja existe
quadro tedrico na literatura sobre os temas “Design de Servico” e “estética”, porém

até o momento ndo foram integrados em uma mesma pesquisa.

Pesquisadores do campo de design tém publicado trabalhos sobre Design de
Servico e também sobre estética, motivados por pesquisas independentes. A
presente pesquisa visa convergir estes conhecimentos e articulad-los de tal modo
que viabilizem a avaliacdo estética de servicos. Esta é uma articulagdo nova e
importante uma vez que esclarece um aspecto obscuro e traz novas possibilidades

para o design.

1.6 DELIMITACAO

Segundo Prodanov e Freitas (2009), delimitar o assunto significa selecionar
um tépico ou a parte dele, indicando assim sob que ponto de vista o assunto sera
focalizado. Desta forma, o assunto pesquisado € parte de um servigo, da empresa
Coletivo Alimentar, visto sob a ética do Design de Servico, na fase de avaliagdo do
protétipo do servico, este que traz um nivel de fidelidade de execucdao em relacao
ao projetado, que também impde limites. Outra delimitacdo refere-se ao prazo
exiguo disponivel para a empresa executar o prototipo e o prazo para analisar os
dados, totalizando trés meses, dois junto a empresa e um més para a visualizagado e

analise dos dados.
1.7 ESTRUTURA DA DISSERTACAO
A estrutura da dissertacdo esta dividida nas se¢des apresentadas

sinteticamente a seguir:

Capitulo 1 - Introducdo: contextualiza o tema proposto, define o problema e
objetivos. Apresenta os limites da pesquisa e apresenta uma visdo geral do método

de pesquisa a ser utilizado no trabalho;

Capitulo 2 - Design de Servicos e Estética: é descrita a fundamentagdo

tedrica sobre os principais conceitos da pesquisa, a definicdo de Design de



Servigos, processos de desenvolvimento de servicos sob a dtica do Design e a
definicdo de prototipo no Design de Servico. Ainda é apresentado um breve
apontamento historico sobre o conceito de Estética e como o termo é entendido
nesta pesquisa, referenciando-se pela perspectiva do Design. Por fim, neste
capitulo é descrita a relacdo da estética e seu impacto no Design de Servicos e

ferramentas que podem ser usadas para sua avaliagao;

Capitulo 3 - Método de Pesquisa: descreve-se o método proposto para
alcancar o objetivo da pesquisa. Apresenta-se o protocolo de coleta dos dados, as

estratégias de analise e sua validacao;

Capitulo 4 - Aplicacdo da Ferramenta: sdo descritas as etapas da aplicagdo
da ferramenta de avaliacdo estética de servigo, avaliando o servigo existente,
apresenta-se os resultados desta avaliagio como diagndstico e alimentacdo do

processo de melhoria do servigo, resultando em um prototipo de servigo;

Capitulo 5 - Resultados e Discussado: é apresentada a avaliacdo estética do
protétipo do servico com os usudrios, os resultados da avaliacdo e consideragdes

sobre a aplicacao;

Capitulo 6 - Conclusdes: sdo apresentadas as conclusdes da presente

pesquisa e sugestdes para pesquisas futuras.



2 DESIGN DE SERVICO E ESTETICA

O setor de servicos que acumula o maior volume de reclamag¢des no
PROCON-SP (2014), de certa forma reflete o que alguns estudos revelam
(PINHANEZ, 2009; COSTA JUNIOR, 2012; SANTOS & COSTA, 2014), que os servicos
ndo tém sido frequentemente tratados no Brasil como objeto de estudo, ou ainda,
trabalho passivel para o designer, existindo uma auséncia de competéncias no pais
quando se trata de Designer de Servicos. Sdo escassos os cursos de Design que tém
tal tema em sua grade curricular, e pouco volume de conhecimento produzido,
inclusive ndo havendo livros-texto publicados na area, e 0os que se aproximam tem
foco no ensino de técnicas e conceitos oriundos fundamentalmente do setor de

manufatura.

Dessa forma, com uma revisdo bibliografica predominante estrangeira,
neste capitulo sdo abordados a definicdo de Design de Servico, as caracteristicas
pertinentes a este campo, uma concisa apresenta¢do sobre o processo de projetar
servicos pela perspectiva do design, a importancia do protétipo no Design de
Servigo, conceitos de protoétipo e suas caracteristicas. Ainda é abordado o conceito
de estética no design e de onde vem sua fundamentag¢do na filosofia. Por fim, sao
apresentados onde a estética tem relevantes influéncias dentro do Design de
Servico e alguns modelos e ferramentas que possam ser empregadas para avaliar
seu impacto. Os conceitos abordados mostraram-se suficientes para alcangar o
objetivo de explorar paralelamente e com coeréncia os assuntos estética e Design
de Servico, além de fornecer subsidios para a criacdo de uma ferramenta que

auxilie na avaliacdo da estética no desenvolvimento de novos servigos.

2.1  DEFINICAO DE DESIGN DE SERVICO

Com a mudanc¢a das economias ocidentais, de producdo de bens para uma
economia de servicos, surgiram novos desafios para este setor com rapida

expansdo. No passado a producdo de bens foi a principal fonte de investimento em



pesquisa e desenvolvimento, concentrado na otimizacao dos meios e processos de
producao e da invenc¢do de produtos. Em contrapartida, ndo foram estabelecidos
métodos objetivos para o desenvolvimento, pesquisa e criacdo de servicos. Apenas
na década de 1970, nos Estados Unidos, o marketing de servicos foi identificado e
tratado pela primeira vez como um tema independente. O Design de Servigo, até o
inicio dos anos 1990, ndo existia como um conceito. Quando foi introduzido como
campo académico em design na década de 1990, haviam duvidas sobre sua
credibilidade, pois dreas como engenharia de servigos, gerenciamento de servicos,
estavam tentando estabelecer credibilidade internacionalmente. Porém, sob a
pressdo de um mercado em rapida mudanga, tem havido agora desenvolvimentos
notaveis na area, agora tem credibilidade no ensino, pesquisa e pratica em todo o

mundo (MARGER, 2004). Entretanto, o que é exatamente o Design de Servigo?

Design de Servico aborda a funcionalidade e forma de servicos a partir da
perspectiva dos clientes. O objetivo é garantir que as interfaces dos servicos sejam
Uteis, utilizaveis, e desejaveis do ponto de vista do cliente e eficaz, eficiente, e

distinto do ponto de vista do fornecedor (MARGER, 2004).

Design de Servico ajuda a inovar, criar novos, ou melhorar servigos para
torna-los mais uteis, usaveis e desejaveis para os clientes e eficiente bem como

eficaz para as organizacdes. E um novo campo holistico, multidisciplinar e

integrativo (MORTIZ, 2005).

Para a empresa Engine Service Design (2010) Design de Servigo é uma
especialidade que ajuda a desenvolver e entregar grandes servicos. Design de
Servigo projeta melhorias em fatores com facilidade de usar, satisfagdo, lealdade e
eficiéncia ligadas a areas como ambientes, comunicacdo e produtos - e sem

esquecer-se das pessoas que entregam o Servigo.

Designers de Servigos visualizam, formulam, e coreografam solu¢des para
problemas que nao necessariamente existem hoje; eles observam e interpretam os
requisitos e padrdes de comportamento para transforma-los em possiveis servigos
futuros (MARGER, 2004). Design de Servico cria e modela a interface com o cliente

e estabelece todos os detalhes da jornada do servigo (MORTIZ, 2005).



Stickdorn (2011) destaca cinco principios para o Design de Servico:

Centrado no usuario: E um alvo inerente de um servigo satisfazer as
necessidades dos usudrios, que podem usa-lo de modo frequente e

recomenda-lo com boa intengao;

Co-criativo: Prover um servico demanda considerar varios atores,
desde os que aparecem no front-stage aos que ficam no back-stage,
bem como grupos de diferentes usuarios. Durante o processo de
Design de Servico é necessario envolver os usudrios e os atores

envolvidos para explorar e definir o servigo proposto;

Sequencial: Servicos sdo processos dinamicos que acontecem em
certo periodo de tempo. Considerar a linha do tempo do servigo é
crucial para projetar servicos, visto que o ritmo do servico influencia

no humor do usudrio;

Evidenciado: Transformar o intangivel em tangivel, ou seja, trazer
intencionalmente a parte imperceptivel desejada do servico e torna-
lo perceptivel ao usuario. Evidéncias fisicas podem despertar a
memoria de um momento positivo de um servigo através de uma

associacdo emocional;

Holistico: Embora servigos sejam intangiveis, eles acontecem em
ambientes fisicos, utilizando artefatos fisicos e em alguns casos
gerando alguma forma de resultado fisico. Usuarios percebem estes
ambientes com todos seus sentidos. Eles veem, escutam, cheiram,
tocam e provam manifestacdes fisicas do servigo. A consciéncia
sobre o que os usuarios poderdo perceber com seus sentidos pode
ter um profundo impacto na experiéncia do servigo. No nivel da
sequéncia do servico, diferentes jornadas do usuario devem ser
propostas. No nivel da organizacao, sua cultura, valores e normas sao
consideradas para alinhar o servico e promover motivacdo aos

funcionarios. Embora seja uma ilusao tratar de todos aspectos



relacionados a um servico, a intencdo é olhar de modo abrangente o

contexto que o servico acontece (STICKDORN, 2011).

Servigo é qualquer ato ou desempenho, essencialmente intangivel, que uma

parte pode oferecer a outra e que nado resulta na propriedade de nada. A execuc¢ao

de um servigo pode ser ou ndo ligada a um produto concreto (KOTLER, 2005).

As caracteristicas de um servico, descritas pela perspectiva do marketing

(KOTLER 2005) e também pela do Design de Servico (MORITZ, 2005), sdo

descritas em forma, parcial ou total, sobre quatro caracteristicas: intangibilidade,

heterogeneidade, perecividade e inseparabilidade.

Intangibilidade: Os servicos nao podem ser vistos, sentidos, provados
antes de serem consumidos, ao contrario dos produtos. Por exemplo,
uma pessoa que passa frequentar um psicologo ndo sabe o efeito
exato do tratamento. Tornar o intangivel em tangivel e administrar
as evidéncias é tarefa do prestador de servico (KOTLER, 2005;
MORITZ, 2005; STICKDORN, 2011). Desta maneira, segundo Kotler
(2005) é necessario desenvolver uma imagem clara de como a
experiéncia deve ser percebida pelo usuario, e posteriormente
planejar um conjunto consistente de sinais de contexto e
desempenho para sustentar essa experiéncia. Os sinais de contexto e
desempenho  podem  ser representados por  pessoas
(comportamentos, habilidades, etc.) ou evidéncias fisicas (produtos
de suporte, sinalizacdo, instalacdes, etc.) que devem remeter ao
usudrio a ideia de qualidade e/ou desempenho esperados,

preferencialmente estimulando todos os cinco sentidos;

Simultaneidade do Consumo e Producdo: O cliente do Servigo
participa do resultado da prépria experiéncia do Servico. Seu estado
de humor, situacdo fisioldgica ou repertorio associado ao Servico
irdo definitivamente afetar o resultado da “producdo” do Servigo.
Portanto, o Servico serad coordenado e produzido de formas diferente
a cada novo cliente, a partir do aprendizado cumulativo de cada ciclo

de produgdo (BLOMKVIST, 2011; COSTA JUNIOR, SANTOS, 2012). De
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acordo com Moritz (2005) apesar dos elementos e mddulos que
compde o servico poderem ser preparados antecipadamente ao
consumo, ha sempre uma sobreposicdo entre o servico e o consumo

exigindo que sejam realizados simultaneamente;

o Heterogeneidade: refere-se a variabilidade na prestacdo de servigos
associados a diferentes comportamentos individuais, humores e
preferéncias dos usudarios, bem como das pessoas que dao suporte ao
servico. Por exemplo, alguns médicos sdao muito pacientes com
algumas pessoas que o procuram, ja outros nem tanto. Percebendo
esta variabilidade, alguns usuarios se informam com outros usuarios
antes de decidirem por um prestador de servicos (KOTLER, 2005).
Por fim, a heterogeneidade dos servigos encontra dificuldades em
mensurar a produtividade, uma vez que as prestadoras de servico
operam com uma base de usudrios ampla, enquanto os métodos
tradicionais de medi¢do de produtividade se baseiam em unidades

padrao (COSTA JUNIOR & SANTOS, 2012);

e Perecividade: Servigos ndo podem ser estocados, ao contrario de
artefatos fisicos. Alguns servicos sé tem valor em um momento
especifico, por exemplo, quando um paciente ndo comparece a
consulta, perde-se o valor daquele momento. Também por exemplo,
ndo é possivel nos dias atuais armazenar a experiéncia completa de
uma viagem que ndo foi realizada. De fato, de acordo com Young
(2008), o periodo da experiéncia ndo realizada nao pode ser
recuperado. No entanto, ha algumas exceg¢des, como curso de
Linguas que sdo armazenados na Web, e podem ser usufruidos

quando o usudrio desejar.

Representando uma nova pratica de trabalho que utiliza a melhor e mais
adequada experiéncia, ferramentas, métodos e conhecimento dos diversos campos,
ao mesmo tempo trabalha em cooperagdao com um grupo de especialistas, o Design
de Servigos é um processo multidisciplinar, que integra e conecta varios campos de

atuacdo representados na Figura 1 (MORITZ, 2005).
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Figura 1: Campos de Atuac¢do do Design de Servigo
Fonte: Mortiz (2005)

De acordo com o diagrama acima, o Design e o Marketing mediam as
relagdes entre a organizagdo e o cliente. Normalmente Marketing opera a partir de
uma perspectiva da organizacdo, enquanto o Design atua na maior parte a partir de
uma perspectiva dos clientes. O Design de Servico integra a gestdo, marketing,
pesquisa e design, criando uma conexdao Unica entre a empresa e o cliente.
Portanto, combina as melhores e mais relevantes ferramentas e experiéncia das

areas afins para enfrentar os desafios da economia de servigos (MORITZ, 2005).

2.1.1 PROCESSO DE DESIGN DE SERVICO

Design de Servico ndo é um projeto curto que carrega um servico do inicio
ao lancamento. E um processo continuo. E um trabalho com componentes,
métodos e ferramentas que sao usadas para fazer workshops, projetar servigos e

integrar novas praticas de servicos nas organizagoes (MORITZ, 2005). Sera
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descrito como o Design de Servigo funciona por dois modelos, um que integra o
processo por quatro etapas iterativas proposto por (STICKDORN & SCHNEIDER,
2011) e outro proposto por Moritz (2005) com seis etapas. Entender o processo
afeta diretamente o objetivo desta pesquisa, pois revela os momentos que poderao

ocorrer avaliagdes de cunho estético que possam validar ou reiterar o projeto.

O modelo proposto por Stickdorn (Figura 2), é uma estrutura iterativa, na
qual cada estagio do processo do Design de Servico permite voltar a etapas
anteriores ou mesmo ao comego do processo. Apesar de apresentar um modelo, os
autores declaram que ndo deve ser considerado prescritivo, linear ou um guia
definitivo a seguir, pois acreditam que a primeira etapa do processo de Design de
Servigo equivale ao design do préprio processo que sera adotado pois cada projeto
tem suas peculiaridades (STICKDORN & SCHNEIDER, 2011). Entretanto modelos ja
propostos servem como um nhorte para iniciar o processo. Neste modelo de

Stickdorn é composto pelas etapas: Explorar, Criar, Refletir e Implementar.

Explorar > Criar > Rerletir p Implementar

Figura 2: Processo Design de Servico
Fonte: Stickdorn & Schneider (2011).

A etapa Explorar consiste em entender a cultura e objetivos da empresa
provedora do servico. Identificar o real problema. Obter um entendimento claro da
situacdo sob a perspectiva do consumidor. Visualizar os resultados e delinear uma

estrutura prévia da parte intangivel do servico.

A etapa Criar representa a geracdao de conceitos. Explora os insights da

etapa anterior e relaciona-se proximamente com os incrementos provenientes da
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etapa Refletir, explorando o maior nimero de erros, de forma que as iteracdes ao

longo do processo se tornam mais custosas.

A etapa Refletir é o momento de prototipar as ideias e conceitos gerados na
etapa anterior, é a ocasido de testar. Diferentemente de testar produtos, o foco de
avaliar servigos é testar sua intangibilidade e descobrir o que os usuarios pensam
sobre o que foi construido. E importante tornar real conceitos de servicos em

circunstancias proximas a realidade.

A fase Implementar consiste na implementacao do novo conceito de servico
e demanda um processo de mudanca. E essencial uma clara comunicagio do novo
conceito que inclua os aspectos emocionais do servico, a experiéncia desejada para
o usudrio. O engajamento dos colaboradores é essencial nessa fase, por isso é
importante o envolvimento destes desde inicio do processo do design do servico.
Preferencialmente, os colaboradores deveriam contribuir no prototipo de um
momento do servico e entdo terem uma clara visdo do conceito. No nivel
organizacional é importante manter uma visdo ampla do melhoramento dos

processos e ofertas, geralmente blueprints? de servico é a ferramenta que evidencia

este processo.

Moritz (2005) propdée um modelo com seis categorias de tarefas do
processo de Design de Servigo (DS). As categorias sdo: Entendendo DS, Pensando
DS, Gerando DS, Filtrando DS, Explorando DS e Implementando DS, representados

na Figura 3.

2 Blueprints de Servigos sdo uma forma de detalhar e especificar cada aspecto do servico
individualmente. Usualmente envolve um quadro esquematico que incorpora as atividades do
usuario , do provedor e outra partes relevantes envolvidas. Detalha-se as atividades ocorridas por
tras dos pontos de contato de interagdo com o usuario (STICKDORN & SCHNEIDER, 2011).
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Figura 3: Processo de Design de Servigo
Fonte: Moritz (2005).

Para Moritz (2005) o projeto comega geralmente com base em motivos
como mudancas do mercado, necessidade de diferenciacdo, melhorar a eficiéncia
ou aumento de valor para os clientes. Especificar bem os objetivos e também o
alcance e direcdo do projeto sdo as primeiras entradas para o inicio do projeto que

passa pelas etapas definidas a seguir:

Entendendo DS: Pesquisar as necessidades latentes e conscientes dos
clientes. Informar-se sobre o contexto, restricoes e recursos. Explorar as
possibilidades. E importante para garantir que os resultados sdo fiéis a realidade,

relevantes e apropriados.

Pensando DS: Identificar os critérios,desenvolver de mapas estratégicos,
especificar e delimitar no ambito de detalhes. Transformar dados complexos em

insights. O resultado é dar uma direcdo estratégica.

Gerando DS: Desenvolver ideias relevantes, inteligentes e inovadoras.
Criacdo de conceitos alternativos. Elaborar detalhes e consisténcia. Para produzir
grandes experiéncias de servicos, diferentes desafios precisam ser abordados com
inovadoras e sensatas ideias, conceitos e solu¢des que sdo focados para as

necessidades dos clientes e organiza¢des e em linha com a estratégia desenvolvida.

Filtrando DS: Selecionar ideias e combinar conceitos. Avaliagdo de
resultados e solucdes. Identificar grupos e segmentos. Esta etapa é importante
para identificar as melhores e mais adequadas solucdes e ideias. Para certificar-se

que os componentes de servicos sdo avaliados a fim de serem melhorados.
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Explorando DS: Visualizar para todos os sentidos as ideias e conceitos,
mapeamento de processos e ilustracao de cenarios potenciais. Dando sinteses e
mostrando as possibilidades futuras. E necessaria para a compreensao

compartilhada e testes das experiéncias de servicos.

Implementando DS: Desenvolver, especificar e implementar solugdes,
prototipos e processos. Elaborar planos de negdcios e orientagdes. Realizacdo de
treinamento. E essencial que todos os detalhes sejam estabelecidos, verificagdes
finais e planos sejam feitos e todos os meios sejam desenvolvidos para garantir a

entrega consistente do servico.

Nos dois modelos de processo de Design de Servigo apresentados, a
iteracdo, repeticao de etapas com os resultados de outra, sdo presentes para
garantir um refinamento aos conceitos propostos, principalmente nas fases de
testes como na etapa Refletir do primeiro modelo, e Explorando do segundo
modelo, que sdo etapas do projeto que ocorrem mais construcdes de protétipos e

avaliacdes mais concretas dos conceitos.

2.1.2  PROTOTIPOS NO DESIGN DE SERVICO

Projetar um servico de forma integral, com toda sua complexidade, e crer
que se acerte tudo na primeira tentativa é ser um pouco otimista. Por isso
designers, para aumentar as chances de acerto, come¢am construindo em escala
menor, usando protoétipos, para entao aparecer as falhas de forma que acontegam
cedo e antes dos custos ndo serem tdo altos (BLOMKVIST, 2011). Neste capitulo,
sao apresentadas algumas defini¢des de prototipo de servicos, suas caracteristicas
referentes a fidelidade com o servico final, as etapas de um protétipo e suas

implicagcdes. O objetivo geral desta pesquisa de avaliagdo de um protétipo de

servico esta diretamente relacionado aos aspectos apresentados.

Um protétipo é uma “forma primitiva”, a palavra deriva do Grego prototypos
que a juncao da palavra proto “primeiro”e typos “impressao”. A palavra é usada em

diferentes contextos e disciplinas e é usada no design com varias propostas.
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Geralmente acredita-se que a prototipagem beneficia o processo de design e a

produgdo (BLOMKVIST, 2011).

Para (VIANA et al. 2011) um protétipo tem como fung¢ao auxiliar a validagao
das ideias geradas e pode ocorrer ao longo do projeto. E a simulagio de artefatos
materiais, ambientes ou relacdes interpessoais que representem um ou mais
aspectos de um servico, de forma a envolver o usudrio e simular a prestacdo da

solucdo proposta (VIANA et al. 2011).

Segundo (STICKDORN & SCHNEIDER, 2011), um protétipo de servico é uma
simulacdo de uma experiéncia do servigo. Essa simulacdo pode variar de uma
representacdo informal de estilos de conversacdo, a uma simulacao mais detalhada
em escala real envolvendo ativamente o usuario, acessorios e pontos de contato

fisicos.

Conforme Kumar (2012), em seu conjunto de métodos de design para
inovacdo, aparecem métodos relacionados com protdtipos como: protdtipo do

comportamento, protétipo de conceito, e protétipo da solucio.

e O Prototipo de Comportamento é a simulagdo de situacdes onde a
atividade do usuario é o foco das observagdes para entender o seu
comportamento em relagdo aos prototipos fisicos ja realizados e

construir conceitos;

e O Protétipo de Conceito é a incorporacdao de conceitos em formas
tangiveis para obter feedback dos usuarios. Um Prototipo de
Conceito é usado para avaliar a adaptacdo de um conceito inicial
entre as equipes e com o0s potenciais usuarios, dando-lhe a forma
fisica que pode ser experimentado. O processo de dar uma forma
fisica de um conceito facilita descobertas que muitas vezes nao
podem ser previstas até que sejam tornadas tangiveis. Outro aspecto
que emerge do método é uma espécie de "teste de realidade” que
ajuda as equipes a tomar decisdes bem informadas sobre a dire¢do

para onde um conceito precisa evoluir;
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Um Protétipo de Solugdo é a simulagdo de experiéncias em torno das
solugcdes propostas para explorar como as pessoas se envolvem
nelas. E um método no qual os usuarios sido observados engajando-
se em atividades planejadas dentro dos protétipos de solucdes
propostos. Sdo feitas observagdes que sdo analisadas para
compreender as experiéncias dos usuarios e os impactos que podem

haver sobre as solucdes propostas (KUMAR, 2012).

No repositério de ferramentas para Design de Servico Service Design Tools

(servicedesigntools.org), que é a reunido de ferramentas organizadas resultantes

da tese de Tassi (2009), encontram-se algumas definicdes de ferramentas que

relacionam-se com protétipo, as quais sdo Protétipo de Servico, Protétipo da

Experiéncia, Prototipacao Rapida, e Mock-up:

Protétipo de Servico é uma ferramenta para testar o servico pela
observacao da interacdo do usudrio com um protétipo do servico
colocado no lugar, situacdo e condigdo em que o servigo vai
realmente existir. O objetivo é verificar o que acontece quando
alguns fatores externos interferem durante a prestacdo de servicgos,
fatores que ndo sdo possiveis de verificar durante os testes em
laboratério, mas que tém um grande impacto sobre a percepcao do

usudrio e experiéncia;

O Protétipo da Experiéncia é uma simulacdo da experiéncia do
servico que antecipa o desempenho através do uso de pontos de
contacto fisicos especificos. O protétipo da experiéncia permite que
os designers comuniquem e testem a solu¢do através de uma

participac¢do ativa dos usuarios;

A Prototipagem Rapida é um método rapido para construir
protétipos usando todos os objetos e materiais disponiveis naquele
momento e local especifico. Estes elementos sdo utilizados para
simular os componentes de servico, a fim de explicar melhor uma
ideia na frente dos outros membros da equipe. E uma ferramenta de

apoio a visualizacao de ideias e uma maneira de ter certeza de que
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todos os membros da equipe estdo “falando a mesma coisa”.
Também contribui para tornar o processo de design mais interativo

e concreto;

e O mock-up é uma modelo, uma ilustracio ou uma colagem que
descreve uma ideia. No inicio do processo de design, o mock-up é
feito principalmente através do uso de fotomontagens, criados com
fotos de situacdes, de produtos ou servicos existentes combinados
com outros elementos. Com o decorrer das fases, o mock-up obtém
forma mais realista, até que se tornem verdadeiros protoétipos que

representem as principais caracteristicas do projeto (TASSI, 2009).

Segundo o Holmquist (2005), protétipos tém funcionalidade, mas ndo tém a
aparéncia do produto acabado. Por outro lado, mock-ups, sdao visualmente
acabados, mas nao sdo funcionais, enquanto as Representag¢des incluem os dois
tipos (HOLMQUIST, 2005). Na presente pesquisa, todos os protdtipos serdo
considerados como representacdes, com funcionalidade e aparéncia, mesmo que

nao definitiva, do servico.

Para Blomkvist (2011) a maioria das definicobes mencionam prototipos
como representagdes, personificagdbes ou simulacdes que descrevem ideias,
hipo6teses ou suposi¢des sobre o futuro. O entendimento mais difundido, segundo o
autor, é o de que os prototipos devem possibilitar testar ideias, isto é, avaliar os

critérios especificados no projeto.

Autores classificam os protétipos quanto aos seus objetivos (BLOMKVIST,
2011), estagio de desenvolvimento (BUDDE et al., 1992; ALCOFORADO, 2008), e
tipos de comunicac¢do (KUMAR, 2012; ALCOFORADO, 2008).

Os objetivos de prototipar podem ser resumidos, para Blomkvist (2011)
como, exploratdrio, avaliativo e comunicativo. Budde et al. (1992) apresenta como
exploratdrio, experimental e evolucionario. Nesta pesquisa, como forma de

organizar os objetivos dos protétipos apresentam-se como:

e Prototipo Exploratério geram ideias e insights e geralmente podem

ser descartados apds serem usados. Ocorre quando o problema
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ainda ndo esta claro, mas ajuda principalmente a entender quais sao

os caminhos possiveis para o desenvolvimento;

Prototipo Experimental ou Avaliativos sao feitos para testar
hipdteses e podem ser melhorados para se tornarem sugestdes de
solugdes finais. Permite que as ideias possam ser traduzidas em
caracteristicas do produto ou do sistema e destinam-se a

implementacgdo técnica como centro de desenvolvimento do projeto;

Protétipo Evolucionario, o processo deixa de ser experimental e
passa a ser um processo incremental até que se alcance o nivel de

evolucao adequada.

Com relacdo aos objetivos comunicativos do protétipo, que facilitam a

visualizacdo de ideias e facilitam a colaboracdo dentro ou entre grupos de

interessados (ALCOFORADO, 2008; KUMAR, 2012; BLOMKVIST, 2011), podem ser

classificados em niveis:

Usabilidade: ocorre quando a interface entre o produto e usuario,

dando o senso de intera¢des, usabilidade e proporgdes;

Funcional ou Desempenho: simula principalmente as fung¢des das
ofertas destinadas, deve operar com mecanismos e elementos
funcionais e ofereger uma relagdo direta com o sistema e suas

caracteristicas técnicas;

Estético: permite comunicar a aparéncia do design e a sua intengdo é

avaliar aspectos emocionais e experiéncias.

A fidelidade é outro aspecto importante a se considerar em um protétipo.

Prototipos de servicos precisam representar simultaneamente diferentes niveis de

comunica¢do. A distin¢do entre a fidelidade do ambiente, social e de intervengao

pode ser util no protétipo de servico (BLOMKVIST, 2011). Para Vianna et. al.

(2011) o teste de um protétipo pode envolver ou ndo usuarios finais, e ser

realizado desde em um laboratério, até no ambiente final onde o produto ou
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servico serd usado. As diferentes combinagdes desses elementos representam os

niveis de contextualidade (Figura 4).

contextualidade

Restrita Geral Parcial Total
Em ambiente Qualquer usuario Usuario final ou Usuario final e
controlado Qualguer ambiente ambiente final ambiente final

Figura 4: Contextualidade do Protétipo
Fonte: Vianna et al. (2011).

De acordo com Blomkvist (2011) a fidelidade tanto influencia como é
influenciada pela técnica que é empregada para a construgdo do protétipo e, na
concep¢do de servicos, uma combinacao de abordagens e técnicas deveria ser
utilizada em diferentes posi¢cdes no processo. De acordo com Vianna et al. (2011)
(Figura 5) e Aguiar et. al. (2008) é possivel classificar o nivel de fidelidade do

prototipo (Figura 5) como por exemplo:

e Baixa Fidelidade: uma representagdo conceitual ou analoga da
solucdo. Quando o protoétipo apresentar baixo grau de detalhamento,
bem como, somente apresentar visualmente a funcionalidade e nao

possuir recursos de interacao;

e Média Fidelidade: os prototipos com menor grau de funcionalidade,

mas que apresentarem aspectos visuais préoximos do definitivo;

o Alta fidelidade: Um prototipo construido o mais préximo possivel da
solucdo final, em todas as caracteristicas, possibilitando a interagao

do usuario como no sistema real.
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fidelidade

Baixa Media Alta

Representacao Representacao "Mock-up”da ideia:
conceitual/ de aspectos representacao mais
analoga a ideia da ideia similar possivel da ideia.

Figura 5: Fidelidade de Protétipo.
Fonte: Vianna et al. (2011).

Segundo Blomkvist (2011), a validade ou autenticidade emerge das
questoes: se é o contexto de avaliacdo semelhante ao contexto pretendido? Como
isso afeta a experiéncia? Quem participa da avaliacdo e co-criacdo do servigco? O
que consegue-se capturar com o protétipo, é uma representacido verdadeira e
holistica da experiéncia do servico? Questdes que sdo relevantes tanto para, como

e onde usar o prototipo.

Hoss (2014) apresenta no infografico uma compilagdo de taxonomias de
prototipos (Figura 6) , onde recorre a Budde et al. (1992), que classificam o estagio
do prototipo; Aguiar et al. (2008); Alcoforado (2008), classificam as diferentes
posi¢cdes que um protétipo pode assumir, fidelidade, viabilidade e impacto de

cocriagdo, custo de mudanca e nas fases do processo de design.
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. de cocriacao
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Figura 6: Taxonomia de Protétipos
Fonte: Hoss (2014).

Os protétipos podem se adequar as fases de projeto:
contextualiza¢do/conceitualizagao, desenvolvimento e realizacdao

(ALCOFORADO,2008):

e Contextualizacdo/Conceitualizagdo: Tem a inten¢do de conhecimento
do problema, tendo como atividade a coleta de informacgdes, analise
das informagdes, criacdo de conceitos, definicdo de métodos,

producdo de ideias e de alternativas;

e Desenvolvimento: Pode auxiliar durante o projeto conceitual,

detalhado, preparacao para a producdo e lancamento da solugao;

e Realizacdo: Tem como objetivo as valida¢cdes finais antes do
langcamento da solucdo e também podem contribuir no
acompanhamento do mercado, ciclo de vida e descontinuidade das

solugdes.

O protétipo pode variar muito em termos de tom e complexidade, mas o
elemento comum € a capacidade de teste das solu¢des de servico que estdo sendo
propostas em uma abordagem no ambiente do mundo real. O protétipo é
geralmente desenvolvido interativamente, com sugestdes e refinamentos

constantemente incorporados (STICKDORN & SCHNEIDER, 2011).
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O processo de prototipacao, para Vianna et al. (2011), inicia-se com a
formulacdo de questdes que precisam ser respondidas a respeito das solugdes
idealizadas. A partir disso, entdo, sdo criados modelos que representem o aspecto
em aberto e que viabilizem o teste. Os resultados sdo analisados e o ciclo pode se
repetir inumeras vezes até que a equipe de projeto chegue a uma solucdo final em
consonancia com as necessidades do usudrio e interesse para o negoécio da
empresa contratante. Blomkvist (2011) sugere sobre a importancia do
posicionamento do protétipo na fase do projeto, e primeiramente no processo
seria olhar o servigo/projeto como um todo, em seguida definir os objetivos e
projetar os artefatos necessarios. Kumar (2012) apresenta o processo de
prototipacdo em cinco etapas, iniciando com a - Identificacdo dos
conceitos/solucdes/experiéncias a serem prototipados, Criar o protétipo,
Envolver os usudrios, Observar interac¢des e analisar e incrementar os protétipos.
Baseado em Blomkvist (2011), Vianna et al. (2011) e Kumar (2012) apresenta-se

na Figura 7 o processo de prototipacao.

........... O —
X vezes |
Qual Fase do i
processo de Formular as : Teste ; )
design questoes : i Conclusdo
D) | . A S «§ E o
Conceitos, '
solucdes, ; -
experiencias a i Cmog-.?o. do(s) Avaliacdo
serem prototi- protétipo(s)
pados
<4
4

Figura 7: Processo de Prototipagem.
Fonte: Elaborado pelo autor baseado em Blomkvist (2011), Vianna et al. (2011) e Kumar
(2012).
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As etapas deste processo sdo descritas a seguir:

1. Definicao da fase do processo: Deve-se olhar o servico por inteiro
e de forma detalhada. Deve ter esclarecido em que fase do
processo se encontra para definir as caracteristicas uteis ao

protétipo;

2. Identificacdo dos conceitos, solucdes ou experiéncias a serem
prototipados: Rever conceitos/ solu¢des para identificar aqueles
que irdo beneficiar mais de testes em forma tangivel. Determinar
os tipos de materiais facilmente disponiveis que vocé vai precisar

para criar uma forma de realizacdo aproximada do conceito;

3. Formular as questdes: Definir o que se quer identificar com o
protétipo, se aspectos estéticos ou de performance. Formular

hipoteses;

4. Criacdo do prototipo: Design e producao das pecas que serdo
utilizados. Identificar ou criar um espago onde a equipe possa
construir e testar protétipos. Montar os materiais e ferramentas
que serdo usados para construir, modificar e testar. Encontrar um
espaco onde os participantes possam interagir livremente com
esses protdtipos e exibir os comportamentos-chave que procura-

se entender sobre a experiéncia;

5. Teste: Convidar usuarios e participantes da simulagdo. Explica-se
0 que vai ser feito e por que eles foram convidados a participar.
Envolver os participantes individualmente ou em grupos,
conforme necessario. Orientar os participantes em atravessar os

protdtipos e da experiéncia;

6. Avaliacdo: Geralmente ocorre com a observacdo da interacao dos
participantes com o protdtipo. Foca-se em fatores cognitivos,
fisicos, sociais, culturais e emocionais que afetam o envolvimento
dos participantes. As atividades podem ser registradas com video

e anotagdes. Pode-se conduzir uma entrevista pds-atividade com
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os participantes para esclarecer dividas que possam ter sobre
por que eles interagiram com o protétipo de uma certa maneira
ou como se sentiam em relacdo a determinados aspectos da
experiéncia. Reunir observagcdoes de notas ou video e analisar,
discutir e avaliar a luz das questdes formuladas. Considerar
adaptagdes dos conceitos incorporados na solugdao com base no
feedback dos participantes. Gerar insights sobre refinamentos
para o conceito central. Explorar conceitos alternativos,
considerar combinagcbes de caracteristicas de diferentes
protétipos, e obter orientacdo para a iteracdo. Se necessario,
conceber atividades adicionais para explorar ainda mais
experiéncias. Repita os passos acima até que se tenha confianga
de que o sistema da solucdo ird oferecer experiéncias positivas

para todas as partes interessadas;

7. Conclusdo: Resultado da prototipacdo com relatério dos testes,
do que foi positivo e o que foi necessario alterar. E inputs para

sequéncia das fase do processo de design do servico.

Protétipos de servicos podem gerar um entendimento muito mais profundo
de um servico do que é possivel, descrevendo-o ou com descrigdes visuais. O
principio de “aprender fazendo” prevalece no processo, ajudam a rapidamente
reiterar as solugoes e testar ideias e refinamentos que foram provocados e o foco
na experiéncia do usudrio gera evidéncias tangiveis em que solu¢des podem ser
fundadas (STICKDORN & SCHNEIDER, 2011). Neste capitulo foi apresentado a
importancia do prototipo de servico no processo de design. Sua contribuicao
quando se deseja simular os aspectos abstratos dos servicos, de forma a validar o

entendimento e as sensacdes em cada ponto de contato.
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2.2 ESTETICA

Geralmente ligamos ao termo estética no¢des simples de beleza, a ideia de
ficar belo, no sentido diario e corriqueiro, contudo como area da ciéncia nao se
baseia em juizos particulares e ainda ndo é uma area que se resume ao conceito de
beleza pouco discutido. O objetivo do presente estudo é a avaliacdo estética de
protétipo de servico, a fundamentacdo tedrica de um tema desta natureza
demanda o resgate do principios fundamentais da estética na filosofia. Cabe
ressaltar, contudo, que a intencdo ndo é de exaurir a teoria sobre a filosofia ou,
mais especificamente a estética. Apresentaremos de modo conciso alguns
conceitos tratados por filésofos como Platdo, Aristoteles e Kant, que dissertam
sobre o efeito das artes nas pessoas, sobre o que é belo, e sobre o gosto, que nos
auxiliardo no entendimento da construcdo do conceito de estética, ainda mais
veremos como conceitos classicos ainda estdo presentes no nosso cotidiano. Estes
assuntos afetam direta e indiretamente uma pesquisa que visa dissertar sobre

avaliacdo estética.

2.2.1 APONTAMENTOS HISTORICOS

Conforme registrado em livros de estudos da filosofia (ABBAGNANO, 1998;
SANTAELLA, 1994; SUASSUNA, 2008), apresenta-se um panorama cronologico
com alguns filésofos relevantes para a constru¢do do conhecimento sobre estética
na filosofia. O presente sub-capitulo se limita aos aspectos imprescindiveis para a
pressente dissertacdo.A intencao desta dissertagdo é modesta nesta parte,
considerando a complexidade e aprofundamentos filoséficos que podem ocorrer.

Entretanto é levantado de forma didatica, pontos importantes para a compreensao

do leitor sobre a construcao da ideia de estética da qual é utilizada nesta pesquisa.

O termo “Aesthetica” aparece por volta de 1750, escrito em latim na
Alemanha em um livro de Baumgarten sobre a "doutrina do conhecimento
sensivel” (ABBAGNANO, 1998). Ainda a esse respeito, de acordo com Santaella
(1994), Baumgarten investigou ndo apenas o gosto e as sensagdes - respostas a

um estimulo em um sujeito -, mas um modo de conhecimento. Mas Baumgarten
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teria voltado sua atencdo para uma espécie de conhecimento intermediario, que
ndo se submeteria aos procedimentos da ciéncia ou filosofia, a estética repousava

sobre principios intuitivos (SANTAELLA, 1994).

Antes do surgimento do termo estética, as teorias do belo e do fazer criador
nas obras de Platdo e Aristételes, se estenderam com suas particularidades
especificas em cada periodo histérico (SANTAELLA, 1994). Foi apenas no século
XVIII que aconteceu um deslocamento na énfase do Belo, do objeto para o sujeito,
dentro do espirito empirista de John Locke (1632-1704), onde tiveram origem as
teorias inglesas do gosto que, aparecendo pela primeira vez, em 1712, nos escritos
de Joseph Addison (1672-1719), receberam desenvolvimentos sistematicos nas
obras de Francis Hutcheson (1694-1740) e David Hume (1711-1776). Expostas as
questdes emergentes da percepc¢do, do desinteresse, da apreciacdo, do sublime e
sensivel. Immanuel Kant faz critica, a da faculdade do juizo ou julgamento, a obra
inaugural da idade de ouro da estética, que, estendendo-se pela proeminéncia do
estético dentro do idealismo absoluto de Fridrich Schelling (1775-1854),
encontrou seu apogeu na Estética de Georg Hegel (1779-1831). A partir do século
XIX, as estéticas fenomenolodgicas, viriam produzir a explosdo e atomizagdo cada
vez mais crescente da estética em versdes particularizadas e diferenciais.
Destacando-se as figuras influentes de Benedetto Croce (1866-1952) e John Dewey
(1859-1952), cujas obras deslocaram a questao do belo para os conceitos de arte
“arte como expressdo” e de “arte como experiéncia” (SANTAELLA, 1994). Foi
organizado na Figura 8, um infografico cronoldgico com o aparecimento dos

principais pensadores da estética e o seu progresso.
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Figura 8: Cronologia Fildsofos x Estética.
Fonte: O autor.

2.2.2 OESTUDODAARTE

Na época Classica, fildsofos como Soécrates, Platdo (427-347 a.C.) e
Aristételes, debatiam entre tantas questdes, sobre o que é a beleza. Buscaram no
estudo da Arte entender sobre o belo e o efeito da arte na sociedade. Platao
sugere que existe o mundo das ideias e o mundo sensivel. 0 mundo das ideias é o
mundo real, que contém as formas ideias de tudo, é o mundo verdadeiro, fixo e
imutavel. Para Platdo nascemos com os conceitos dessas formas ideais em nossas
mentes. O mundo sensivel é o mundo das aparéncias, dos sentidos, mundo ilusério
em que vivemos que contém coOpias imperfeitas das formas ideias, onde o que
vemos é uma derivagdo das ideias. Neste pensamento a arte pertence ao mundo
sensivel, pois é uma representacao, com intencdo de trazer algo que ndo esta alj,
onde o Belo seria a idealidade das artes. De acordo com Suassuna (2008), “para
Platao, a Arte tem uma fun¢do ao mesmo tempo pratica e mistica. A arte, para ele, é
um caminho, através do qual o homem pode empreender aquela forma de
explicacdo do mundo e de penetracao do real que a ascensdao para o mundo das
esséncias, das ideias puras, e consequentemente, de comunhdo com a Beleza

absoluta.” Isto do ponto de vista de sua natureza. Do ponto de vista social, a Arte

contribui para chamar a atenc¢do da coletividade para Beleza corpdrea, fisica. Desta
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forma colocando énfase na Beleza corpérea ndo é benéfico para a sociedade, pois
cria, “tanto nos artistas como no espirito dos contempladores, disposi¢des para a
sensualidade, para a indisciplina, para a embriaguez dionistica dos sentidos, para
as paixoes” (SUASSUNA, 2008). Platdo condenou a arte imitativa por considerar
antieducativa, mas aceitou e defendeu as formas artisticas nas quais entreviu

instrumentos educacionais uteis (ABBAGNANO, 1998).

E evidente nas ideias de Platdo que ja no periodo dos filésofos classicos era
sabido que a Arte tem um efeito sobre as pessoas, sendo este efeito uma das
divergéncias do pensamento de Aristdteles, que nao desconfiava dos sentidos
humanos como Platao, mas ele contava com os sentidos para a busca de evidéncias
para apoiar suas teorias, acreditava que nao nascemos com a capacidade inata de
reconhecer formas como defendia Platdo. Aristételes afirmava que as artes nao
devem ser praticadas s6 por um tipo de beneficio que dela possa derivar, mas por
usos multiplos, ja que podem servir a educacdo, a catarse e, em terceiro lugar, ao
repouso, ao divertimento e a suspensdo dos afazeres (ABBAGNANO, 1998). Para
pontuar outra ideia diferente a respeito da Arte de Aristoteles com Platao é, que
para Aristoteles a Arte é antes uma atividade simplesmente criadora de formas,
criadora de Beleza sem qualquer forma direta de conhecimento, do mundo ideal de

Platdo (SUASSUNA, 2008).

Para exemplificar as ideias de Platdo e Aristételes que iniciam a construir o
conhecimento sobre Estética, é apresentado na figura a seguir (Figura 9). Cabe
observar que neste primeiro momento ambos indicam que a arte afeta as pessoas

de algum modo. Na sequencia é apresentado o conceito sobre Beleza e Gosto.
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Figura 9: Platdo x Aristoteles.
Fonte: O autor.

2.2.3 BELEZAE GOSTO

Tanto para Aristdteles quanto para Platdo a beleza encontra-se no objeto,
para Platao a beleza de um objeto depende de maior ou menor comunicagdo que
ele tem com a beleza superior, absoluta, verdadeira, que encontra-se no mundo
supra-sensivel das esséncias, das ideias. Aristoteles pensava a beleza como
propriedade do objeto consiste na harmonia das partes de um todo que possua
grandeza e medida. Com trés caracteristicas principais, harmonia, grandeza e
proporc¢do (SUASSUNA 2008). Desta forma é visto que existem coisas belas, que
sao belas em si, um conceito que € trazido a tona até hoje quando afirma-se que tal
coisa é bela, dadas sensag¢des que ela produz devido dadas caracteristicas, ou ainda
quando se é feito o uso da expressdo “Deus(a) Grego(a)” que seria a representacao

perfeita da beleza ideal, idealizando um modelo de beleza.
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A Beleza com énfase na propriedade do objeto desloca-se para a percepgao
do sujeito, para interpretacdo pessoal, dentro do espirito empirista de John Locke
(1632-1704) e David Hume (1711-1776) quais compartilhavam ideias em comum.
O primeiro ponto em comum que ligava estes teoricos ingleses era a percepg¢ao, o
modo de como sdo conhecidos os objetos do mundo com suas caracteristicas. O
segundo ponto estava na existéncia da faculdade do Gosto. O terceiro ponto estava
no produto mental, o prazer, resultado da reacdo produzida pela faculdade do
gosto. O quarto ponto estava voltado para o objeto ao qual a faculdade do gosto
reage. O quinto ponto concentrava-se no julgamento do gosto, ao qual procurava-
se dar significado ao objeto percebido, em virtude de alguma caracteristica
propria, a qual fez com que a reacdo da faculdade do gosto produzisse prazer
(SANTAELLA 1994). Aqui, ao contrario de Platdo e Aristételes, a beleza tem carater
subjetivo, dependendo da reagao de cada pessoa e nao das propriedades do objeto.
Conceito ainda encontrado facilmente no nosso cotidiano, por exemplo, quando se

pergunta se tal pessoa é bonita, e como resposta se ouve, dependo do gosto.

Percebe-se dois problemas quanto a Beleza de modo objetivista, que onde
pertence a dadas caracteristicas do objeto, e de modo subjetivista, onde a beleza
ndo se referia a propriedades do objeto, mas esta associada a uma espécie
particular de sentimento do sujeito. Entdo ndo se poderia determinar algo como
belo universalmente? E, se pode determinar algo como belo, quem poderia

determinar?

Kant de modo geral agregou estas duas nog¢oes de belo, trazendo uma nova
interpretacdo para a secular relagdo da estética com o belo e o prazer. O fil6sofo
anuncia o principio que diz respeito a natureza do prazer e do julgamento do belo,
fazendo parte das faculdades cognitivas fundamentais: entendimento, razdo e
julgamento, que, por sua vez, correspondem as trés faculdades da mente humana:
faculdade da cognicao, do desejo e faculdade do prazer e desprazer (SANTAELLA,
1994).

Kant ndo estuda especificamente as caracteristicas do objeto belo, mas o ato
de consciéncia que julga a beleza. Para demonstrar o ato de juizo da beleza, ele

separa o ato entre juizo do conhecimento e juizo estético. Os juizos de
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conhecimento emitem conceitos que possuem validez geral, por se basearem em
propriedades do objeto. Ja os juizos estéticos decorrem de uma simples reacao
pessoal do contemplador diante do objeto, e ndo de propriedade deste (SUASSUNA,
2008). Para Kant, o julgamento do gosto € o julgamento estético que ndo coloca seu
objeto dentro de um conceito determinado, ao contrario, apenas expressa um certo
prazer que qualquer uma pessoa teria condi¢cdes de experimentar diante daquele

objeto (SANTAELLA, 1994).

Para exemplificar os juizos com afirmagdes expomos desta forma, segundo

Suassuna (2008):

e Juizo de conhecimento: Esta rosa é branca (ha conceito, que é a
propriedade do objeto, neste caso branca; ha validez geral, pois ndo

haveria duvida quanto a cor);

e Juizo sobre o agradavel (gosto): Este alimento me agrada (sensacgao,

reacdo puramente pessoal do sujeito, auséncia de validade geral);

e Juizo estético: Essa rosa é bela (sensacdo agradavel do sujeito,

auséncia de conceito, mas exigéncia de validez geral).

Nesse sentido, Suassuna explica o paradoxo do juizo subjetivo e a0 mesmo

tempo geral:

Por que o Juizo Estético, eminentemente
subjetivo, exige paradoxalmente, o consenso
universal?” E ele mesmo responde: “O motivo
disso é que a Beleza, a satisfacdo determinada
pelo juizo de gosto, € resultante da faculdades
necessariamente comuns a todo homem, a
sensibilidade, ou a imaginacao, aliada talvez ao
entendimento”. A satisfacdo determinada pelo
juizo estético apoia-se no livre jogo da
imaginacdo, é uma espécie de harmonizagdo das
faculdades causada pela sensacdao de prazer.
(KANT apud SUASSUNA, 2008 p. 72)

A Figura 10 exemplifica simplificadamente o pensamento de Kant sobre as

bases do conceito de beleza:
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Figura 10: Kant, Juizos e Beleza.
Fonte: O autor.

Belo é o objeto do prazer resultante da apreciacdo da faculdade do Gosto,
independente de qualquer interesse. O Belo é aquilo que, independente de um
conceito, propriedade, agrada universalmente. A sensacdo de prazer ou desprazer,
€ natural das pessoas, que ao experimentar uma sensacao de prazer diante de um
objeto, espera de outras pessoas, que também a sintam. O sentimento de Beleza é

puramente contemplativo (SANTAELLA, 1994).

Santayana (2008) constréi sua teoria da beleza definindo a estética como
percepcao de valores, a experiéncia da beleza nao poderia surgir a partir de juizos
de fato, mas apenas a partir de juizos de valor. O autor decorre sua principal
definicdo de beleza do que ele chama de "fen6meno psicoldgico, que transforma
um elemento da sensacao para a qualidade de uma coisa", e com a exposicao
repetida, apenas um pequeno subconjunto de sensagdes continua a ser
considerado como "qualidade" do objeto. O autor entdo define a Beleza como
"prazer como a qualidade de uma coisa"”, uma emog¢do e ndo uma sensa¢ao que se

torna a qualidade de um objeto.
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Existe um apontamento para a apreciacdo da utilidade do objeto, apesar de
Kant descrever que ndo pode ser um juizo puramente estético quando se diz que
uma maquina é boa, tem-se em vista a destinacdo util para qual ela se destina e que
satisfaz. Mesmo quando se diz que a maquina é bela, o prazer que isto exprime €
sempre ligado a utilidade, que seria a propriedade do objeto. Santayna (2008)
também ndo relaciona a utilidade diretamente com beleza, porém se observa a

apreciag¢do do util como uma discussao dentro do campo do juizo estético.

Outro conceito que auxilia a fundamentar a compreensao de estética é o de
“Zeitgeist”, criado por Hegel, que pode ser traduzido por “Espirito da Epoca”, em
que a Beleza e a capacidade individual de percebé-la sao construcgdes histérico-
sociais, ou seja, a beleza muda de face através do tempo, dependendo do momento

histérico e do desenvolvimento cultural.

2.2.4 APERSPECTIVA DO DESIGN

Foi visto um panorama sobre a constru¢do do termo estética,
compreendendo o conceito a partir dos estudos sobre as artes e seus efeitos

sensiveis, ap0s a questao do gosto e da teoria do belo.

Para Thomas Wagner (2008) a palavra "estética”", quando usada em um
contexto de design é geralmente entendida como sindnimo de "beleza" ou "estilo”,
ou ainda identificar quais caracteristicas sdo avaliadas como bonitas ou feias de
um determinado objeto. Para o autor, se uma estética especifica para o design fosse
desenvolvida, seria necessario evitar ser dividido em, primeiro, uma teoria de
objetos bonitos e, em segundo lugar, uma critica do juizo estético. Ela teria que
estar aberta a uma teoria que revela o ser estético na percepcao e experiéncia. A
palavra "estética" implica também um aspecto importante do efeito do produto em
relacdo ao seu contexto material, social, politico, ecolégico e simbdlico (WAGNER,
2008). De acordo com o autor, revisdes recentes tentam reavaliar os limites
estabelecidos, motivados por um foco na eliminacao de fronteiras, em primeiro
lugar, recordando o significado original da palavra aisthesis, que em grego significa
percepgdo através dos sentidos e; segundo, por alargar o ambito da estética para

além das artes para incluirem areas como Design.



35

No ambito do design, Lobach (2001, p. 156) define estética como “ciéncia
das aparéncias perceptiveis pelos sentidos, da sua percepc¢ao pelos homens e sua

importancia para os homens como parte de um sistema sociocultural.”

Lobach descreve a estética dividindo em: Estética do Objeto, Percepcao
Estética, Estética de Valor e Estética empirica. Na estética do objeto se descrevem
as caracteristicas visuais do objeto e suas qualidades que pode ser por meio de
descricao expressada verbalmente sobre os objetos estéticos e sua importancia
para os observadores, incluindo os aspectos parciais da percepcdo estética e da
estética de valores. Na percepcao estética sdo feitas afirmagdes sobre o processo
do consumo visual de objetos estéticos. Os aspectos principais da observagdo sdo a
oferta da percepcdo, o processo e o comportamento subjetivo durante a percepgao.
A estética de valor trata da importancia dos objetos estéticos para o usuario, em
relacdo aos conceitos subjetivos de valores, referenciados aos sistemas de normas
socioculturais. A estética empirica faz pesquisa das ideias sobre valores estéticos

em grupos determinados de pessoas.

Entretanto as caracteristicas e atributos dos objetos de design sdo
separados como praticos, estéticos e simbdlicos (LOBACH, 2001) e Johnson e
Ashby (2003) caracterizaM atributos perceptuais, dividido em estéticos,
simbolicos e de estilo. Nao é adotado nesta pesquisa a separacgdo de caracteristicas
estéticas das simbolicas e praticas como dos autores, pois na percep¢do levamos
em conta simbolos, memorias, etc. Além da proépria usabilidade que também

completa a forma que experienciamos ou experimentamos produtos de design.

Como o foco desta pesquisa é a atribuicdo de valor estético pelo usuario,
sera compreendida como estética a forma que se experimenta, usa, interage, sente
e atribui significado ao produto de design. Como uma maneira de focar nas
caracteristicas estéticas no objeto de design para que possa ser avaliado, foi
adotada trés as dimensdes que compreendem aspectos sensoriais, de uso e
simbolicos, nomeados respectivamente de Visceral, Comportamental e
Reflexivo baseado em Norman (2004). Essas trés dimensoes, apresentadas na
Figura 11, ajudardo agrupar conceitos de estética contidos em estudos de outros

autores ligados a diversos campos do design.



36

VISCERAL

Sensacdes imediatas ~
Respostas rapidas

-

4 Y
/ \
’ \
/ \

! \

I - ]

| ESTETICA ,

\ ]

REFLEXIVO COMPORTAMENTAL

Simbolismo Facilidade da interag&o
Imaginagdo Respostas para o uso

Figura 11: Dimensoes Estéticas
Fonte: Baseado em Norman (2004).

A dimensdo da estética ligado aos sentidos, é adotada nesta dissertacao
como Visceral, onde a estética é considerada como ciéncia das aparéncias
perceptiveis pelos sentidos (LOBACH, 2001). Os atributos estéticos estao
conectados diretamente com as sensagdes provocadas no individuo em relacao ao
objeto, que transmite as primeiras impressao através da forma, superficies, pelas
sensacoes tateis, pelo gosto, cheiro, cor e som. O que vai determinar o nivel de
avalia¢do, com aceitacdo ou rejeicdo do usuario sobre o objeto, sdo as respostas sao
transmitidas por estimulos sensoriais. Além da primeira impressdo, outras
experiéncias sensoriais vdo acontecendo na medida em que, o usuario passa a
interagir com o objeto ampliando os seus sentidos (JOHNSON & ASHBY, 2003;
SANTOS, 2009). Liu (2003) argumenta que mais de um sentido é envolvido na
percepcao estética, envolvendo e conectando entre os sentidos pessoais de visao,
audicdo, olfato,tato, haptico e mesmo do sistema proprioceptivo (localizagao,
aceleracdo, equilibrio, balan¢o), apontando o cardter multimodal da estética,
chamado de multissensorial por Lobach (2001), que ainda aponta que a percepg¢ao
unidimensional ser raramente possivel. Relacionando a estética que apela

diretamente com os sentidos, Norman (2004) sugere que um bom design visceral
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necessita, no caso de artefatos, das habilidades de artistas graficos e visuais, pois a
forma e configuracdao fazem a diferenca. As sensacdes fisicas do material com
texturas sdo importantes. A dimensao visceral é sobre os impactos emocionais
imediatos. A sensualidade e a presen¢a sao pontos principais que estimulam

respostas rapidas e muitas vezes automaticas.

A dimensdo Comportamental adotada nesta pesquisa, é a dimensao da
estética ligada ao uso de artefatos, a interacdo com sistemas, usando corpo e
mente, direcionando o comportamento ligado a inteligéncia. Além da reunido das
habilidades sensoriais motoras com os sentidos somaticos, a estética relaciona-se
com a capacidade intelectual humana de compreender e dar sentido aos sistemas e
situagdes complexas, contraditorias e até mesmo ambiguas (PETERSEN et al. 2004;
HUMMELS & OVERBEEKE, 2010). Estudos do campo do Design da Interacdo
alimentam o carater comportamental da estética, definido por Norman (2004)
como a estética que atinge o nivel que controla a grande maioria de nossas acoes.
Relacionada ao artefato, é a estética evidenciando a fun¢do, como funciona um
produto, a facilidade de usar, prezando a usabilidade, é um design voltado ao nivel
comportamental. Santos (2009) aponta esta forma de comunicar como o artefato
deve ser operado, por meio de seus comandos, layout da disposicao de seus varios
elementos informacionais com seus signos decodificados pela experiéncia do

usuario, como a funcao indicativa de um artefato (SANTOS, 2009).

Petersen et al. (2004) indicam que a estética tem um papel proposital
relacionada ao uso, além de deixar as coisas atraentes, é parte do embasamento
para um sistema proposital. Ainda apontam a estética pragmatista como caminho a
seguir para promover a estética de uso. Conectada ao contexto de um sistema
interativo, a forma de uso, e utilizada de forma instrumental, com intencdo de
direcionar a interacdo (PETERSEN et. al. 2004). Para Hummels & Overbeeke
(2010) Design de Interacao atualmente, é sobre a interacdao com a inteligéncia. De
transformar uma interacao com o incompreensivel, tornado compreensivel. Ainda
aponta que as interagdes devem ser essencialmente mecanica, como 0S nossos
corpos, e tangiveis (HUMMELS & OVERBEEKE, 2010). Essa interagdo estética,

ainda promove a improvisacdo como sendo a modalidade fundamental na forma
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como o usudrio explora o mundo ao seu redor e aprende novos aspectos

(PETERSEN et. al. 2004).

A dimensdo Reflexiva da estética é a dimensao ligada as emocgdes, a
imaginacdo, a reflexdo em um nivel mais contemplativo. Ligado a fatores culturais,
sociais e significados de autoimagem. Petersen et al. (2004) apontam que algo a
mais é necessario além de ideais de eficiéncia e transparéncia, por exemplo,
considerar as emogoes, atracdo, e afetos invocados pelo design. Norman (2004)
classifica como design Reflexivo, quando compreende a mensagem, a cultura, os
significados, as emoc¢des e as lembrangas que algo nos evoca, e até mesmo a
imagem se quer passar aos outros com posse ou uso de determinado produto ou
servico. A fung¢do simbdlica de um artefato, segundo Lobach (2001), é quando o
objeto estimula a percepc¢do e estabelece ligacdes com sensacdes e experiéncias
anteriores. Estid relacionada a fatores -culturais, sociais e econdmicos,
manifestando-se em caracteristicas do objeto que sdo compreendidas por meio do
repertério adquirido, relacionadas a formagao cultural e tecnolégica de um povo

(LOBACH, 2001; SANTOS, 2009).

Para Xenakis & Arnellos (2013) a estética emerge das intera¢des com
artefatos, como atividades emocionais basicas que podem desencadear ramos de
outros processos, por exemplo, de significado, emo¢des complexas, antecipacao,
etc.,, que, por sua vez, em um nivel mais elevado de processamento, pode ser
considerado como satisfagdo, a atracdo, sensacdo de controle, diversao,
confiabilidade, etc. Clatworthy (2011) se refere a “agradabilidade” como sendo o

prazer que a intera¢do desperta no nivel emocional.

Da mesma forma Petersen et al. (2004) observam que a estética, além da
criacdo de significado e direcdo por modelos uniformes, esta relacionado a
despertar a imaginagdo, provocar o pensamento e fazer as pessoas pensarem
diferente sobre os sistemas interativos encontrados, como podem ser usados
diferentemente e quais outros objetivos podem servir. Excitar a imaginacao que
potencialmente vai premiar o usudrio com uma experiéncia estética composta
tanto por uma sensacao corporal como um desafio intelectual (PETERSEN et AL,

2004). Os autores também apontam que a capacidade de envolver-se em uma
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experiéncia estética é baseada em nosso contexto social, manifestado em uma
experiéncia corporal e intelectual prolongado além da experiéncia imediata. Estes
conceitos convergem na dimensdo Reflexiva, em que Norman (2004) descreve que

geralmente sdo prazeres que ficam na memadria e que sao relatados a amigos.

Deve ser salientado que estas trés dimensdes nao sdo unidimensionais e
nem completamente independentes uma da outra. A experiéncia estética é um
fendbmeno cognitivo complexo que constitui varios processos que surgem através
da interagdo, transcendendo caracteristicas formais ou vaga nogao de beleza (LIU,
2003; XENAKIS & ARNELLOS, 2013). Dessa forma, denota-se o carater interativo e

dindmico da Estética.

Outro fator que deve ser contemplado na experiéncia estética é a relacdo
com a ética. A dimensdo ética refere-se a conveniéncia moral ou aceitabilidade
ética dos objetos ou acdes em questdo, e varia entre negativo (mau, errado) e o
lado positivo (bom, correto) (LIU, 2003). Por exemplo, pode-se deixar de apreciar
um servico no momento em que sabe-se que ha a exploracio de mao de obra
infantil para sua execucao. Pelo contrario, pode-se apreciar um servico que zela
pelo bem-estar, além de seus funcionarios, da familia destes, ou que contribua
verdadeiramente em economia de recursos naturais. Liu (2003) ainda aponta que
as dimensdes estética e ética sdo multidimensionais, a apreciacdo estética e ética

nao podem ser completamente independente uma da outra.

A posicdo em relacao a estética no design tomada nesta pesquisa, portanto,
é a de que, atrelada a valores éticos, e de apreciacio multidimensional, a estética
contempla as sensacdes causadas pelo artefato de design percebido por todos os
sentidos humanos, as sensag¢des causadas pelo uso e comportamento do artefato, e
pelas sensacdes originadas pela reflexdo, pensamentos e significados que o
artefato de design desperta no individuo. Como forma de estruturar sua avaliac¢do,
foram atribuidas trés dimensodes gerais da estética, Visceral, Comportamental e

Reflexivo.
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2.3 AESTETICA NO DESIGN DE SERVICO

Existem indimeras oportunidades de aumentar a experiéncia do usuario
durante o encontro de servico, por meio de um cuidado com a estética do Design
de Servico (GROVE & DORSCH, 2014). O encontro de servico, é definido por
Shostack (1985, p. 243) como “o periodo de tempo que o consumidor interage
diretamente com um servico”. Esta definicdo engloba todos os aspectos de
interacdo entre o usudrio e o prestador de servico durante o periodo de tempo,
esta interacdo pode ser entre pessoas, entre artefatos fisicos, e outros elementos
tangiveis. Grove e Dorsch (2014) sustentam que existem quatro componentes no
design do encontro dos servicos que fornecem fontes de apelo estético: Ambiente
fisico do servico, os funcionarios do servico, o processo e os clientes que usufruem
o servico. Cada componente contribui direta ou indiretamente para a percepg¢do da
estética do servico, ainda, oferece multiplos pontos de contato que podem ser
usados para melhorar e trazer o foco da qualidade estética do Design de Servico
para o usuario. A Figura 12 mostra os componentes do servico que sdo fontes do

impacto estético.
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Figura 12: Fontes de impacto estético
Fonte: Grove & Dorsch (2014)
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Coordenando a estratégia da empresa nestes quatro componentes, é
possivel transmitir uma mensagem estética atraente, prazerosa (GROVE &
DORSCH, 2014) e com valor emocional positivo, resultados respectivamente
atrelados com as dimensoes estéticas no design adotadas nesta pesquisa, visceral,

comportamental e reflexiva.

2.3.1 AESTETICANO AMBIENTE DO SERVICO

Talvez o componente do encontro de servico que oferece o maior nimero
de possibilidades de aumentar a influéncia estética do servico seja o ambiente de
servico. Uma combinacdo de varios aspectos do ambiente de servico, criam a
atmosfera, contemplando a decoragdo, iluminac¢do, musica de fundo, cores,
equipamentos e qualidade do ar. Esta combinacdo cria a personalidade do
ambiente do servico, que evoca comportamentos do usudrio e funciondrios

(GROVE & DORSCH, 2014; BITNER, 1992).

O ambiente fisico que envolve o usuario durante o servigo foi definido por
Bitner (1992) como "servicescape”, é adotado nesta dissertacao como ambiente do
servico. Bitner (1992) analisa o ambiente do servico sobre o impacto no
comportamento individual e social do usuario e do funciondrio. A autora ainda
atrela a influencia do ambiente com a percep¢do do usuario, de modo que atribui a
respostas internas a cognicdo, emocao e fisiologia. Estas relagdes estdao na Figura

13 a seguir.
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Figura 13: A influéncia do ambiente no comportamento individual.
Fonte: Bitner (1992)

Os efeitos das condi¢des do ambiente, que relaciona-se com a dimensao
Visceral da estética do design, de acordo com Bitner (1992) sao especialmente
percebidas quando sdo extremas, por exemplo musica alta e baixa temperatura;
quando o consumidor e funcionario permanecem consideravel tempo no ambiente,
por exemplo em hospitais ao contrario de uma lavanderia, e quando existe um
conflito de expectativas, por exemplo musica alta em um escritério de advocacia.
Ainda segundo a autora, as respostas fisioldgicas do usuario influenciam nas

crengas e sentimentos associados a organizagdo, as pessoas e aos produtos.

O layout e sinalizacao do ambiente, que evidenciam o uso e a operacao do
servico, contribuem para o impacto estético (GROVE & DORSCH, 2014) e
aumentam a percepc¢ao de qualidade do servico (REIMER & KUEHN, 2005). Fica
saliente, conforme Bitner (1992) em servigos de auto-atendimento, quando tarefas
exigidas podem ser complexas, e quando tanto funcionario e usudrio podem estar
pressionados pela questio de tempo. E relacionado com a dimensdo

Comportamental da estética do design.
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Varios itens no ambiente de servico podem explicitar significados sobre o
servico aos consumidores. Por exemplo em um restaurante, mesas com toalhas,
cadeiras almofadadas e uma iluminagdo intimista, pode passar a sensacdao de um
servico sofisticado e caro, enquanto outro ambiente que utilizaria moéveis de
plastico passaria uma sensa¢do contraria. Para Bitner, a comunicagao simbolica é
complexa, pode ser intencional ou ser transmitida acidentalmente, pois depende
de multiplas interpretagdes do usuario. A musica (ZENTNER et al. 2008), odores
(CHREA et al. 2009) e o estilo dos materiais e decoragdao (WASTIELS et al. 2013)
tem um forte poder de transmitir significados do servico e evocar emogdes nos
usuarios, que também podem definir nestes aspectos a escolha de um servigo que
complementaria sua autoimagem. Com estes aspectos do ambiente do servico
relaciona-se a dimensao Reflexiva da estética do design e seu potencial para um

impacto estético no usuario.

Bitner (1992) relaciona a complexidade fisica do ambiente de servigo com o

tipo de servigo baseado na forma do uso do ambiente do (Tabela 1).

Tabela 1: Tipologia de servigo baseado na forma do uso do ambiente do servico.

Tipos de servigo baseado em Complexidade Fisica do Ambiente de Servico

quem opera as agoes no

ambiente de servico. Elaborado Simples
Self-service . .
2r Campo de Golf Quiosque de Correio
(apenas o usuario)
Hotel
L Restaurante Lavanderia
Servico interpessoal . .
Gerhes, TedE @ Pl Hospital Carrinho de cachorro-
’ Banco quente
Escola
Servico remoto Companhia Telefonica Empresas de tele-
(apenas o funciondrio) Seguradora mensagem.

Fonte: Bitner (1992)

Servicos com ambientes mais elaborados, consistem em varias formas e
espacos, o que resulta em um desafio maior para torna-los esteticamente

coerentes, por exemplo bancos, hospitais e restaurantes. Em servicos que tém
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estrutura de ambientes mais simples, uma coeréncia estética deveria ser mais facil

de atingir (BITNER, 1992).

Combinando os tipos de ambientes de servico com a compreensdo dos
aspectos que geram respostas dos usuarios e dos funcionarios, aponta para

insights para o design e estratégias para o ambiente de servigos.

2.3.2 ESTETICA NARELACAO ENTRE INDIVIDUOS NO SERVICO

Uma das principais caracteristicas dos servicos é que sua realizagdo, muitas
vezes depende de uma pessoa presente para com o usudrio, sendo a interface
deste com a empresa e sendo responsavel pela sequéncia do servigo oferecido.
Pelo ponto de vista do usuario, em muitos servicos, os funcionarios com quem
interagem sao o servico (GROVE & DORSCH, 2014). Embora em muitos servigos
estejam sendo substituidos pela tecnologia, existem servicos onde interagdo entre

pessoas € indispensavel para sua execucgao.

Manzini (2009) observa que nos servigos existem uma variedade de atores
com diferentes motivacdes e papéis, com relacdes materiais e/ou imateriais, e que
apesar da diversidade dos atores, as relagdes entre si tém o objetivo comum de
gerar valor. O autor defende que sdo as interagdes entre as pessoas que colaboram
para produzir um valor comum a todos (MANZINI, 2009). Cipolla (2005) apresenta
o servico relacional como aqueles que baseiam-se na alta dependéncia da
qualidade do encontro entre os participantes, como uma interagdo
intrinsecamente de forma personalizada. O termo “relacional” define o atributo
interpessoal dos servigos, que a autora ainda defende que o termo usado para
indicar que pessoas precisam ser consideradas e percebidas primeiramente como

presencas, ao invés de funcdes que desempenham no servigo (CIPOLLA, 2005).

Clatworthy (2011) sugere que as relagdes interpessoais no servico podem
valerem-se do design de interagcdo como o design do comportamento desejado do
funcionario, tanto quanto propriamente da interacdo com a tecnologia
(CLATWORTHY, 2011). Pacenti (2004) sugere que o operador do servico pode

aderir aspectos projetados para interface, como um tom pessoal ou amigavel em
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pequenos rituais de cortesia, seja automatizado ou presencial. Cipolla (2005)
defende que os servicos relacionais ndo podem ser projetados por si s4, mas sim
devem ‘possibilitar’ a relagdo interpessoal, pois estas relagdes nao podem ser
controladas e visualizadas, dependendo de uma série de fatores que o designer nao
pode lidar. Secomandi (2012) indica que apesar da subjetividade e espontaneidade
estarem inerentes aos encontros interpessoais de servico, isto ndo impossibilita
que possam ser projetadas, na falta de outros meios materiais, por exemplo gestos
e pronuncia de palavras. Argumenta que ndo é uma simples coisificacio da
presenca humana no servico, mas que as relagdes entre o prestador de servico e o

cliente estdo fundamentadas na materialidade de suas interfaces.

Com um olhar sociolégico, Walls (2007) observa que na literatura sobre o
trabalho de mao-de-obra dos servigos, tem apresentado crescente reconhecimento
da necessidade de personificacdo e estética como fundamental em alguns setores
do mercado de trabalho, e o nimero de trabalhos que requerem trabalho corporal

(“body work”) estao aumentando.

Nickson (2001) constréi a definicdo de Trabalho Estético discorrendo
criticamente sobre conceito de Trabalho Emocional, apresentado por Hochschild
(1983), o qual refere-se as habilidades emocionais do trabalhador, tanto
superficialmente quanto internamente de modo a influenciar o cliente; sobre a
visdo de Goffman (1959) que argumenta sobre as dimensdes corporal e
performance do trabalho estético adequados ao conceito de ator social como ser
encarnado, com pensamentos e acdes com objetivo de interacdo social; e também
passa por Bourdieu (1990) que investiga o corpo com mais profundidade,
apresenta as disposi¢cdes corporais que referem-se a formas de ficar de pé,
movimentar, falar, andar e assim de sentimentos e pensamentos. Dessa forma, no
ponto de vista da administracdo de recursos humanos, Nickson define Trabalho
Estético como:

O suprimento de capacidades e atributos incorporados através de
processos de recrutamento, selecdo e treinamento, transformando-os em
"competéncias" e "habilidades” que sdo entido esteticamente voltadas
para a producido de um "estilo” do encontro de servico deliberadamente
a intengao de apelar aos sentidos dos clientes, mais obviamente de uma
forma visual ou auditiva. Embora analiticamente mais complexa, 'boa

aparéncia’ ou 'soando legal’ sdo as manifestagdes mais evidentes de
trabalho estético. Em esséncia, entido, com os empregadores do trabalho
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estético buscam funcionarios que possam retratar a imagem da empresa
através de seu trabalho, e a0 mesmo tempo apelo aos sentidos do cliente
para o beneficio comercial destas empresas (NICKSON et al. 2001, p. 170,
grifo nosso).

Grove e Dorsch (2014, p. 31) apontam aspectos dos funcionarios que podem
retratar a imagem do servigo, “A aparéncia com cuidados pessoais, roupas ou
uniformes, podem ser veiculos de expressio que podem comunicar uma
mensagem estética que pode ser casual ou formal, ou divertida ou sébria.” Além
disto, os autores também apontam para a conduta e a maneira que os funciondrios
se tratam entre eles, por exemplo, pode ser movimentada ou de modo mais formal,
metddica ou relaxada, esta conduta entre os funciondrios pode ser uma
ressonancia da estética do servico, da mesma maneira como podem os gestos e
expressoes nao verbais, expressoes faciais, postura, contato visual e tom de voz. A
questdo é reconhecer os recursos estéticos possivelmente associados aos

funcionarios e cuida-los para criar o efeito desejado (GROVE & DORSCH, 2014).

Nota-se a preocupacdo com a concepg¢do estética da relagdo interpessoal de
um servigo, como projetar aspectos do funcionario como interface do servigo.
Todavia é necessario assegurar que o designer, ou a geréncia da empresa
prestadora do servico, tenha sensibilidade de diferenciar em projetar a estética de
artefatos e projetar relagdes humanas. A competéncia do designer para projetar
servigos relacionais, como defende Cipolla (2005), deve apenas possibilitar a
interacdo, pois ndo existe a precisdo de um sistema automatizado. Entretanto, a
relacdo entre usudrio e empresa carrega caracteristicas materiais e imateriais
(MANZINI, 2009) que sao importantes, ndo s6 para beneficio da empresa, mas
podem ser benéficas para os funcionarios que carregarao as mensagens estéticas,
se levantado suas necessidades e limitacdes, assim evidenciando uma coeréncia

estética que sera percebida pelo usuario.

As dimensoes estéticas do design podem ser relacionadas com aspectos das
relagdes interpessoais, como aparéncia visual do funcionario e seu perfume, tem
oportunidades de explorar a dimensao visceral. 0 comportamento do funcionario e
seu modo de indicar e entregar as etapas do servico relacionam-se com a estética

comportamental. A dimensao reflexiva da estética do design pode ser explorada na



47

relacdo interpessoal com, por exemplo, gestos de cortesia que expressem o

respeito que o usuario merece.

Quando o servico é entregue em ambientes do qual multiplos usudrios
compartilham, como é o caso de restaurantes e companhias aéreas, esses proprios
clientes também afetam a experiéncia do usuario, sendo estes talvez o menos 6bvio
recurso de influéncia estética em um encontro de servico, ainda que este
componente também ofereca um forte potencial de impacto. Grove e Dorsch (2014,
p. 31) apontam aspectos relacionados “a mistura de usuarios em termos de idade,
vestudrio, género e a interacao entre os usuarios pode aprimorar a atmosfera
social. Além do mais, o vinculo social que pode ocorrer torna o servico mais
prazeroso.” Neste caso, o empenho do prestador de servigo para manejar a
compatibilidade entre os usuarios, que pode ser projetado através de segmentacdo
de usuadrios, disposicdo de assentos, pode aumentar a probabilidade quando bem
implementada, de gerar um efeito emocional como alegria, serenidade ou agitacao

emanadas dos usuarios (GROVE & DORSCH, 2014).

2.3.3 ESTETICA NO PROCESSO DE ENTREGA DO SERVICO

O processo pelo qual o servico se desdobra apresenta oportunidades para
influéncia estética que vao além das etapas necessarias para se cumprir uma
tarefa. Uma identidade estética relacionada ao processo do servigo, provém mais
de como o servigo é realizado em vez do que é realizado (GROVE & DORSCH,
2014). O efeito da sequéncia nos servicos, mesmo em pequenas etapas de
interacdo, pode gerar alta satisfacdo e fidelidade do usuario ao servico (DIXON &
VERMA, 2013). Proveniente do Gerenciamento de processos, que planeja e
administra atividades necessarias para atingir melhor performance do processo e
ajudar a identificar oportunidades para melhoramento da qualidade, operacional e
ultimamente a satisfacdo do cliente. Gerenciamento do processo é um importante
fator no design e implementagdo do servigo. No Design de Servico, por exemplo, é
usada a ferramenta Blueprint para criar e implementar processos (SHOSTACK,

1984; MORITZ, 2005). A natureza da performance do servico em termos de sua
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sequéncia de eventos, progressdo e dura¢do pode criar diferentes efeitos artisticos
e emocionais memoraveis (PINE & GILMORE, 1999). A sequéncia dos momentos
do servico, ainda pode ser orquestrada de forma a criar um ritmo prazeroso,
assegurando um progresso no humor do usuario (STICKDORN & SCHNEIDER,
2011). Por exemplo, as acdes de que compde a entrega do servico podem ser
guiadas estreitamente para evocar uma estética de eficiéncia ou guiadas
livremente para uma estética de suavidade e adaptacdo. Em servigos de mao de
obra intensiva, o movimento dos funciondarios pode ser orquestrado para criar uma
aura de trabalho em equipe unida que possui um apelo artistico em vez de um
trabalho robético. O processo do servigo proporciona a oportunidade de transmitir
uma série de emocgOes tal como entusiasmo ou paciéncia, ou confianca e
confidéncia através de seu design e aprovagdo pelos funciondarios, particularmente

quando interagem diretamente com os usuarios (GROVE & DORSCH, 2014).

2.3.4 MODELOS E FERRAMENTAS DE AVALIACAO ESTETICA DE SERVICOS

Foram levantados alguns modelos e ferramentas que podem ser utilizados
com o objetivo de avaliar servicos, pelo ponto de vista do usuario, com uma
abordagem estética, de alguma forma, avaliando como o servico foi percebido pelo

usuario.

A avaliacao significa, de acordo com Marshall:

0 processo sistematico e ordenado necessarios para determinar a
eficacia (ou efeito) de algo, de modo a avaliar o seu valor, qualidade ou
utilidade. Essencial para o processo sdo os critérios que se articulam os
valores que estdo a ser avaliadas. Avaliacdo sé pode ser feita depois de
estabelecer este sistema de valores e, mais importante, isso pode ou ndo
estar relacionado com a inten¢do do designer. A medida do sucesso,
impacto, consequéncia, e assim por diante, é em relacdo aos critérios do
processo de avaliagdo (MARSHALL, 2008, p.153).

Bitner (1990) apresenta um modelo de avaliagdo do servigco, onde no
processo se avalia a eficacia do mix de marketing do servigo sobre as atribuicdes
do usuério durante o servico, que pode estar insatisfeito devido a uma falha ou

diferenca das expectativas e a performance percebida como o servi¢o, resultando
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do valor percebido da qualidade do servigo como, indicagdao boca-boca, lealdade do

servico ou substituicao do servico, conforme Figura 14.

Mix de
Marketing do
Servigo™

Indicagio
boca-boca

Performance
do Servigo
Percebido

1
1
1
|
1
|
1
|
i

Satisfagio : Qualidade L

Desconfirmagio| —Jp | Atribuicoes :_’ Percebida ) Substmygao

: do Servico do Servigo
1
1
|
|
d 1
. Mix de !
. Expectativas !

Pré-atitude | —P dg Servico Marketing do ' Lealdade ao

Servigo® ! Servico

- * Produto, Preco, Ponto, Promogao,
Mix de . . ; L
. Evidencias fisicas, Participantes, Processo
Marketing do _———
Servigo® b  Componentes do Modelo Testado
! ___ . Experientalmente

Figura 14: Modelo de avaliacdo do encontro do servico.
Fonte: Bitner (1990)

Lee & Care (2011) adaptam o modelo de analise da influéncia do ambiente
do servico de Bitner (1992), vide Figura 13, para avaliar a percep¢do e satisfagdo
de pacientes com o ambiente do servigo da area da sadde (Figura 15). Com base
nos critérios de condic¢oes fisicas dos ambientes, acustica, iluminagdo, qualidade do
ar, atratividade visual, temperatura e limpeza; e nos critérios de condicées do
servico, sinalizacdo, privacidade, conforto dos mdveis e comunicagdo com os
colaboradores do servigo, foram coletados dados através de entrevistas

estruturadas e questionarios.
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Status
Fisico e Emocional
dos Pacientes

Condicoes Fisicas Percebidas Satisfacio com o

Ambiente do Servico [

-Acustica -Temperatura
-lluminacao -Limpeza
-Qualidade do Ar

-Atratividade Visual

Percepcao da
Qualida do Cuidado

Condigoes do Servico

-Sinalizacdo
-Privacidade
-Conforto dos moéveis -Boa vontade em

M Recomendar
-Condugao da comu-
s taff P -Boa vontade em ‘—
nicacao com o sta Retorhar

Figura 15: : Modelo de Avaliacdo da satisfagdo de pacientes.
Fonte: Lee & Care (2011)

Liu (2003) propdoe um modelo para representar a natureza
multidimensional, multimodal e interativa da avaliacdo estética (Figura 16) que

pode ser direcionada a uma avaliacao de produtos ou servigos.

Ambiente / Objeto Individuo
D,
~
\\
q)z ~
~—
S
® ® WYAE
* > « 27 /ﬂ
4
/
q')I'I = LI!'I'I'I //

Figura 16: Modelo de avaliagao estética.
Fonte: Liu (2003)

Tal como ilustrado na Figura 16, a avaliagdo global estética é vista como
uma resposta psicoldgica (WAE), uma integracdo das respostas ao longo de varias

dimensdes especificas psicolégicos (W¥j, ...), cada uma das quais se baseia em varios
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dimensdes fisicas ou ambientais (@i, ...). Além disso, a avaliacdo estética ndo é um
processo passivo. Caracteristicas individuais de um observador, como a idade,
género, origem cultural, podem influenciar a forma como o observador seleciona e
responde a informa¢do do ambiente/objeto, conforme mostrado pelas setas na
parte superior da Figura 16, que aponta a partir do individuo em dire¢do ao
ambiente/objeto e aos processos de mapeamento entre o ® e os Ws. Este modelo
da suporte aos varios métodos matematicos, estatisticos, experimentais que

podem ser utilizados para examinar esses processos (LIU, 2003).

Russell & Pratt (1980) apresenta uma ferramenta para atribuir qualidade

afetiva a ambientes, com uma amostra de qualidades (Figura 17).

Escala de Qualidade Afetiva Atribuida a Ambientes

Instrugdes: Abaixo é uma lista de palavras que podem ser usadas para
descrever ambientes. Nés gostariamos que vocé avaliasse qual precisdo
cada palavra abaixo descreve este ambiente. Use a escala de 1-8 a seguir
para suas respostas. Por favor esteja certo que vocé deu uma resposta

para cada palavra.

1= extremamente impreciso
2= muito impreciso

3= bastante impreciso

4= levemente imprecise

5=levemente preciso

6= bastante preciso

7= muito preciso

8= extremamente preciso

Positivamente Negativamente
Qualidades Estimulantes Qualidades Sonolentas
Intenso Inativo
Estimulante Sonolento
Ativo Inativo
Vivo Preguicoso
Enérgico Devagar
Qualidades Excitantes Qualidades Sombrias
Emocionante triste
Sensacional aborrecido
Estimulante desestimulante
Excitante monodtono
Interessante chato
Qualidades Prazerosas Qualidades Desagraddveis
Agradavel Insatisfatério
Legal Desagradavel
Simpético Repulsivo
Bonito Incomodo
Belo Desconfortavel
Qualidades Relaxante Qualidades Aflitivas
Tranquilo frenético
Sereno tenso
Pacifico agitado
Repousante apavorado
Calmo apressado

Figura 17: Escala de Qualidade Afetiva atribuida a Ambientes.
Fonte: Russell & Pratt (1980).
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Essa ferramenta ainda tem a utilidade para coleta de dados empiricos que
podem ser representados pela estrutura tedrica proposta, e para novas técnicas de
avaliacdo desenvolvidas a partir dessa estrutura. Essa ferramenta apresenta
escalas simples, confidveis e validas que foram desenvolvidas para avaliar a
qualidade afetiva atribuida a lugares, e a relagdo entre essas escalas correspondeu
dentro da margem de confiabilidade dos dados psicolégicos para a estrutura

tedrica proposta (RUSSELL & PRATT, 1980).

Geneva Emotion Wheel é uma ferramenta para mensurar as possiveis
emocoes que uma pessoa esta sentindo relacionadas a algum evento, vide Figura

18 (SACHARIN et al.,, 2012).
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Figura 18: Geneva Emotion Wheel
Fonte: Sacharin et al.(2012).

A fim de tornar mais facil para o usuario relatar o tipo de emoc¢do que ele

experimentou, vinte diferentes emog¢des sao dispostas em uma forma circular. As
. . " 71 ~ n

palavras fornecidas muitas vezes representam uma "familia de emog¢des" e podem,

assim, referirem-se a toda uma gama de emocg¢des semelhantes. Primeiramente o

usuario é orientado a identificar aproximadamente o que o evento que produziu a

emocao significou para ele e a escolher a emoc¢do que parece melhor corresponder
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ao tipo de sentimento que ele experimentou quando isso aconteceu, mesmo que as
palavras na folha possam ndo captar todas as facetas da experiéncia. Em seguida,
determinar com que intensidade experimentou a respectiva emocdo. Esta
ferramenta pode ser marcada de diferentes maneiras como: o participante
escolher uma emocdo apenas; permitir a escolha de varias emogdes
simultaneamente e misturar; ou classificar todas as emoc¢des do circulo

(SACHARIN etal, 2012).

No site Service Design Toolkit (2015) encontra-se uma ferramenta para

avaliar prototipos de servico (Figura 19).

TESTE

Para cada atividade, anote o que € mais positivo e mais negativo da experiéncia

ATIVIDADE
PONTO DE CONTATO

USUARIOS

Figura 19: Teste de protétipo.
Fonte: Service Design Toolkit (2015)

Esta ferramenta permite a avaliacdo pelo usudrio de seus sentimentos em
relacdo as atividades realizadas durante a jornada no prototipo de servico. Permite
identificar onde ocorrem atividades que incidem experiéncias positivas e

negativas.

Os modelos apresentados, necessitam de adaptacdes em seus critérios de
avalia¢do para ajustar a servicos especificos, apesar de apresentarem um processo

ordenado para determinar os efeitos do servigo sobre o usudario. As ferramentas
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apresentadas podem auxiliar em avaliar efeitos especificos, relacionados aos
valores afetivos a ambientes e valores emocionais relacionada a eventos, também a
pontos positivos e negativos de interacdo com pontos de contato de um servigo.
Entretanto, para avaliar a estética de um servico, de maneira mais abrangente, é

necessario uma composi¢do destes modelos e ferramentas.
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3 METODO DE PESQUISA

Neste capitulo é justificada a escolha do método utilizado para alcangar o
objetivo da pesquisa, qual seja, o de desenvolver um método para avaliar a estética
no protétipo de servicos. E descrita a estrutura do método e das ferramentas
utilizadas para coleta de dados. Finalmente, sdo descritas as etapas que

antecederam a prototipacao do servigo que foi avaliado.

3.1  VISAO GERAL DO METODO DE PESQUISA

A avaliacdo estética de servicos é um tema emergente no ambito da
pesquisa em design. Nesse sentido, e corroborando as observacgoes de Yin (2005),
esta pesquisa pode ser caracterizada como exploratdria e qualitativa. Assim
conforme Zanella (2006), a abordagem desta pesquisa é qualitativa porque a coleta
e a andlise ndo sdo expressas em numeros. Objetiva conhecer a realidade, segundo
a perspectiva dos sujeitos participantes da pesquisa, sem medir ou utilizar
elementos estatisticos para andlise dos dados. E uma pesquisa Exploratéria, pois
de acordo com Marconi e Lakatos (2003), as pesquisas com objetivos exploratério
sdo investigacdes de pesquisa empirica cujo objetivo é aumentar a familiaridade do
pesquisador com um ambiente, fato ou fenémeno, para a realizagio de uma
pesquisa futura mais precisa ou modificar e clarificar conceitos. Conforme citado, a
intencdo é se aproximar do tema estética no Design de Servico e clarear conceitos

para sua avaliacao.

Do ponto de vista da Natureza da pesquisa, esta é aplicada, pois de acordo
com Prodanov e Freitas (2013), objetiva gerar conhecimentos para aplicacdo
pratica dirigida a solucdo de problemas especificos. Com o resultado da pesquisa

tem-se a intencdo que possa ser utilizada na pratica de projetar servicos.
Para resumir a caracterizacao desta pesquisa, tem-se:
- Natureza: Aplicada

- Abordagem: Qualitativa
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- Objetivo: Exploratorio

0 método utilizado na realizagdo desta pesquisa estd composto por duas

etapas principais: Revisdo Bibliografica e Estudo de Caso (Figura 20).

Fase 01 Fase 02
REVISAO BIBLIOGRAFICA ESTUDO DE CASO
SOBRE DESIGN DE
PREPARACAO
SERVICOS do método e fegrememos METODO E FERRAMENTA
PARA AVALIACAO
COLETA ESTETICA DE SERVICO.
REVISAQ BlBLlOGPAFlCA Avaliac;dosdolpro‘ré‘ripo de
SOBRE ESTETICA NO eniee
DESIGN DE SERVICOS ANALISE
dos Resultados

Figura 20: Visdo Geral do Método de Pesquisa
Fonte: O autor.

A primeira etapa da pesquisa constitui em revisao bibliografica sobre o
tema de pesquisa. Essa revisdo bibliografica se fundamentou nos conceitos de
Design de Servigo, definicoes, metodologias, processos e ferramentas relacionadas
a esse conceito. Também procurou definir a estética do servico e como esta
dimesao é abordada para constituir a experiéncia proposta do servigo. Esta etapa
foi desenvolvida com base em material ja elaborado, constituido principalmente de
livros, artigos cientificos, teses, dissertacbes e materiais audivisuais. A
fundamentacdo tedrica permitiu uma aproximacdo com o tema bem como, orientar

a segunda etapa do método.

A pesquisa de campo, segunda etapa, € realizada por meio de um estudo de
caso, para entender de forma mais consistente como é feita a avaliacdo estética de
um servico no mundo real. Como Gil (2002) sugere, o estudo de caso consiste no
estudo profundo e exaustivo de um ou poucos objetos, de maneira que permita seu
amplo e detalhado conhecimento. Nesta pesquisa, o objeto consiste na avaliacdo

estética de um protoétipo de servigo. Foram coletados dados do protétipo com base
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no protocolo criado sobre a revisao da literatura, que consiste em observagoes

diretas, questionario e entrevistas semi-estruturadas.

3.2  CARACTERIZACAO DO PROBLEMA

Esta pesquisa pretende permear a etapa de teste da prototipagem do
servico, mais especificamente avaliando sua estética. Logo, um dos objetivos deste
estudo é explorar os critérios para se avaliar a estética na etapa de prototipagem,
fornecendo aos profissionais e educadores em Design, engenharia e areas afins
orientagdes para validar o “Design de Servigo”. Entretanto com a revisdao de
literatura notou-se que no Brasil, pesquisas relacionadas a PSS e Design de
Servigos ainda sdo escassas, embora se encontrem em rapida expansdo no ambito

internacional (SANTOS & COSTA, 2014).

Neste cenario, verifica-se a importancia em realizar estudos tanto para
elevar o entendimento sobre o tema, bem como, ampliar o nivel de técnicas e
ferramentas para beneficiar o processo de Design de Servicos. Principalmente no
que diz respeito as fases posteriores a conceituagdo de projeto, ou seja, as etapas
de detalhamento e implementac¢do. Destacando aqui a avaliacdo estética na fase de
prototipagem de servicos, como uma etapa do processo que carece de mais
estudos e desenvolvimento de ferramentas apropriadas para a posterior

implementag¢do dos conceitos.

Como mencionado, no ambito nacional o nimero de pesquisas que
permeiam a area de Design de Servico é bastante reduzido, conforme pode ser
observado em pesquisa realizada no Banco de Teses e Dissertacoes da CAPES
(2015), expressa na Tabela 2: Levantamento de pesquisas na area de Design de
Servico em programas de mestrado e doutorado no Brasil. Na investigacdo
utilizou-se como critério as palavras-chave: “Design de Servigo”, “desenvolvimento

» o«

de servico”, “design de/da experiéncia”, “prototipo de servico” “prototipagem de
servico” Para avaliar os trabalhos, foi considerado o titulo, resumo e palavras-

chave, assim, as pesquisas contemplam os anos 1980 a 2013.
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Tabela 2: Levantamento de pesquisas na area de Design de Servico em programas de
mestrado e doutorado no Brasil.

ASSUNTO [ Mmsc | DR | AREA UNIVERSIDADE
4 | 1 |DESIGN (4) |PONTIFICIA UNIVERSIDADE CATOLICA DO RIO DE JANEIRO (1)
ENG. DE
PRODUCAO
DESIGN DE (1) UNIVERSIDADE DO ESTADO DO RIO DE JANEIRO (1)
SERVICO UNIVERSIDADE DO VALE DO RIO DOS SINOS (1)
UNIVERSIDADE FEDERAL DO PARANA (1)
UNIVERSIDADE FEDERAL DO RIO DE JANEIRO (1)
DESIGN "E" ARQUIT. E
ESTETICA 1 | 1 |URBANISMO | UNIVERSIDADE DE BRASILIA (1)
DESIGN UNIVERSIDADE FEDERAL DE PERNAMBUCO (1)
AVALIACAO
ESTETICA "E"
pesiGNDE | O | ©
SERVICOS - -
ESTETICA "E"
DESIGNDE | 0 | O
SERVICOS - -
AVALIACAO ARQUIT. E
, 110
ESTETICA URBANISMO | UNIVERSIDADE FEDERAL DO RIO GRANDE DO SUL (1)
PROTOTIPOS o |o
"E"SERVICOS - -

Fonte: Banco de Teses e Disserta¢des da CAPES (2015)

O resultado da pesquisa apontou para os seguintes temas: “Modelo para
Projeto e Desenvolvimento de Servicos” (MELLO, 2005), “Discussdo dos
Constituintes do Processo de Desenvolvimento de Novos Servicos em Manufatura”
(MARINHO, 2007), “Analise de um modelo para projeto e desenvolvimento de
servicos: uma pesquisa-acdo em uma empresa de transporte rodovidrio de
passageiros” (CHIMENDES, 2007), “Consideracdes sobre o desenvolvimento de
produtos com diferencial em servicos” (FERREIRA, 2008), “Diretrizes para o
design de embalagens em papeldao ondulado movimentadas entre empresas com
base em sistemas produto-servigo” (SAMPAIO, 2008), “Design estratégico e a
experiéncia Ipa-Metodista: uma discussdao entre o sistema produto proposto e
percebido” (MONTANA, 2010), “Design de Servicos para a Sustentabilidade:
Proposicao de um modelo de design para o direcionamento da atividade projetual
sustentavel em servico - o caso dos servigos turisticos de hospedagem” (SANTOS,
2010), “A Inovagdao em Servigos e o Processo de Criacdo do Conhecimento: uma

proposta de método para o Design de Servico” (MANHAES, 2010), “Diretrizes para
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o design de sistemas produto-servico voltado ao trabalho remoto” (SILVA, 2010), “
Proposicao de um Modelo de Referéncia para o Design de Servicos Ecoeficientes
em Sistemas Produto-Servico (COSTA JUNIOR, 2012), “Design de Servicos,
Comunicagao e Inovagao Social: Um estudo sobre servigos de aten¢do primaria a
saude”, hospitalares” (FREIRE, 2011), “Sobre projetos para todos os sentidos:
Contribui¢des da arquitetura para o desenvolvimento de projetos dirigidos aos
demais sentidos além da visdao” (NEVES, 2011), “Design e Cidadania: Defesa da
educacdo estética” (MAAS, 2011), “Avaliacao estética do mobilidrio urbano e do
uso de abrigos de Onibus por cadeirantes” (JOHN, 2012), “Design Estratégico e
Design de Servicos: Uma discussdao metodolégica a partir de um projeto de servicos

(PONTES, 2012).

Mesmo com a existéncia de pesquisas que contribuam para a Ciéncia de
Servico, elaboradas principalmente pela area de Engenharia de Producao, a
participacdo do Design ainda é bastante reduzida. Quando as teses tratam de

estética, no entanto é relacionada apenas a artefatos.

3.3 SELECAO DO METODO DE PESQUISA

Quanto aos Procedimentos Técnicos foram adotadas duas formas de
obtencao dos dados necessarios para a elaboracdo da pesquisa, sdo eles:

Bibliografico e Estudo de Caso.

A revisdo Bibliografica foi realizada pela necessidade de uma referéncia
tedrica sobre os assuntos e temas pesquisados, para poder criar uma base com
conceitos e parametros para desenvolver um protocolo de avaliacdo estética no

Design de Servico.

Com o intuito de responder a questdao norteadora desta pesquisa e atingir os
objetivos propostos, a abordagem metodoldgica de estudo de caso foi considerada
adequada, conforme Yin (2010) esta é uma forma de investigar um fenémeno atual
dentro de um contexto de vida real, onde os limites entre o fenémeno e o contexto
ndo sao claramente definidas. Gil (2002) aponta que, o estudo de caso consiste no

estudo profundo e exaustivo de um ou poucos objetos, de maneira que permita seu
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amplo e detalhado conhecimento. Nesta pesquisa o objeto consiste no prototipo do
servico criado para a empresa Coletivo Alimentar, do qual foi realizada a avaliacao

estética do servico projetado.

A intencdo é listar critérios estéticos referentes ao ambiente de servico e ao
atendimento do servigo pelo funcionario, indicando a qualidade da experiéncia do
usudrio com o servico testado. Elaborar um método, com um conjunto de
ferramentas que avalie com o usuario contendo os critérios selecionados para
avaliacdo estética de servigo, isto é, reconhecer efeitos positivos e negativos

sentidos pelo usuario referente ao servico.

Como critério de selecdo do caso, adotamos a modalidade Estudo de caso
instrumental, que conforme Gil (2002) é aquele que é desenvolvido com o
propdsito de auxiliar no conhecimento ou redefinicdo de determinado problema. O
pesquisador nao tem interesse especifico no caso, mas reconhece que pode ser util

para alcangar determinados objetivos (GIL, 2002).

A questdo desta pesquisa é Como avaliar a estética no protétipo de

servigos?

Esta questdo é do tipo “como” e, conforme Yin (2010) é um tipo de questado
que aponta para estratégia de estudo de caso. Sera analisado um prototipo de
servico, a luz da revisao bibliografica que resultou em uma ferramenta com
parametros estéticos que podem ser avaliados em ambientes de servigos. Os
resultados decorrentes da utilizagdo das ferramentas auxiliardo para analisar a

objetividade do método e sua capacidade de coleta de dados.

3.3.1 REVISAO BIBLIOGRAFICA

Este capitulo descreve o procedimento da revisdo bibliografica,
procedimento adotado na presente dissertagio com finalidade de subsidiar a

fundamentacao tedrica resultante e detalhada no Capitulo 2.
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Ela constitui o primeiro procedimento sistemdatico desta pesquisa sobre a
Estética no Design de Servico. A Revisdo sobre Design de Servigo foi constituida a
partir de livros, artigos, dissertacdes e teses. Os livros usados como referéncia
fazem parte da biblioteca do Nucleo de Design e Sustentabilidade da UFPR onde
tem como um assunto de linha de pesquisa o Design de Servico. Os artigos e
dissertacdes foram compartilhados da disciplina Design de Servicos do Programa
de Pés Graduagdo em Design da UFPR e também buscados na base de dados de
Periddicos da Capes. Nesta Revisdo Bibliografica busca-se definir o conceito de
Design de Servico, suas caracteristicas, processos, ferramentas e parametros de
qualidade do servico e da experiéncia do usuario. As principais fontes do contetido

de Design de Servico estdo listados abaixo:

e Livros: obras de divulgacao, principalmente livros técnicos — Design
de Servico (MAGER, 2004; MELLO, 2005; STICKDORN; SCHNEIDER,
2010).

e Publicagdes periddicas cientificas nacionais e internacionais -
Estudos em Design, Design Issues, Design Management Review,
International Journal of Service Industry Management, Journal of
Service Research, Journal of Services Marketing, Service Industries
Journal, Touch Point;

e Artigos cientificos de conferéncias nacionais e internacionais -
Congresso Brasileiro de Pesquisa e Desenvolvimento em Design,
Simpoésio Brasileiro de Ciéncia de Servigos, Service Design
Conference;

o Teses e dissertacdes das areas pertinentes ao tema - Design de
Servico (MORITZ, 2005; MANHAES, 2010; SANTOS, S. M. DOS, 2010),
Desenvolvimento de  Servico (MELLO, 2005), Sistema
Produto+Servigco (SAMPAIO, 2008; SILVA , 2010); Prototipagem de
Servigo (HOSS, 2014);

e Audiovisuais: palestras, conferéncias, apresentacdes, materiais
didaticos de cursos de extensdo e entrevistas de profissionais e

pesquisadores de areas de interesse da pesquisa.



62

A revisao bibliografica realizada na presente investigacdo foi conduzida com
base no método de revisdao bibliografica sistematica (RBS) apresentado por

Conforto; Amaral; Silva (2011) (Figura 21).

1
1. Entrada 2. Processamento 3. Saida ‘
\ 1.1 Problema ‘ 3.1 Alertas > \
’ 1.2 Objetivos 2.1 Condugdo das )
Buscas

‘ 1.3 Fontes primarias

l 3.2 Cadastro e arquivo >

‘ 1.4 Strings de busca 2.2 Anélise dos

resultados

|

I 3.3 Sintese resultados > /

’ 1.5 Critérios inclusdo

‘ 1.6 Critérios qualificagdo

|
/

‘ 1.7 Método e ferramentas 2.3 Documentagao x

) 7 .
‘ 1.8 Cronograma / / / / I 3.4 Modelos tedricos ) /
L

L J

Figura 21: Modelo para condugdo da revisdo bibliografica sistematica - RBS Roadmap.
Fonte: Conforto, Amaral e Silva (2011).

Na fase de entrada da RBS, tem-se como problema: Como caracterizar e
avaliar a estética de um servico? Aqui o objetivo é identificar parametros ja usados

para caracterizacao estética de servicos e como é realizada sua avaliacao.

As fontes primarias sdo artigos e teses sobre avaliacdo estética, e sobre a

relevancia da estética no Design de Servicos.

Os strings de Busca utilizados na base de dados de periodicos da CAPES,
foram inseridos com termos em inglés por apresentarem mais resultados de
periddicos relevantes da area de design. Foram definidos apds leituras de artigos
pesquisados de forma exploratéria, seriam: aesthetic appraisal e service design;
aesthetic decomposition e design; aesthetic analyses e design; aesthetic design of

services;aesthetic experience .

De acordo com Conforto, Amaral e Silva (2011), para a definicdo dos
critérios de inclusdo dos artigos € preciso levar em conta os objetivos da pesquisa.
Nesta, identificar parametro estéticos de servigos que possam ser avaliados. Desta

forma foram buscados artigos que contemplem algum tipo de conceito para
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parametros estéticos relacionados a servicos e a definicdo de termos que sao
usados na pesquisa. Artigos que ndo apresentam essas informacdes, foram

excluidos no decorrer dos filtros de leitura.

Conforme os autores, os critérios de qualificagdo sao propostos para avaliar
a importancia do artigo para o estudo. Sdo observados método de pesquisa
utilizado, a quantidade de citagdes do artigo, o fator de impacto da revista que o

artigo foi publicado.

Segundo eles, a definicdo do método de busca e ferramentas envolvem a
definicdo das etapas para a conducao das buscas, a definicao dos filtros de busca,
como sera realizado a busca nos periédicos e bases de dados e como os resultados
sao armazenados. Um filtro definido na coleta é a de artigos revisados por pares.
Nao teve restricdo temporal e foram aplicados outros filtros conforme a base de

dados sugerida, como por exemplo, eliminado resultados da area de estética bucal.

Por fim, na fase de saida foi realizado um refinamento das fontes coletadas,
por meio da leitura dos resumos, resultando em uma lista de fontes que foi
cadastrada no software de gestdo de referéncia Mendeley Desktop 1.13.4, dando
base para o desenvolvimento de uma estrutura para a Avaliacdo Estética de

Servicos.

3.4 FERRAMENTA DE AVALIAGAO ESTETICA DE SERVICOS

Este capitulo apresenta a ferramenta de avaliacao estética de servicos.
Primeiramente sdo expostos as ferramentas utilizadas e suas construgoes e
adaptagdes para esta pesquisa. Em seguida, sua jornada de aplicagcdo, e também
sao relatados os resultados de um estudo piloto. Por ultimo, sdo definidos os
parametros para andlise dos resultados obtidos com a aplicacdo do método de

avaliacao estética de servicos.
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3.4.1 INTRODUCAO A FERRAMENTA

Esta avaliacdo estética é destinada a avaliacao de servicos tendo como
referéncia o usudrio, ou seja, tem como objetivo principal descobrir a opinido do

usuario sobre a estética do servico.

Dadas as dimensdes estéticas do design atribuidas nesta pesquisa, Visceral,
Comportamental e Reflexiva, esta ferramenta é formada por dois radares de
percep¢do e um canvas? que operacionalizam a coleta de informagdes das

percepgdes estéticas do usuario sobre o servigo a ser avaliado, ilustrado na Figura
22.

AVALIAGCAO ESTETICA
DO SERVICO

RADARES DA PERCEPCAQ RADAR DA PERCEPCAO CANVAS DA PERCEPCAO

VISCERAL COMPORTAMENTAL

REFLEXIVA

Figura 22: Estrutura da Avalia¢do Estética
Fonte: O autor.

3 Canvas é um termo usado para um mapa visual pré-formatado contendo blocos
direcionando um modelo de preenchimento. O termo foi muito difundido por Osterwalder (2010)
com sua proposta de canvas de modelo de negdcios.
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Com a aplicacdo da ferramenta, deseja-se alcancar informagdes para a
melhoria do Design de Servico, principalmente no que refere-se a experiéncia do
usudrio. Da mesma forma, busca-se identificar com maior precisao possiveis

problemas a serem solucionados e potenciais qualidades a serem exploradas.

3.4.2 SITUACOES DO USO DA FERRAMENTA

Levando em consideragao a natureza e o objetivo da ferramenta proposta,

enxerga-se que esta pode ser util principalmente nas trés situacoes a seguir:

1. Desenvolvimento de Novos Servicos: ap6s a criacao de uma proposta de
um novo servico, na fase de prototipacdo, esta ferramenta pode ser

usada antes do detalhamento do servico;

2. Redesign de um servigo: uma vez que ja existe um servico, a ferramenta
pode servir para identificar areas que necessitam melhorias, ou
correcdes estéticas que sao inadequadas aos objetivos do provedor do

servico;

3. Pesquisa: tanto em pesquisas de mercado quanto académicas, a
aplicacdo da ferramenta em uma amostragem de servicos (concorrentes
ou ndo) pode extrair informagdes importantes para o desenvolvimento
destas. Por exemplo, a opinido dos usuarios de Curitiba sobre o servico

das Unidades de Saude da Prefeitura.

Considerando tais situagdes, esta ferramenta foi experimentada neste
trabalho tanto para o desenvolvimento de um novo servigo quanto para o redesign

de um servigo existente que ja estava em funcionamento.

3.3.3 ESTRUTURA DA FERRAMENTA

Procurou-se conceber um método de aplicacdo simples e ndo demorado,
que possa ter resultados uteis. Existem duas etapas que sao feitas com o usuario e

que compreendem as dimensdes visceral, comportamental e reflexiva da estética
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do servico. Sdo utilizados questiondrios e depoimento de modo a contar uma
estoria, que estruturam-se em dois radares de percepcao (visceral e

comportamental) e finalmente um canvas especifico para a percepgao reflexiva.

Os questionarios foram configurados em formato de fichas com perguntas
de avaliacdo, que consistem em emitir um julgamento através de uma escala com
varios graus de intensidade para um mesmo item (MARCONI, LAKATOS, 2003). No
caso uma escala de 0 a 5. Foram feitas sete fichas para avaliacdo das sensac¢des
percebidas pelo usudrio através dos seus cinco sentidos, suprindo a avaliagcdo da
dimensao visceral. Foi feita 01 ficha com seis perguntas que relacionam ao uso do
servico, baseado no Servqual (PARASURAMAN, ZEITHAML, BERRY, 1988), que
avalia a dimensao estética comportamental do servigo. Por fim, é apresentada uma
ficha com uma estrutura para se montar uma histéria com a experiéncia com o
servico, de modo que é captada uma parte da estética reflexiva percebida pelo

usuario. A seguir é apresentada a construcdo desta ferramenta.

3.3.4 FERRAMENTA DE AVALIACAO VISCERAL

Aqui o objetivo é avaliar os atributos estéticos presentes no servico que
estdo conectados diretamente com as sensac¢des provocadas no individuo, que
transmite as primeiras impressoes, através das cores, superficies, pelas sensacoes

tateis, pelo sons, odores e gostos.

As perguntas foram posicionadas no alto das fichas, com énfase no atributo
do ambiente de servico que estd sendo avaliado. No meio da ficha, um icone
relacionando qual sentido que estaria avaliando. As respostas foram posicionadas
em volta a cinco circunferéncias, que continham o valor relacionado as respostas,
de 0 a 5 onde O seria igual a “nada” e 5 a “muito mesmo”. As palavras
correspondentes as sensacoes de cada modal foram extraidas de estudos que
avaliaram caracteristicas que foram percebidas e apontadas como relevantes para
os usudrios traduzidas em valores afetivos. Na continuacao é apresentada cada

ficha.
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Sentido Visao - Cores

Nijdam (2007) fez um estudo para mapear as cores com emog¢oes, reuniu o
conhecimento sobre a influencia das cores baseado em autores como Goethe e sua
teoria da cor, também na visdo global dos significado das cores de Claudia Cores
(2003), seguido de testes com usudrios conduzido por Naz Kaya (2004), e o
produtos comerciais como Color Wheel Pro (COLOR, 2015). As emoc¢des atribuidas
as cores, assim como adotado por Nijdam (2007), foram baseadas em Russell
(2009). Sao as dez, medo, surpresa, excitante, felicidade, calma, sonoléncia,
monotonia, tristeza, aversao, raiva e medo. Foram distribuidas como ilustrada na

Figura 23, a ficha de avaliacdo das cores.

COM RELAGAO ASC ﬂ H Es
DESTE  AMBIENTE,

Até que ponto vocé sente cado emocdo neste
momento de suao experiéncio? o-mo s - muimo mesuo

MEDD SURPRESA

BANA T T EXEITANTE

avERsio 4.0 FELICIDADE

i

TRISTEZA CALMA

MONOTONIA SONDLENCIA

ANOTAGBES:

FALTOU PALAVRA?
ALGUM COMENTARIO
SOBRE AS ESCOLHAS?

Figura 23: Ficha avaliacdo cores do ambiente
Fonte: O autor.
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Na parte de baixo da ficha foi criado um espago para usudrio completar se
faltou alguma palavra que expressasse alguma emocdo causada pelas cores. Da

mesma maneira se tem algum comentdario sobre as respostas dadas.
Sentido Haptico e Visdo - Materiais

A percepgdo de um atributo de um material, de acordo com Wastiels et al.
(2013), depende dos sentidos utilizados para a avalia¢do, é importante estar ciente
de ambos os aspectos, visuais e tateis, ao avaliar um material. Ainda de acordo com
os autores ao avaliar materiais através da visdo, os usudrios sdo guiados mais por
experiéncias pessoais do que a observacao sensorial fisica momentanea e isso
corresponde a conclusdao de que a informacgdo visual leva a interpretagdes mais

cognitivas e impressoes sensoriais menos.

Desta maneira para avaliar os materiais que envolvem o ambiente de
servico, foram usados duas fichas, uma priorizando o sentido da visdo, mas tendo
efeito para o sentido haptico, e outra apenas através do sentido haptico. Foram
extraidos do artigo de Wastiels et al. (2013) os termos usados para expressar 0s
significados associados aos materiais de um ambiente construido. Apesar de nao
apontar para as sensac¢des hapticas diretamente, indica algumas expressdes que
tangenciarao uma avaliagdo multimodal. As expressdes associadas aos materiais e
utilizadas nesta pesquisa foram: simples, luxuoso, puro, agradavel, aconchegante,
novo, natural, tradicional, neutro, austero, industrial, desagradavel, impessoal,

antigo e sensual. Foram distribuidos na ficha conforme a Figura 24 a seguir.
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COM RELAGAD AUSMA‘I’EHIAIS
DESTE AMBIENTE,

Até que ponbo vocé os caracteriza neste mo-
mento de suo experiéncio?  o=wam 5= mumo wesuo
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Figura 24: Ficha avaliacdo dos materiais do ambiente
Fonte: O autor.

Sentido Haptico - Materiais

Nesta pesquisa o sentido haptico significa, conforme definicbes de Kern
(2009), a sensa¢dao combinado de mecanica, térmica e nocioreceptiva, como ilustra
a Figura 25. E a soma das percepgdes sensoriais nocioreceptiva, termoceptiva,
cinestésico e percepgoes tateis. Conforme o autor, o senso de equilibrio toma uma
posicdo excepcional, uma vez que ndo sdo contados entre os cinco sentidos

humanos que tém receptores préprios, e que no entanto, ele realmente existe
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fazendo uso de receptores de todos os outros sentidos, especialmente os mais

tateis.
SENTIDOS HUMANQOS
: Haptico
N ™ ' ~ ~
Olrato Audicao Equilél’br‘io Térmico Tacil
A \\T L / \‘ . A
Visdo Paladar : Nocio Cinestésico
: receptores
M M A . A A

Figura 25: Elementos do sentido haptico.
Fonte: Adaptado de Kern (2009).

Para posicionar nesta pesquisa o sentido haptico como diferente do tato,
mais comum em avaliacdes de sentidos, inclusive adotada com maior énfase nesta
ferramenta de avaliacdo, decorrente do tipo de servico avaliado. Assim o sentido
haptico se refere a parte sensorial, as capacidades motoras e a interagdo mecanica

dentro da pele, articulacdes, musculos e tenddes (KERN, 2009).

Dependendo do servico a ser avaliado, é importante saber a relevancia do
alcance dos materiais que circundam o usudrio. De acordo com Moussette (2012) a
dimensao das interacdes hapticas interferem na experiéncia, considerando que
contato direto com a pele implica em um alto grau de intimidade com o usuério.
Estimulos tateis em pequenas escalas sao exclusivamente pessoal enquanto que
grandes interacdes hdapticas tornam-se visiveis. No caso desta ferramenta as
interagdes tateis avaliadas pelo usuario estariam no alcance do brago, conforme a

Figura 26.
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Figura 26: Alcance das interfaces hapticas.
Fonte: Adaptado de Moussette (2012).

Moussette (2012) aponta que ha uma falta de vocabuldrio rico para

sensacoes tateis para desenvolver nog¢des de estética de toque comparado

a0s

outros sentidos. Embora exista menos vocabulario, estudos como de Wastiels et al.

(2013) relacionam e selecionam as sensac¢des dos usuarios com relacdo ao toque

de alguns materiais de um ambiente construido, dos quais extraimos deste artigo

os termos para o usudrio avaliar suas sensa¢des em relacdo a experiéncia no

momento da entrega do servico. Configurados como na

Figura 27 a seguir.
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Figura 27: Ficha de avaliacao dos materiais
Fonte: O autor.

Com as duas fichas apresentadas (Figura 24 e Figura 26) procura-se extrair
do usudrio suas sensacdes a respeito dos materiais que obteve contato, visual e

tatil, do ambiente onde acontece uma parte do servico.
Audicao - Sons e Musica

Para avaliar as caracteristicas de um ambiente sonoro, a ferramenta foi

baseada nos termos encontrados em pesquisas de Axelsson et al. (2010), que
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conduziram uma experiéncia para identificar as dimensdes subjacentes da
percepcao sonora e propuseram um modelo que pode guiar medicdo e
melhoramento da qualidade do ambiente acustico. Este modelo é utilizado por
outros pesquisadores da area de percepgao sonora como Andringa; Lanser (2013).
O sistema de medi¢cdo da qualidade do ambiente sonora proposto, consiste em
duas dimensoes definido pelos atributos: Agradavel, Excitante, Animado, Caético,
Desagradavel , Monétono, desanimado, e Calmo, em uma circulo dividido por oito
vetores em 452 , como modelo de percep¢do sonora (AXELSSON et al. 2010).
Foram introduzidos mais termos que também apareceram nos estudos de

Andringa; Lanser (2013) e relacionados conforme a

Figura 28 a seguir.
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Figura 28: Ficha de avaliacao dos sons
Fonte: O autor.
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Além dos sons presentes no ambiente, em servicos que utilizam a musica

para passar alguma emoc¢do ao usudrio, utilizamos outra ferramenta para sua

avaliacdo. Em muitos servicos a musica tem um papel fundamental para criar um

“clima” para o usudrio. De acordo com Zentner et al. (2008) as musicas influenciam

e regulam nosso emocional, humor e sentimentos. Desta forma é um forte

componente que define a estética de um servigo. Além disso, segundo os autores,

evidéncias experimentais sugerem que regides do cérebro sdo ativadas pela

musica sdo semelhantes aos que sdo ativados por fortes recompensas, tais como

sexo, comida e abuso de drogas. Isto sugere um importante razao do apelo da
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musica como recompensa emocional oferecida aos ouvintes (ZENTNER et al

2008).

Zentner et al. (2008) conduziram uma pesquisa com objetivo de poder
classificar as emog¢des induzidas pela musica. Seus estudos indicaram fortemente
uma descri¢do mais precisa das emog¢des musicais, suas nuances e taxonomia, do
que é fornecido por meio de escalas e modelos de emocdo atuais. O vocabulario
afetivo relacionado a musica, foram organizados e resultam na selecdo dos termos:
admiracdo, transcendéncia, ternura, nostalgia, tranquilidade, poder, energizante,

tensao e tristeza. Utilizando estes termos foi configurada a ferramenta, conforme a

Figura 29, para fazer uma avaliagcdo da musica que compde a estética de um

servigo.
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Figura 29: Ficha de avaliacdo a musica
Fonte: O autor.

Olfato - Odores

Para formatar a ferramenta de avaliagdo dos odores do ambiente de um
servico, foi utilizado o artigo de Chrea et al. (2009) que conduziram uma pesquisa
para definir e classificar de forma verbal o efeito emocional provocado por odores.
Os resultados apontaram para uma estrutura das respostas afetivas aos odores
diferente da taxonomia tradicional de emocdes. Os resultados também sugeriram

que as experiéncias emocionais subjetivas ou o sentimento induzido pelos odores
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sdo estruturados sobre um pequeno grupo de dimensdes que refletem o papel do
olfato em bem-estar, interacdo social, prevencdo de perigo, excitacio ou

relaxamento, e lembrancas conscientes de memorias emocionais.

Com base em dados empiricos obtidos com varios tipos de estimulos de
odores e populacdo, foi proposto um conjunto de escalas que representam o
espaco semantico descrevendo as respostas afetivas subjetivas induzidas por
substancias aromaticas (CHREA et al. 2009).Esta escala é chamada de Geneva
Emotion and Odor Scale (GEOS), um modelo de 6 escalas que descreve emogdes
subjetivas estimuladas por odores. Com base nesta escala e com o objetivo de
universalizar os termos usados, Ferdenzi et al. (2013) conduziram estudos em seis
paises incluindo o Brasil, em conjunto com o departamento de linguistica da
UNICAMP. A quantidade de termos variou de regides, no Brasil, as palavras em
portugués resultaram em 7 escalas: Bem-estar/Feliz; Desagradavel/Incomodado;
Seduzido/Desejo; Refrescado/Purificado; Relaxado/Confortado; Com agua na
boca/Faminto; Saudoso/Nostalgico. Com estes termos em portugués foi formatado

a ferramenta para a avaliagdo dos efeitos dos odores com o usuario, ilustrada na

Figura 30.
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Figura 30: Ficha de avaliacdo dos odores
Fonte: O autor.

Paladar - Sabores

Para a definicdo dos termos para avaliar os sabores relacionado ao servico,
foram baseados em artigos de diversos anos da revista cientifica Food Quality and
Preference, onde foram encontrados varios estudos relacionando emocgdes e
alimentos, como Chaya et al. (2015) que buscaram os termos afetivos utilizados
pela avaliacdo dos usuarios referentes a cervejas; Ferrarini et al. (2010) que

estudaram as respostas emocionais dos usuarios no consumo de vinhos; Labbe et
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al. (2015) pesquisaram as respostas emocionais dos usuarios no consumo de café;
Jager et al. (2014) que pesquisaram os atributos dos sabores relacionado com as
emocoes; Os artigos de King; Meiselman (2010) e Spinelli et al. (2014) que
buscaram desenvolver métodos para a avaliar as emogdes associada ao consumo
de alimentos. Os termos que apareceram com maior frequéncia nos artigos e que
sdo mais pertinentes de forma geral, ndo limitados a um produto especifico, foram
agrupados, conforme a Figura 31 a seguir, e compor a ferramenta para a avaliacdo

dos sabores provados durante o servico pelo usuario.
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Figura 31: Ficha de avaliacdo dos sabores
Fonte: O autor.
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Como apresentado este conjunto de sete fichas, nomeadas neste estudo de
radar das sensagdes, tem a intencdo de captar a expressdo do impacto estético na
dimensao visceral. Na sequéncia é apresentada a ficha que tem a intencdo de

captar as sensagoes em relacdo a dimensdao comportamental da estética.

3.3.5 FERRAMENTA DE AVALIACAO COMPORTAMENTAL

A dimensao Comportamental, adotada nesta pesquisa, é a dimensdo da
estética ligada ao uso e interagdo com servico. Norman (2004) descreve esta
dimensdo como a que atinge o nivel que controla a grande maioria de nossas ac¢oes.
E a dimensio da estética que evidencia a funcdo, o funcionamento de um produto e

a facilidade de usar.

A ferramenta baseia-se na proposta por Parasuraman, Zeithaml, e Berry
(1988) que sugerem uma ferramenta de avaliagdo de qualidade de servigo
(SERVQUAL) como uma forma de avaliacdo da percep¢dao dos usuarios sobre a
qualidade dos servigos. A ferramenta dos autores é composta com cinco dimensdes
de qualidade do servico. A Tabela 3 apresenta sinteticamente as dimensdes desta

ferramenta.

Tabela 3: Dimensdes da qualidade do servicos.

Dimensoes Descricao

TANGIBILIDADE Aspectos aparentes, ambiente, instalacdes e equipamentos

CONFIABILIDADE  Prestar o servico prometido de maneira confiavel e precisa

Disposicao e prontiddo para ajudar e capacidade de adaptar

PRESTEZA as necessidades do cliente
Demonstracdo de conhecimento do servico, transmitir
SEGURANCA confianca e zelo pelo cliente
EMPATIA Atencdo pessoal e tratamento individualizado aos clientes

Fonte: Baseada em Parasuraman, Zeithaml, and Berry (1988)
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O SERVQUAL é aplicado em forma de afirmagdes relativas ao servigo
avaliado e suas dimensoes de qualidade, e com respostas em formato de escalas de
concordancia em que o usudrio responde o nivel de acordo ou nao com a
afirmacdo. Para o servico que o método foi aplicado, onde a presenca do
colaborador é essencial e importante, algumas perguntas obtiveram mais foco
nesta interacdo colaborador e usudrio. As perguntas que foram feitas sao: Vocé
sentiu atencdo individualizada? O servigco foi executado como prometido? O
pessoal estava disposto a ajudar? O tempo que levou o servigo foi satisfatério? O

pessoal inspirou confianca e seguranga? O pessoal demonstrou cortesia?

De maneira a ter a mesma forma de preenchimento das respostas pelo
usuario como as outras fichas e facilitar o entendimento, as perguntas foram
alocadas na circunferéncia com as escala de 0, correspondendo a nada, a 5

correspondendo a muito mesmo, conforme a Figura 32 a seguir.
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Figura 32: Avaliacdo do uso do servico
Fonte: O autor.

Perguntas relacionadas aos aspectos tangiveis nao foram formuladas pois
foram tratadas de outra maneira na avaliagdo da dimensao visceral apresentadas
anteriormente. Na continuagdo é apresentada a ferramenta que tem a intencdo de

capturar as expressoes das sensa¢oes da ultima dimensao estética abordada neste

estudo.
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3.3.6 FERRAMENTA DE AVALIACAO REFLEXIVA

O objetivo desta etapa da avaliacdo é extrair os significados ligados entre o
usuario e o servico, de forma que evidencie a estética do servigo na sua dimensao
reflexiva, que é ligada as emoc¢odes, a imaginacao, a reflexdo em um nivel mais
contemplativo, ligado a fatores culturais, sociais e significados de autoimagem.
Compreende a mensagem, a cultura, os significados, as lembrangas que algo nos
evoca, e até mesmo a imagem que se quer passar aos outros com posse ou uso de

determinado produto ou servico (LOBACH, 2001; NORMAN, 2004).

Para a coleta destes significados relacionados a imagem que se tem usando
o servico e as emocgdes levadas deste, a ferramenta utilizada foi baseada na
ferramenta Storytelling que é um método que pode servir para compartilhar
insights contados através de uma narrativa da experiéncia que o servico
proporcionou, tanto pelo ponto de vista dos usuarios quanto dos provedores do
servico (STICKDORN & SCHNEIDER, 2011). A estrutura para montar a estoria foi
baseada em Kimbel (2014) que apresenta em um canvas com trés atos da estoéria
para ser montada pelo usuario. O primeiro ato é solicitado para o participante a
configurar o assunto/desafio e como e porque isso interessa a alguém. O segundo
ato solicita o participante a descrevera uma mudanga. O Terceiro Ato solicita que
se descreva o resultado da mudanca. Como sugestdo no canvas, em cada ato
lembra-se para construir a estéria com: Quem estd envolvido (pessoas e
organizacdes), o que eles fazem, sabem, dizem ou sentem, onde as coisas

acontecem, quais os pontos de contato ou tecnologias estdo envolvidos?

Para o canvas de construcdao do Storytelling adaptado perguntas que
sugerem a montagem da estoria focando no objetivo de captar a estética reflexiva

do servicgo. As trés perguntas foram distribuidas em cada ato respectivamente, sado:

. Em que momento vocé se identificou com o servico, algo que

completa a sua autoimagem?

[I.  Quala dificuldade ou o obstaculo que teve que vencer?
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[II. Em que momento este servi¢o criou algum valor emocional ou

memarias positivas para vocé?

A seguir a Figura 33 mostra a ferramenta Storytelling para avaliacao da

dimensao reflexiva da estética do servico.

QUE HISTGRIA VOCE CONTARIA @-
COM ESTE SERVICO? ﬁ

Ato 1 Ab0 2  Abo 3

Em que momento wacd se identificou com o servigo, | Qual o dificuldode ou o obstculo que teve gue | EM qUe momento este servigo cricu olgum valor

ulgo que completa o suo outoimagem? | vencer? emocionol ou memdrias positives poro vocd?
Sketch o que ocontece  sketch o que ocontece | sketch o que ncontece
DESCRev 0 que ocontece DESCreva 0 QUe contece DESCREVD 0 qUe ocontece

Figura 33: Canvas Storytelling
Fonte: Adaptado de Kimbel (2014).

Sobre este canvas o participante é orientado a construir sua estoria com o
servico, como ele contaria a alguém. Como Norman (2004) indica sobre os efeitos
causados na dimensao reflexiva, sao geralmente prazeres que ficam na memoria e

que sdo relatados a amigos.
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3.4 UNIDADE DE ANALISE

A Unidade de Analise desta pesquisa é o protétipo de um servigo criado

para o Coletivo Alimentar.

3.4.1 DEMONSTRACAO EM UMA EMPRESA

O pesquisador abordou a empresa diretamente com o proprietario,
apresentando as inteng¢bes da pesquisa e a possibilidade da prépria empresa se

beneficiar do conhecimento resultados.

Os critérios para a selecdo da empresa foram, ser uma empresa do setor de
servicos; ser geograficamente acessivel pelo pesquisador, no caso estar em
Curitiba; ter compromisso com a realizagdo da pesquisa; ter a necessidade de
criacdo de um servico; e ter um servigo que necessitasse de um ambiente fisico

onde ocorresse a interagao do usuario com o servigo.

A empresa foi inaugurada a um més e meio da data desta pesquisa o que
favoreceu o envolvimento com a criagdo de protétipos de servigo e gerou grande
interesse dos integrantes da empresa em aprimorar seus Sservigos com a
participacao na pesquisa. O espago fica localizado no centro da cidade e ficara por
trés meses sem um projeto arquiteténico definitivo, mas aberto para perceber as
necessidades dos consumidores e produtores, experimentar novas formas de
servico. De acordo com o idealizador da empresa, O Coletivo Alimentar é uma
plataforma para troca entre produtores, comensais e entusiastas pela cultura
alimentar. No espagco convivem o que nomeiam de Venda, uma vitrine com
produtos de origem e referéncia, com destaque para as mercadorias regionais
como embutidos, queijos, paes, cervejas, vinhos, geleias, cafés.; o Balcao, um misto
de café, bar e lanchonete, mas distinguindo-se de alguma forma dos conceitos
padrdo, em que as pessoas podem degustar e promover uma nova forma de
interacdo entre quem consome e quem serve, servem sanduiches preparados na
hora, e porgdes com estes produtos no local; existe também um local para eventos

e workshops. O Coletivo Alimentar tem o objetivo de diminuir a distdncia entre o
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comensal e o produtor, valorizando cada produto e sua histéria, e também entre a

pessoa que faz o atendimento e o cliente.

3.4.2 SELECAO DO SERVICO PROBLEMATICO

Foi apresentado pelo pesquisador aos gerentes da empresa os objetivos da
pesquisa, a importincia da participacdo da empresa para os resultados e as
possibilidades de melhoramento de algum dos servicos da empresa que poderiam
ser exploradas na pesquisa junto a empresa. Os gerentes foram solicitados a
avaliar o servigco que gostariam de criar ou melhorar e que fosse possivel envolver
seus clientes para a avaliacdo e realizar um workshop de criagcdo. O servigo
proposto pela empresa foi a de venda de produtos com a montagem de sanduiches

no local com os produtos ali adquiridos.

Como ja apresentado, pelo pouco tempo que a empresa esta em
funcionamento, o servigo encontra-se em fase incipiente de desenvolvimento, nao
podendo ser considerado um servico completo e sim um protétipo. A técnica
empregada neste estudo de mestrado visou completar este servico e por este

motivo ndo sera considerado aqui um redesign.
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4 APLICACAO DA FERRAMENTA

As ferramentas para a avaliacdo estética foram aplicadas como piloto com
dois clientes da empresa durante o servico. A aplicacdo das ferramentas com o
primeiro usuario, termo que estamos considerando o cliente da empresa, foi
realizada pelo presente pesquisador que ofereceu a possibilidade de acompanhar
ou ndo o preenchimento das avaliacdes, o usuario preferiu o acompanhamento e
na etapa de contar a estdria com a experiéncia do servigco preferiu a gravacao a
escrita. Foi perguntada sobre a dificuldade de preenchimento das ferramentas ou
entendimento das perguntas, nao existiram dificuldades para o usuario. A segunda
aplicacdo piloto foi realizada por uma colaboradora da empresa com um cliente,
desta vez a cliente preferiu realizar o preenchimento das ferramentas sem a
presenca da colaboradora. Foi perguntada para a usudria e colaboradora sobre
dificuldades no preenchimento e sobre o entendimento das perguntas, e também

ndo existiram dificuldades, apenas encontrado um erro de digitagao.

Desta forma foi dado seguimento a pesquisa com maior seguranca para a
aplicagdo das ferramentas com outros usudrios que avaliardo o prototipo do

servigo.

41  AVALIACAO ESTETICA DE UM PROTOTIPO DE SERVICO

Para a avaliagdo do protétipo do servigo criado para a empresa, foram

passadas por etapas conforme ilustra a Figura 34.
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Figura 34: Etapas para a avaliacao do servico e prototipagem
Fonte: O autor.

Foi feita a apresentacdo para os colaboradores da empresa para que
soubessem o que seria avaliado em seu estabelecimento e de que forma ocorreria.
Também se eles estariam aptos a aplicar as ferramentas de avaliagao (Figura 35)
junto ao usudrio caso fosse necessario. A aplicacdo pelo colaborador somente
ocorreu na avaliacdo piloto, as outras aplicacdes foram feitas pelo autor

pesquisador.
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Figura 35: Ferramentas para Avaliacdo
Fonte: O autor.

Os usudrios participantes da pesquisa, nas etapas de avaliacdo do servico
existente, do workshop de co-criacdo e da avaliacdo do protétipo do servigo, foram
os mesmos, sendo quatro usuarios conforme o perfil dos clientes da empresa.
Foram quatro usudrios do género masculino de idade de 26 a 38 anos que
trabalham nas proximidades da regido do estabelecimento. Foram contatados doze
usuarios para participacdo, seis confirmaram a disponibilidade e dois cancelaram

um dia antes da data da realiza¢do da pesquisa.

4.1.1 AVALIACAO DO SERVICO EXISTENTE

A avaliacao ocorreu no periodo do comego da tarde, os usuarios chegaram
praticamente ao mesmo tempo e teve a duracdo entre a realizagdo do servico, a
avalia¢do dos usuarios com o preenchimento dos questionarios e os depoimentos,

o tempo de uma hora.
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Os usudrios chegaram no espago e foram recepcionados pelo pesquisador,
que os orientou a ficarem a vontade que o colaborador do Coletivo Alimentar iria
os atender e em seguida apresentaria melhor a pesquisa. O colaborador atendeu os
usuarios, e apresentou o espa¢o e os conceitos da empresa. Explicou que iriam
realizar a venda de sanduiches que era onde a pesquisa iria acontecer. O
pesquisador apresentou resumidamente o servico a ser avaliado, os pontos
relacionados as sensacdes percebidas pelos sentidos que seriam avaliados pelos
participantes, e iniciou-se o servico da elaborac¢do dos alimentos, enquanto ocorria
0 preparo os participantes interagiram entre si e prestaram aten¢do no ambiente e
na execuc¢do do servico. Apds cinco minutos o pesquisador interveio novamente e
entregou o conjunto de ferramentas com o radar das sensacgdes e explicou
individualmente como seria a sequéncia do preenchimento do questiondrio, e que
apo6s provarem os sanduiches, que preenchessem a ficha relacionada aos sabores.
Em seguida ao preenchimento pelos usuarios o pesquisador entregou a ficha
relacionada a execug¢do e ao uso do servigo, e a estrutura para se montar o
Storytelling. Os usuarios responderam a ficha sobre o Uso e logo iniciaram a
montagem da estdria, quando estavam terminando eles chamavam o pesquisador
para relatar sua estdria, que foram gravadas pelo pesquisador. A Figura 36 ilustra

sinteticamente a aplicacdo das ferramentas.
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as questdes referentes a
dimensao comportamental
& reflexiva.

Figura 36: Jornada de Aplicacdo das Ferramentas
Fonte: O autor.

A Figura 37 ilustra a apresentacao pelo colaborador do cardapio e as opgdes

oferecidas de customizag¢do do sanduiche para os clientes, denominados “usuarios”

neste estudo. Ja, a Figura 38, exemplifica o usuario fazendo o preenchimento das

fichas ao mesmo tempo em que o servigo é executado.
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Figura 37: Servico sendo executado
Fonte: O autor.

Figura 38: Servico sendo avaliado
Fonte: O autor.
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Apods a avaliacdo de todos os usudrios do servico, os participantes e dois
colaboradores da empresa reuniram-se em outra sala para a realizacdo de um
workshop de co-criacdo, que sera descrito nesta pesquisa apos o resultados da

avaliacdo estética do servico existente.

4.1.2 RESULTADOS DA AVALIAGAO ESTETICA DO SERVICO EXISTENTE

Os resultados foram expostos no grafico com a sobreposicdo das respostas,
0 que permitiu a visualizacao dos efeitos mais proeminentes e os menos sentidos
na dimensao visceral. Sdo apresentados primeiramente os aspectos relacionados a
dimensio visceral, como os efeitos relacionados a cores, materiais, sons e musica,

odores e sabores.

Com relagdo aos efeitos emocionais das cores, foi apontado calma, felicidade
e excitante com mais énfase nas qualidades positivas, e monotonia e sonoléncia
como qualidades com tendéncias negativas para o ambiente, apesar de avaliado

como pouca intensidade (Figura 39).

MEDD SURPRESA

AVERSKD =-oncbeomendenns

TRISTEZA
MONOTONIA SONOLENCIA

Figura 39: Resultado dos efeito das cores
Fonte: O autor.
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Com relacdo aos significados dos materiais presentes no ambiente foi
apontado caracteristicas acentuadas como simples, agradavel aconchegante, novo
e natural. Com média e pouca intensidade, caracteristicas como neutro, tradicional,
antigo e luxuoso, com tendéncias mais positivas e no lado negativo aparece a
caracteristica impessoal e pouco desagradavel. Na sensacdo hdaptica que os
materiais despertaram com maior énfase, caracteristicas como agradavel, liso,
macico, duro, texturizado, frio e irregular. Com média a pouca énfase, apareceram

macio, suave, brilhante, desagradavel e aspero (Figura 40).
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Figura 40: Resultado dos efeitos dos materiais
Fonte: O autor.

Quanto ao panorama sonoro do ambiente do servigo foi avaliado com maior
énfase caracteristicas como tranquilo, calmo, discreto e vazio. De maneira de
media a pouca intensidade, alegre, ativo, excitante, animado, mas também instavel,

intrusivo e sem harmonia (Figura 41).
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Figura 41: Resultados dos efeitos dos sons e musica.
Fonte: O autor.

Em relacdo aos odores, apareceu sensacoes de bem-estar e refrescado com

maior énfase, seguido por sensacdo de relaxado, com dgua na boca e nostalgico.

Sobre as sensacdes despertadas pelos sabores, destacou-se interessante, animado,

satisfeito, relaxado; seguidos de alegre, agradavel, revitalizado; e com pouca

intensidade, mas tendendo a sensacdes negativas, desapontado e sem sabor

apareceram ha avalia¢do (Figura 42).
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Figura 42: Resultado dos efeito dos odores e sabores
Fonte: O autor.
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Os resultados da dimensdo comportamental da estética do servico, onde
foram avaliados aspectos da qualidade do atendimento, foram da mesma forma
sobrepostos para apontar os pontos de melhor avaliacdo e os que necessitam de

melhoramentos (Figura 43).

Vocé sentiu atengdo

individualizodo ? 0 servico Foi executodo

como prometido?

0 pessoal estava

0 pessoal °
demonstroy ------e-cdeeecbeoecios | BE6 o8- becc@ceipoep oo IIISIDIJSW g
cortesio? tjudar?

="~ D tempo que levou
0 pessoal inspirou ~ todo o servigo Foi
confianco e seguranca? sotisPatdrin??

Figura 43: Resultado do comportamento do servigo
Fonte: O autor.

De forma geral, os usudrios avaliaram bem o andamento do servigo, mas
mesmo com uma avaliagdo boa a questdo de confianca e seguranga passadas pelos

funciondrios, ndo passou uma sensac¢ao positiva plena.

A avaliagdo da dimensdo Reflexiva da estética foi extraida de depoimentos
que foram coletados com o uso da ferramenta Storytelling, que estruturou as falas
em modo de contar uma histéria sobre a experiéncia em 3 atos, que descreviam o
momento que (1) a pessoa se identificou com alguma caracteristica do servigo, ou
algo que completaria sua autoimagem; (2) a dificuldade ou obstaculos que teve que
vencer; (3) e no ultimo ato, o momento em que o servigo criou um valor emocional

ou memorias positivas.
Os trechos dos depoimentos dos usuarios sdo apresentados na sequéncia:

(1) Nos depoimentos ocorreram identificacao:
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“Vende coisas de produtores locais, parece
improvisado e cheio de boas intengcbes e pessoas

interessantes”

“é um local colaborativo, com uma vibe organica, achei

bacana, conceito informal”
“Proposta diferente”
“0 que eu gostaria de fazer...”
(2) No momento que teve que superar alguma dificuldade:
“Escolher o café na Hario ou na Aeropress”

“Achei o ambiente de modo geral improvisado, falta
uma identidade. Nao entendi o cardapio, me perdi na hora de
pedir. O sanduba, o cara explicou, mas mesmo assim que ele
terminou eu ja nao lembrava como pedir ou montar, as

comidas/sanduiches”.
“Sanduiche tinha muito pao”
(3) No momento que criou alguma memoria positiva:

“0 atendimento é 6timo, muito casual e amigavel. Por

isso deixa boas memoérias”

“Achei bacana o contato com o cliente, aquela coisa de

rmn

‘Gente como a gente’.

“Lugar que indico para uma galera... quem vier aqui vai
ser bem atendido, comer bem, beber bem... tenho bastante

apego a este lugar, apesar de ele ser novo...”

“Café gostoso... lugar com conceito de coletividade... o

pessoal bem bacana, chego la e troco uma ideia com ele...”
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Os depoimentos ainda foram sintetizados para apresentar a empresa,

ilustrado conforme a Figura 44.

& ©

Dificuldades  |denGificacdo pessoal Valor emocional

Figura 44: Resultado do Storytelling
Fonte: O autor.

Na dimensdo reflexiva, das sensacdes e emocoes assimiladas pelos os
usuarios, o servico atual caracterizou-se por improviso e alguma falta de clareza no
cardapio, por outro lado causou boa identificagio com os usudrios, por ser
informal, ter um conceito de colaboracao e coletividade assimilado como boas
intencdes do negdcio, da mesma forma que resultou em valores emocionais
positivos com o atendimento casual e amigavel que causaram uma identificacdo

com os funciondrios.

Foi tabulado os efeitos negativos e positivos que foram mais apontados pelo

usuarios (Tabela 4).
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Tabela 4: Efeitos mais apontados na avaliacdo estética

Efeitos mais apontados

Efeitos Negativos Efeitos Positivos
Visceral
Cores Monotonia Calma
Materiais Impessoal Agradavel
Sons Vazio Tranquilo, Calmo, Discreto
Msicas - Tranquilidade
Odores - Bem-Estar
Sabores Desapontado Satisfeito
Comportamental
Uso Confianca e Seguranca Cortesia
Reflexiva
Dificuldade em escolher e Conceito de Coletividade, Boas intengdes e
improvisado. Pessoal amigavel

Fonte: O autor.

4.2  MELHORIA DO SERVICO

Apbs a avaliacdo do servico realizada pelos usudrios através das
ferramentas propostas, os usuarios foram convidados a participar de um workshop
para auxiliar na criagdo de um novo servigo, que participaram dois colaboradores
da empresa. O workshop foi realizado em uma sala separada, no mesmo
estabelecimento, que estava preparada com mesa, cadeiras, canvas de jornada do
usudrio em branco, post-its e canetas. O pesquisador apresentou a proposta, que
correspondia a criar um mapa de expectativas de um servico de café, restaurante e
bar. O mapa de expectativas envolve a investigacdo do que os usudrios esperam
quando interagem com um servi¢co. O mapa pode focar em um especifico servico,
ou de forma mais generalizada (STICKDORM & SCHNEIDER, 2011). No canvas da

jornada do usuario ja continham os pontos de contato que a empresa fornecia.

Foram criados dois grupos, cada um com um representante da empresa e
com dois usudrios, que durante duas horas foram preenchendo a jornada do
usuario com ideias e com o que gostariam e achariam interessante que existisse
em um servico de bar e restaurante, as ideias foram coladas no canvas conforme a

Figura 45. Apos cada grupo explicou as melhores ideias ao outro grupo.
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Figura 45: Workshop de co-criacao
Fonte: O autor.

Com o resultado do workshop e dos apontamentos de melhoria da avaliagao
inicial do servico foram desenvolvidos trés conceitos de servico que poderiam ser
implantados no estabelecimento. O primeiro conceito teria como base o
compartilhamento de mesas e a conexdo entre os usuarios do servigo. Conforme o

storyboard na Figura 46.
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CONCEITO “COMPARTILHE UMA IDEIA” EM UM MUNDO CADA VEZ MAIS SEPARADO, UNIR AS PESSOAS E CADA VEZ MAIS NECESSARIO.
MURAL NA FRENTE CONVIDANDO A GARQDM APRESENTA E CONECTA AS PESSOAS.
APRESENTA O CARDAPIO DE VANTAGENS P/

COMPARTILHAR
COMPARTILHAMENTO

DISPLAYS AJUDAM A COMPARTILHAR A MESA

/" TEMDESCONTOPARA
\_ QUEMCOMPARTINHA )

Figura 46: Conceito de Servico - Compartilhar
Fonte: O autor.

O segundo conceito se refere as cortesias, em que o usuario pode deixar
para um outro usudario desconhecido e também pode receber quando for pagar sua
conta. O estabelecimento também ofereceria cortesia aos pedestres que passariam

em frente. Este conceito esta ilustrado na Figura 47 a seguir.

CONCEITO “CORTESIAS” PARA UM MUNDO COM MAIS GETILEZAS GERANDO GENTILEZAS

NA FRENTE DA LOJA O CLETIVO OFERECE
ALGUMAS CORTESIAS PARA 0S PEDESTRES

——

MURAL DENTRO DO ESPAGA COM O SALDO DE

0 CLIENTE PODE DEIXAR PAGO OUTRO
CORTESIAS

CAFE ou PKoO.
" VOU PAGAR 3PAES ™
1PRA LEVAR E
\_ 2CORTESA /,
N2 CAFE CORTESA__~

Figura 47: Conceito de Servigo - Cortesias
Fonte: O autor.
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O terceiro servico apresentado se refere a montagem de um sanduiche com
os ingredientes disponiveis para a venda no local, de produtores locais, que podem

ser comprados e provados no estabelecimento. Conforme a Figura 48.

CONCEITO “ESCOLHO DO PRODUTOR LOCAL” UNIR E AJUDAR QUEM PLANTA 0 BEM NA ESCOLHA DO QUE COMEMOS

O CLIENTE TRAZ 0S PRODUTOS ESCOLHIDOS,
MURAL NA FRENTE CONVIDANDO PARA MAPA DA LOCALIZAGAKO DOS FORNECEDORES O ATENDENTE MONTA E CONTA A HISTORIA
CONHECER 0S PRODUTOS DA REGIKO. DOS PRODUTORES.

g DESCUBRA
P ESCOLHA s MonTAMos SUGETOES

f e ) S
ISR @e "
A —4

\_ ESPECALPOS.  /

e

v\
DA

. \ ‘; \
y 2%
u

Figura 48: Conceito de Servigo - Escolho do Produtor local
Fonte: O autor.

Apés apresentados os conceitos aos colaboradores do estabelecimento, foi
escolhido o conceito de compra dos produtos e montagem do sanduiche, por ser

mais proximo com o que estavam tentando implementar.

Devido ao tempo disponivel de desenvolvimento foi proposto algo pratico
de ser prototipado, desta forma foi idealizado um mapa dos produtos locais para
valorizar a estética reflexiva e auxiliar os colaboradores na apresentacdo dos
produtos. Um fluxograma de como é montado o sanduiche com os ingredientes
locais e a forma que é cobrado. Foi apontado que existissem sugestdes da casa para
auxiliar tanto o usudrio como o atendente no momento de apresentacdo e
execucdo dos pratos. Um esbogo foi criado para guiar a criacdo grafica a ser

executado por uma ilustradora.

Apds conversa com os colaboradores, o local escolhido para a concentracao
da execucdo do protétipo foi o balcdo da cozinha do estabelecimento. Com a

execuc¢do do mapa e do fluxograma na parede a frente do balcao (Figura 49).
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Figura 49: Ambiente para o prot((';tipd- i
Fonte: O autor.

4.2.1 PROTOTIPO DO SERVICO

Com os locais disponibilizados pelo estabelecimento definidos, foi contatada
uma estudante de design grafico da UFPR para execu¢do do painel que teria um
formato de quadro negro. A escolha pelo formato de quadro negro e informacgdes
aplicadas com giz foi feita pela flexibilidade do contetido, por se tratar de um
protétipo, por ser familiar ao publico alvo do estabelecimentos, com possibilidade

de improvisac¢do da ilustradora.

Foi pintada a parede com tinta esmalte preto fosco. Apds a secagem, a
ilustradora que ja havia recebido as orientagdes sobre o conteudo a ser explorado

e ilustrou com giz a parede em oito horas de trabalho (Figura 50).
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i\
Figura 50: Construcdo do Protétipo
Fonte: O autor.

Os produtos foram arrumados na prateleira proxima a cozinha e embaixo

do mapa ilustrado na parede (Figura 51).
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Figura 51: Detalhe do Quadro
Fonte: O autor.

Para a corre¢do do ponto que foi menos bem avaliado pelos usuarios, em

relacdo ao uso do servico, que corespondeu a confianca e seguranca passada pelos

atendentes, foi sugerido um roteiro de apresentacao do servico que correspondeu

a.

Saudar os clientes e trata-los pelo nome;
Apresentacdo dos produtos, sobre o produtor e a regido de onde vém;

Explicagdo da montagem do sanduiche com os ingredientes

selecionados, ou apenas a compra de um sanduiche;

Na montagem do sanduiche conversar com o cliente e contar a histéria e
caracteristicas gustativas de cada ingrediente, como o pao, recheios e

embutidos;

Apds o consumo, perguntar se estava de acordo com que esperava e se

tem alguma sugestdo de melhora.
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5 RESULTADOS E DISCUSSAO

A presente secdo descreve a avaliacdo estética do servico prototipado e
apresenta seus resultados. A apresentacdo se utiliza dos radares e do Storytelling
para verificagdo da ferramenta desenvolvida. Por fim, sdao observadas

consideragdes sobre a aplicacao.

5.1  AVALIAGAO ESTETICA DO PROTOTIPO DO SERVICO

Para a avaliacdo estética do protétipo do servico, foram contatados os
mesmo usudrio que ja haviam participado da primeira avaliacdo e do workshop de
criacdo. Foi marcado um horario préximo para todos e que fosse conveniente a
agenda de cada um, e conciliou em um mesmo dia e horario e que todos foram
atendidos praticamente ao mesmo tempo, o que possibilitou uma maior
proximidade com a realidade, pois normalmente estabelecimentos comercias
similares, como cafés e restaurantes atendem mais de uma pessoa ao mesmo

tempo.

O atendente recepcionou os usudarios e apresentou o servico de venda dos
produtos e montagem do sanduiche com base no novo quadro (Figura 52). Foi
observado pelo pesquisador que o atendente ficou um pouco nervoso e passou
rapidamente pelas explicacdes sobre os produtores e sobre as possibilidades de

escolha para a montagem do prato.
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igura 52: Prototipo do servico
Fonte: O autor.

O atendente, apds tirar o pedido das escolhas dos usudrios, iniciou o

preparo no balcdo onde os usudrios estavam sentados (Figura 53). Ocorreram

conversas sobre o produto, conforme indicado pelo roteiro apresentado.

Figura 53: Prototipo do Servigo
Fonte: O autor.
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Apoés alguns minutos o pesquisador entregou aos usuarios a ferramenta de
avaliacdo que estd sendo apresentada como radar das sensagdes. Os usudrios ja
haviam tido contato na primeira avaliagdo e portanto ndo ocorreram duvidas e

iniciaram a marcacdo das respostas (Figura 54).

Figura 54: Usudario Avaliando o Protétipo do Servico
Fonte: O autor.

Apébs o consumo do sanduiche e do cha que foi servido aos usuarios, foi
terminada a avaliagdo dos sabores. Na continuagdo foi avaliada as questdes sobre o
uso do servigo e os usudrios escreveram uma estoria, na ferramenta de Storytelling
e depois fizeram um depoimento para o pesquisador sobre a estoria com a

experiéncia com o servico. As respostas sdo apresentadas no capitulo a seguir .
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52  RESULTADOS DA AVALIACAO ESTETICA DO PROTOTIPO DO SERVICO

Nesta nova avalia¢do sobre os efeitos emocionais das cores (Figura 55), foi
apontado calma, felicidade, excitante e surpresa com mais énfase nas qualidades
positivas, e nas qualidades com tendéncia negativa monotonia e sonoléncia foram

apontadas com pouca intensidade.

MEDD SURPRESA

EXCITANTE

] e R <& FELICIDADE

A v
TRISTEZA CALMA

MONOTONIA SONOLENCIA

Figura 55:Resultado dos efeitos das cores
Fonte: O autor.

Os resultados da avaliacdo pelos usudrios dos significados dos materiais do
ambiente foi muito semelhante com a primeira avaliagdo. Foram apontadas
caracteristicas acentuadas como simples, agradavel aconchegante, novo e natural
(Figura 56). Com média e pouca intensidade, caracteristicas como neutro,
tradicional, antigo e luxuoso, com tendéncias mais positivas e no lado negativo
aparece a caracteristica impessoal, austero e pouco desagradavel. Nas sensagdes

hapticas que os materiais despertaram com maior énfase, caracteristicas como
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agradavel, suave, macigo, texturizado. Com média a pouca énfase, apareceram

macio, duro, liso, brilhante, desagradavel, frio e irregular.
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Figura 56:Resultado dos efeitos dos materiais
Fonte: Elaborado pelo autor.

Os efeitos apontados pela musica foram predominantes positivos (Figura
57), destacando-se animado, alegre, harmonico e tranquilo. Com pouca intensidade
foram avaliados aspectos negativos como desanimado, vazio, sem vida, intrusivo e
instavel. As musicas foram avaliadas diferentemente da primeira avaliacdo, neste
protétipo do servico ndo foi especificada nenhuma sequéncia, mas os estilo da
musica que estava tocando durante esta avaliacdo era diferente da primeira
avaliacdo. Nesta destacaram-se efeitos como energizante, transcendéncia,

admiracgdo, tranquilidade e nostalgia.
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Figura 57:Resultado dos efeitos dos sons e musica
Fonte: O autor.

Com relacdo aos efeitos atribuido aos odores, foram avaliados com um
pouco mais de intensidade e surgiram efeitos como com agua na boca e saudoso,
que ndo apareceram na primeira avaliacdo. Isto pode ser do fato dos pratos e cafés
que foram preparados na frente do usudrio estando mais evidente os produtos que
exalam aromas que estimulam as papilas gustativas e a memoria (Figura 58). Com
relacdo aos sabores, realgou mais aspectos positivos nesta avaliacdo, que foi uma
consequéncia de ajustes na receita do sanduiche, decorrente da primeira avaliagdo
que mostrou aspectos negativos como sem sabor e desapontado, que foram
reafirmados nos depoimentos dos usuarios. Desta vez diminuiu para muito pouco

o0 aspecto desapontado e nada para sem sabor (Figura 58).

BEM-ESTAR
FELIZ

INTERESSANTE ALEGRE

viﬁ.

DESAGRADAVEL

REFRESCADD AGRESSSIVO,
INCOMODADD ™ S

) £ _SATISFEITO
R PURIFICADD e -

DESAPONTADD .. _..---AGRADAVEL

- SEDUTIDD DESAERADAVEL
DESEJD

SAUDOSD .-

. = DESEJD
NOSTALGICO

SEM SiBlllf'l TREVITALIZADD

cOM AGUA'NA BOCA RELAXADO

CURIDSD
FAMINTO CONFORTADD

NOSTALEICO

RELAXADD

Figura 58: Resultado dos efeitos dos odores e sabores
Fonte: O autor.
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A avaliacdo dos aspectos da qualidade do atendimento (Figura 59), que
relaciona-se com a dimensdao comportamental da estética do servico, apontaram
para um melhoramento na questdao de confian¢a e seguranca passadas pelos
funcionarios, embora resultou em uma intensidade mais fraca assim como a
questdo da atencao individualizada. Entretanto, os usudrios continuaram avaliando
bem o andamento do servico, mas mesmo com uma avaliacdo boa a questdo nao

passou uma sensacdo positiva plena.

Vocé sentiu atenglo

individualizada ? 0 servico Poi execubodo

» como promekido?

0 pessoal estova
... Uisposko 0
5 ojudar?

0 pessoal
demonstrou ------
corkesio?

L . D tempo gue levou
0 pessoal inspirou . " Lodo o servico Poi
confionco e seguranca? sobisPakdrio??

Figura 59:Resultado do comportamento do servigo
Fonte: O autor.

Os depoimentos extraidos com a ferramenta Storytelling para avaliacdo da
dimensao Reflexiva da estética, que propds uma estrutura em 3 atos para ordenar
a estdria sobre a experiéncia com o servico, que descreviam o momento que (1) a
pessoa se identificou com alguma caracteristica do servico, ou algo que
completaria sua autoimagem; (2) a dificuldade ou obstaculos que teve que vencer;
(3) e no ultimo ato, o momento em que o servico criou um valor emocional ou
memdrias positivas. Embora fosse sugerida esta estrutura, nem todos os
depoimentos seguiram as sugestdes de montagem da estdria. Alguns usudrios

sugeriram algumas mudancas na decoracdo e visual do ambiente. Outro usuario
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criou uma estoria em terceira pessoa. De forma geral esta segunda avaliacao os
usuarios montaram suas estorias mais rapidamente. O fato dos usuarios ja terem
conhecimento desta etapa, realizada anteriormente na primeira avaliacdo, pode ter

influenciado na velocidade dos depoimentos.

Os trechos dos extraido dos depoimentos dos usuarios sdo apresentados na

sequéncia:
(1) Nos momentos que ocorreram identificagao:

“A informalidade é o que mais me agrada no

ambiente”...“A rapaziada é bem receptiva e bacana”

“Cheguei fui bem recebido”.. “A diferenca no visual
ajudou muito para compreender o lugar”..“O atendimento

teve uma evolug¢do”..."Fiquei com vontade de voltar”
“Servico despojado”
(2) Nos momentos que ocorreram dificuldades:

“O pessoal um pouco inseguro no momento de
apresentar as comidas e como preparam”..“A explicacao
sobre a questdio da comida artesanal ficou muito
rasteira”...“Quem sao os fornecedores e como trabalham”...“O
cardapio com opg¢des deve ficar mais evidente”... “cardapio no

fundo inibiu um pouco”

“O povo esta trabalhando pra caramba com o corpo
saturado e sujo das porcarias que come... de uma alimentacao
desregrada”..”"Ndo tem nada saudavel, s6 fritura.. cheio de

quimica... e que dao dinheiro para grandes empresarios”

“Na primeira dindmica foi dificil entender como eram

os sanduiches, o quadro ajudou muito”

(3) Nos momentos que criou uma memoria positiva:
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”n ”

“Os sanduiches bem gostosos mesmos”...”Achei bacana
eles oferecerem produtos para provar, eles ofereceram queijo
e pao achei bem bacana eles oferecerem isso”...“O sanduiche
servido no balcio d4 um sentimento de acolhimento bem

bacana”

“A pessoa vai para o Coletivo e se sente limpa,
saudavel, tipo um banho tomado por dentro do corpo. E acha
legal a preocupacdo dos produtos locais.. resisténcia ao

sistema”

“0 sanduiche estava excelente, eu voltaria para repetir

o pedido”

Os trechos foram sintetizados visualmente para apresentar a empresa,

conforme a Figura 60.

)

©

Dificuldodes  Identificacdo pessoal Valor emocional

Figura 60: Resultado do Storytelling
Fonte: O autor.

Os efeitos negativos e positivos que foram mais apontados pelo usuarios na

avaliacdo estética do protétipo estdo tabulados na Tabela 5.
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Tabela 5: Resultados da Avaliacdo estética do protétipo

Efeitos mais apontados

Efeitos Negativos ‘ Efeitos Positivos
Visceral
Cores Monotonia Surpresa, Felicidade
Materiais Austero Agradavel
Sons Vazio Tranquilo, Calmo, Discreto Animado
Musicas - Energizante
Odores - Bem-Estar, Relaxado, Refrescado
Sabores - Interessante, Revitalizado
Comportamental
Uso - Cortesia e Disposicdo para ajudar
Reflexiva
improvisado. Despojado, informal, saudavel e produtos locais.

Fonte: Elaborado pelo autor.
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5.3  CONSIDERACOES SOBRE A APLICACAO

Para fazer a analise dos dados gerados da aplicagdo do método,
primeiramente serd apreciada sobre a forma de visualizar e comunicar, em seguida
sobre a efetividade de captar as sensagdes expressadas pelos usudrios, e por fim

sua validade na avaliacdo estética de um prototipo de servigo.

Os resultados da primeira avaliagdo foram visualizados nos graficos que
foram chamados de radares das sensacgoes, foram sobrepostas as respostas em
camadas transldcidas, desta forma emergindo as sensa¢des mais comuns através
da intensificacdo da cor apontando o resultado mais fortes, causada pelos aspectos
do servico avaliado. As sensacdes dos usudrios expressadas, o resultado da
avaliagdo, foi apresentado aos integrantes da empresa os quais ficaram
integralmente de acordo pela clareza expressada das sensa¢des apresentadas, pois
eles mesmos afirmaram que sentem o servico muito préximo dos resultados, mas

agora com outra nitidez e percepgao do servico.

Alguns efeitos negativos foram tentados ser ajustados, mesmo aparecendo
com pouca intensidade das avaliacdes, principalmente referindo-se ao efeito
“desapontado” sobre os sabores do alimento servido e sobre a falta de “confiang¢a”
passada pelos funcionarios. No workshop de criagdo com o0s usudrios e
colaboradores, ainda depois no feedback dos colaboradores sobre a apresenta¢do
dos resultados, foram criados alguns melhoramentos para o servigo, que foi
prototipado e testado. Na segunda avaliagdo feita pelos usudrios, alguns elementos
como a musica estavam com estilo diferente, mas nio foi intencionalmente
indicado pelo projeto do protoétipo, porém foi percebida pelos usuarios e apontada
nos resultados desta avaliacdo, antes a caracteristica mais indicada foi
tranquilidade e na segunda avaliagdo foi energizante, sobre a musica. A aplica¢do
de um quadro com um esquema colorido que permitiu visualizar todas as
informacgdes sobre o servico de montagem de sanduiches, refletiu nas respostas,
nas sensac¢oes das cores e também sobre o entendimento do servico e facilidade de
escolher. Conforme essas evidéncias, as fichas foram praticas e demonstraram

eficiéncia na coleta das respostas sobre as sensacdes. Com relacdo aos valores
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reflexivos relatados com o Storytelling, a ferramenta também captou nuances de
diferenca entre as duas avaliagdes. Na primeira avaliacdo, quando os usuarios
chegaram ao local foram apresentados pelos colaboradores presentes, sobre o
conceito de coletividade do local, enfatizando as inteng¢des de trabalharem com
organicos e produtores locais e também os projetos futuros pretendidos pelo
coletivo. Na segunda avaliacdo, o protétipo foi focado no servigo da venda e
consumo dos alimentos no local, desta vez a apresentacdo dos conceitos mais
abrangentes do coletivo ndo foram expostos pelos colaboradores, refletindo nos
depoimentos dos usuarios que ndo apontaram com tanta énfase como da primeira
avaliacdo. Entretanto, a melhoria feita nos alimentos consumidos pelos usuarios,
foi relatada na ficha de avaliacdo dos sabores e ainda criando um valor emocional,
muito importante para uma empresa que fornece alimentagdo. Assim também a
ferramenta empregada foi considerada pratica e efetiva para a captagao de valores
emocionais causados nos usuarios. Como resumo e comparacdo dos efeitos

apontados na avaliac¢ao, foram organizados na Tabela 6.

Tabela 6: Comparacdo dos resultados

Efeitos mais apontados

Efeitos Negativos Efeitos Positivos
12, Av. 22, Av. 12, Av. 22, Av.
Visceral
Cores Monotonia Monotonia Calma Surpresa, Felicidade
Materiais Impessoal Austero Agradavel Agradavel
. . Tranquilo, Calmo, Tranquilo, Calmo,
ST Vemo ez Discreto Discreto e Animado
Musicas - = Tranquilidade Energizante
Odores i : Bem-Estar Bem-Estar, Relaxado,
Refrescado
o Interessante,
Sabores Desapontado = Satisfeito Revitalizado
Comportamental
Uso Confianga e ) Cortesia Cortesia e Dlsposmao
Seguranga para ajudar
Reflexiva
Conceito de
Dificuldade em Coletividade, Boas Despojado, informal,
escolher e improvisado. intengdes e Pessoal saudavel e produtos
improvisado. amigavel locais.

Fonte: O autor.



118

Na aplicacdo referente ao prototipo, que geralmente sdo desenvolvidos
interativamente, com sugestdes e refinamentos constantemente incorporados
(STICKDORN & SCHNEIDER, 2011) e no seu processo de criar, envolver os
usudrios, observar as interacOes, analisar e incrementar os prototipos
(BLOMKUVIST, 2011; VIANNA et al,, 2011; KUMAR, 2012). Os resultados obtidos dos
testes da primeira avaliacdo, foram utilizaveis para criar incremento no servigo,
que no protdtipo foram testados e avaliados, gerando novos resultados aplicaveis
para outros incrementos e levantamento de hipoteses para o melhoramento do
servico. Desta forma foi analisado como valido o método de avaliacao estética para

protétipos no Design de Servigos.
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6 CONCLUSOES

Esta pesquisa insere-se nos esfor¢os que visam contribuir com a evolugao
do conhecimento e a consolidacdo do tema Design de Servigos no ambiente
brasileiro. A dissertacdo constitui uma continuacdo de estudos anteriores
realizados no Programa de Pés-graduacdo em Design da UFPR motivados pela
caréncia de trabalhos cientificos nacionais que esclarecam os fatores estéticos
relevantes servicos e, mais especificamente, que oferecam ferramentas para a

avaliacdo estética.

Inicialmente, a descricdo dos fundamentos tedricos sobre estética e Design
de Servigos, apresentado na parte inicial da presente dissertacdo, ainda ndo tinha
sido realizada de modo simultaneo em trabalhos anteriores. Portanto o estudo

convergiu estes conhecimentos tedricos de um modo original.

Assim, foi possivel determinar que atualmente a simulacdo da experiéncia
para testar ideias constitui a abordagem predominante na prototipagem de
servicos. Em seguida, o estudo apresentou uma descricdo detalhada dos métodos,
ferramentas e indicadores de avaliacao da estética utilizados em servigos. Esse
quadro tedrico forneceu, por sua vez, os subsidios para a realizacdo de um estudo
de caso, durante o qual foram concebidas diretrizes para a avaliagao estética de
protétipos de servigos. Essas diretrizes foram testadas, aprimoradas e finalmente
materializadas na forma de uma ferramenta fichada ou, como denominado neste

trabalho, na forma de dois radares e um canvas.

Considerando que o Design de Servico cria e modela a interface com o
cliente e estabelece os detalhes para a experiéncia da jornada do servigo, a
articulacao feita durante o estudo de caso pdde auxiliar na formulagao de solugdes
com uma perspectiva de uma estética potencialmente melhorada. Como
demonstrado nesta dissertacdo, este cuidado evita o emprego de nogdes
simplificadas de beleza, estilo ou mesmo a adogdo de juizos particulares durante a
avaliacdo. A ferramenta desenvolvida contempla, de modo claro, uma ampla gama
de percepg¢bes viscerais, comportamentais e reflexivas, evidenciando seu

fundamento no conceito aisthesis amplamente aceito no Brasil.
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A divisao dos efeitos da estética nestas trés dimensdes também auxiliou na
tomada de consciéncia dos servicos e das respectivas sensa¢des. Embora esta
dissertacdo tenha se baseado em uma no¢do amplamente aceita no Brasil sobre a
estética, cabe observar que podem haver outros entendimentos e nomenclaturas

sendo propostas para as dimensdes estéticas e seus efeitos, sobretudo no exterior.

Como constatado na demonstracdo da ferramenta, os dois radares e o
canvas desenvolvidos viabilizaram respostas rapidas por parte dos usudrios
consultados e, ao mesmo tempo, uma avalia¢do eficaz por parte do pesquisador. A
estrutura para o depoimento dos usuarios, baseado em Storytelling, também

mostrou-se eficaz e agil para a expressao dos sentimentos dos usuarios.

Os dois radares e o canvas foram articulados entre si de tal modo que
culminaram em uma ferramenta que possibilita a avaliagdo estética de servicos,
como verificado no caso da empresa Coletivo Alimentar. Esta é uma articulacdo
nova e importante, uma vez que esclarece a teoria e a aplica na pratica,
descrevendo um aspecto que ainda estava obscuro. Portanto, o estudo realizado

também abre novas possibilidades para o campo do Design.

Nesse sentido, recomenda-se inicialmente que um trabalho futuro
investigue a aplicabilidade da ferramenta (e a identificacdo de eventuais lacunas)
em outros contextos de servicos relevantes para a sociedade, tais como os servigos
de educacdo, de saude, de seguranca e aeroportuarios com o objetivo de prover
diagndsticos que ainda inexistem a respeito sobre a experiéncia dos usuarios
nesses contextos. Um outro estudo poderia explorar as sensa¢des mais complexas
do sentido haptico, o que poderia culminar na criacao de radares igualmente mais

complexos.

Os radares e o canvas demosntrados possibilitaram aos usudrios
consultados a oportunidade de expressar, de um modo novo, uma ampla gama de
valores afetivos através de palavras. Cabe observar, contudo, que a ferramenta foi
desenvolvida rigorosamente a partir dos fundamentos tedricos extraidos de
publicacdes internacionais o que, para fins praticos, talvez tenha resultado em uma

quantidade excessiva de termos. Nesse sentido, recomenda-se um estudo futuro
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que avalie criteriosamente a ado¢do de termos e a repercussao de seus significados

no idioma portugués do Brasil.

A fundamentagdo tedrica foi predominantemente oriunda do campo do
Design de Servicos, Design de Produtos e Design de Interacdo e subsidiou uma
abordagem predominantemente qualitativa. Nesse sentido, pesquisas futuras
poderiam investigar a viabilidade de uma abordagem predominantemente

quantitativa e verificar suas contribuicdes tedricas e empiricas.

Finalmente, cabe observar que a originalidade, importancia e viabilidade
deste estudo deveram-se a delimitacao do escopo a uma parcela intermediaria do
processo de design de um determinado servigo oferecido por uma determinada
empresa. Nesse sentido, a lacuna tedrica inicialmente identificada na
problematizagao foi preenchida. Contudo, um estudo posterior poderia enfocar as
parcelas inicial e final do Design de Servicos, o que constituiria a continuidade de

aprimoramentos da avaliagdo estética em protdétipos de servicos.
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