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RESUMO

O objetivo desta dissertacdo de mestrado € discutir de que forma o
Design Estratégico pode contribuir para evitar as experiéncias negativas
relacionadas a comunicacdo verbal de estrangeiros nédo falantes da Lingua
Portuguesa no territério brasileiro. O objeto de pesquisa é caracterizado pela
oferta de turismo, considerando a sua afinidade de objeto de oferta como um
Sistema Produto (que € o objeto de projeto do Design Estratégico), somado a
sua caracteristica como oferta mercadologica de experiéncia. Neste contexto,
propde-se um Sistema Produto Experiencial (SPE), um objeto de projeto que
consiste na elaboracdo de uma oferta sistémica entre produto, servico,
comunicagdo e distribuicdo, focada na experiéncia do usuério. Sua base
encontra-se, aléem do Design Estratégico, na abordagem do Design e
Emocdo (uma abordagem focada no design para experiéncia através da
analise das emocbes do usuario). Para a elaboracdo do proposto SPE, foi
estruturada uma pesquisa quantitativa ex-post-facto, com o objetivo de
identificar os contextos em que 0s estrangeiros vivenciaram experiéncias
negativas na comunicagao verbal, mensurar a valéncia emocional dessas
experiéncias negativas, e compreender sobre as suas causas. A analise
deste diagndstico sobre a experiéncia do usuario permitiu elaborar um
conjunto de diretrizes projetuais para a discussao do potencial que um SPE
oferece para evitar as experiéncias negativas deste publico pesquisado.
Conclui-se que a analise da experiéncia do usuario, materializada no SPE, ou
seja, um sistema de oferta formulada pela estratégia de design focado na
experiéncia do usuario, pode contribuir para evitar experiéncias negativas no
contexto dos estrangeiros pesquisados.

Palavras-chave : Design Estratégico, Sistema Produto, Design para

Experiéncia, Design e Emocéao, Teoria de Appraisal.



ABSTRACT

This dissertation aims to discuss how the Strategic Design can help to
avoid the negative experiences related to foreigners verbal communication
who do not speak the Portuguese language in Brazil. The object of research
is based on the tourism provision due to its affinity with the Product Service
System (which is the project object of Strategic Design), plus its characteristic
as marketing offer experience. In this context, it is proposed an Experiential
Product Service System (EPSS), which is an object of design that consists in
developing a systemic offer of product, service, communication and
distribution, focused on the user's experience. Its basis, beyond the Strategic
Design, is found in an approach focused on Design and Emotion (a focused
approach to design for experience by analyzing the user's emotions). For the
elaboration of the EPSS, a quantitative research ex-post-facto has been
structured, in order to identify the contexts in which foreigners have faced
negative experiences in verbal communication, measure the emotional
valence of these negative experiences, and understand its causes. The
analysis of this diagnosis on the user's experience, enabled to develop a set
of project design guidelines for the discussion of the potential that an EPSS
provides to avoid the negative experiences of the searched public. It has been
concluded that the analysis of the user's experience, embodied in the EPSS,
that is, a system formulated by offering design strategy focused on user's
experience, can contribute to avoid negative experiences in the context of
foreigners surveyed.

Keywords : Strategic Design, Product Service System, Design for Experience,

Design & Emotion, Appraisal Theory.
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INTRODUCAO

O design nao se envolve apenas com as definicdes fisico-funcionais
dos produtos — a forma como tradicionalmente o design € conhecido devido a
seu vinculo histérico com a industria (MALDONADO, 1999; CARDOSO,
2008) — mas cada vez mais se ocupa com definicbes estratégicas
relacionadas a oferta mercadolégica, a gestdo organizacional e aos
contextos socioculturais e ambientais (MANZINI, 1992; ZURLO, 1999;
CELASCHI e DESERTI, 2007; CASTRO e CARDOSO, 2010).

A economia da experiéncia, conforme Pine e Gilmore (1998)
apresentam, abre uma perspectiva na qual a economia, ao invés de girar
apenas em torno de produtos e servi¢os, desenvolve-se através do consumo
de experiéncias memoraveis. Ela é caracterizada pelo desenvolvimento de
mecanismos que fornecem suporte para envolver o individuo com o
produto/servico, configurando um acontecimento a ser experimentado pelo
usuario. Essa nova forma de conceber a maneira como 0 usuario consome
um bem é descrita por Celaschi e Deserti (2007) como Mercadoria
Contemporanea. A Mercadoria Contemporanea se refere a ofertas integradas

gue constituem maior valor percebido pelo usuario, através das experiéncias.

Neste contexto o design passa a ser visto como um importante agente
no processo ao contribuir com suas ferramentas e sua maneira propria de
pensar devido a sua cultura de projeto (CELASCHI, DESERTI, 2007; ZURLO,
2010; BROWN, 2009; MANZINI, 1992; VERGANTI, 2009, MERONI, 2008).
Dessa forma, o design se amplia para o desenvolvimento estratégico em
como articular diferentes mecanismos a fim de conceber ofertas
experienciais. Assim sendo, uma série de possibilidades se abre para o
design em termos de objetos de estudo e trabalho, como por exemplo,
projetar servicos de atendimento ao cliente em um fast-food ou planos de
telefonia celular, que tradicionalmente ndo eram relacionados com sua

atuacao.
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Um exemplo de ofertas experienciais que poderia ser beneficiada pelo
design é visto no setor de turismo que, por muito tempo colocou em foco a
experiéncia do usuario nas suas ofertas, mas que carece de teorias e
técnicas projetuais para desenvolver ofertas coesas e que verdadeiramente

estabelecam experiéncias memoraveis.

Apresenta-se, portanto, nessa dissertacdo, como situagcao
problemética, o retrato atual do turismo no Brasil, que nessa concepcéao de
Mercadoria Contemporanea, pode ser enquadrada como um consumo de
experiéncia, pois envolve diversos aspectos relacionados a produtos,
servicos e eventos como estimulos, que por fim configuram uma experiéncia
vivencial (PINE e GILMORE, 1998; DESMET e HEKKERT, 2007), que pode
ser extensivamente planejada a fim de garantir a satisfacdo do turista. Assim
sendo o0 projeto para essa experiéncia pode passar a ser um objeto de

interesse do design.

Caracterizando o cenario atual do turismo no Brasil, alguns fatores se
destacam, como por exemplo, a crescente chegada de turistas estrangeiros
que optam pelo Brasil como destino de suas viagens (MINISTERIO DO
TURISMO, 2010b). Um fator determinante nesse sentido refere-se a
captacdo de eventos internacionais. O Brasil avancou no ranking da
International Congress and Convention Association — ICCA relativo aos
maiores captadores de eventos no mundo (MINISTERIO DO TURISMO,
2010b), passando da 19* posicdo em 2003 para a 7% posicdo em 2009.
Foram realizados 293 eventos internacionais em 2009 no Pais. O destaque
do Brasil com relagdo a captagédo de eventos internacionais culmina com os
megaeventos Copa do Mundo 2014 e Olimpiada de 2016, que representam
uma grande oportunidade de desenvolvimento do turismo brasileiro e de sua

ascensao no cenario mundial.

Contudo, o Brasil ainda carece de varias condigcbes para se
estabelecer como um destino de primeira ordem no turismo internacional. O
relatério do Forum Econdbmico Mundial The Travel & Tourism
Competitiveness Report (TTCR), uma ferramenta estratégica para medir 0s
fatores e as politicas de desenvolvimento do setor, apresenta uma

classificacdo quanto a competitividade no turismo de 139 paises, entre os
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anos de 2007 e 2011 (BLANKE e CHIESA, 2011). O Brasil ocupa atualmente
a 522 posicdo no ranking. Comparativamente a posicao 592 ocupada em
2007, o Brasil teve um ganho de desempenho, porém, no ano de 2009, ele
chegou a ocupar a 452 posicdo, o0 que demonstra que houve uma
depreciacdo de seu valor de competitividade turistica (BLANKE e CHIESA,
2011).

Observando a importancia de sanar certas caréncias do pais, o
Ministério do Turismo elaborou um documento chamado Proposta Estratégica
de Organizaco Turistica Copa do Mundo 2014 (MINISTERIO DO TURISMO,
2010c), no qual apresenta algumas diretrizes e acdes para O
aperfeicoamento das cidades sedes da Copa do Mundo 2014. Neste
documento sdo abordados questbes como estruturacdo e preparacdo das
cidades, suas infraestruturas basicas as atividades turisticas, que vao desde

sinalizacao turistica até a qualificacado de servigos de aeroportos e hotelaria.

Contudo, existe um aparente obstaculo pouco observado: nao parece
haver dados diretos consistentes que fornecam uma compreensao do grau
de dominio que a populacéo brasileira e o sistema de infraestrutura tém com
relacdo as linguas estrangeiras. O pouco que existe demostra uma situacao
delicada. Por exemplo, segundo estudo realizado pela EF EPI (indice de
Proficiéncia em Inglés da Education First - 2012)}, em que s&o classificados
54 paises e territérios por proficiéncia em Inglés entre adultos, o Brasil esta
na 462 posicdo neste ranque. As implicacdes desse fato refletem diretamente
em diversos elementos que podem influenciar a satisfagéo do estrangeiro em
suas experiéncias dentro do territorio brasileiro, tais como dificuldades de
locomocéao e acesso, interacdes interpessoais, compreensao da cultura local,
entre outros elementos que caracterizam a experiéncia da visita ao Brasil.

Apesar do TTCR 2011 apontar uma positiva posi¢ao do Brasil para o

n2

item “Attitude of population toward foreign visitors™ dentro do pilar “Affinity for

! Original em inglés: EF English Proficiency Index - Fonte: site da Education First, acessado
em Dezembro de 2012, Disponivel em:

<http://www.ef.com.br/ /~/media/efcom/epi/2012/full reports/ef-epi-2012-report-br-Ir>.
Acessado em: 02 jan. 2013.

2uAtitude da populacdo para com os visitantes estrangeiros” (traducdo do autor).
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Travel & Tourism™

, estando em 25° dentre os 139 paises analisados pelo
férum, ndo é apresentado nenhum item sobre dificuldades enfrentadas com
relacdo a diferenca de linguagem. Paralelamente, ndo existem dados
consistentes, em outras fontes, sobre a real eficiéncia no atendimento aos
estrangeiros com relacdo a comunicacao verbal e seus reflexos na imagem e
satisfacdo da populacdo internacional que visita o Brasil. Por exemplo, em
pesquisas anuais desenvolvidas pelo Ministério do Turismo entre 0s anos
2000 e 2010, chamadas Estudo da Demanda Turistica Internacional®, existe
um dado relativo a satisfacdo do turista estrangeiro com sua visita ao Brasil.
Porém, esse dado apresenta apenas uma visao generalizada sobre o Nivel
de Satisfacdo com a Viagem, avaliada com uma escala que oferece
alternativas entre “Superou, Atendeu plenamente, Atendeu em parte e
Decepcionou”. Esses fatos deixam uma lacuna quanto a compreensao sobre
0 quao preparado esta o Brasil para atender estrangeiros que nao falam
portugués, assim como compreender sobre as respostas emocionais dos

estrangeiros em relacao as suas experiéncias com a comunicagao verbal.

Nesse sentido, a situacdo problematica da pesquisa € relacionada a
compreender sobre as possibilidades que o design teria de interferir nesse
contexto e de projetar alternativas para solucionar esses potenciais
problemas vividos por estrangeiros em relagdo a comunicacao verbal, um
objeto de projeto complexo devido as inumeras variaveis imateriais
envolvidas. Dentro do design, uma abordagem que se presta justamente a
pensar em uma perspectiva ampla tal tipo de experiéncia e de projeto é o
Design Estratégico.

A abrangéncia que o design desempenha através da cultura de projeto
pode posicionar o design como meio para desenvolver processos e sistemas
na integracdo de valores capazes de gerar experiéncias, em um sentido
estratégico (CELASCHI e DESERTI, 2007; MORITZ 2005). Nesta
perspectiva, o design pode desempenhar um papel de qualificador das

experiéncias. Conforme preceituado por Celaschi e Deserti (2007), Zurlo

3«Afinidade para viagem e turismo” (traducéo do autor).

* Fonte: site do Ministério do Turismo, disponivel em:
<http://www.dadosefatos.turismo.gov.br/dadosefatos/demanda_turistica/internacional/ >
Acessado em: 20 dez. 2012.
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(2010) e Cautela (2007), o Design Estratégico, ha medida em que desenvolve
design na perspectiva da estratégia, ocupa-se das caracteristicas tangiveis e
intangiveis na elaboracdo de um sistema de oferta, em vez de apenas uma
solugéo pontual, representada pela Mercadoria Contemporanea (CELASCHI,
DESERTI, 2007) e que traz como ideia principal o preceito de que todo o
resultado do Design Estratégico deve ser concebido a partir de uma logica

sistémica.

Assim sendo, a constituicdo dessa oferta é estruturada como um
sistema-produto-servico (ou simplesmente Sistema Produto, um sistema
combinando de produto, servico, comunicacdo e distribuicdo), a fim de
orientar a experiéncia vivida pelo usuario, através da estratégia no projeto. O
Sistema Produto é a materializacdo da estratégia (ZURLO, 2010), fator que
coloca o Design Estratégico sempre como um gerador de Sistema Produto,
ainda que nem todo Sistema Produto seja necessariamente acédo de Design
Estratégico (MERONI, 2008). Portanto, a oferta de turismo, na perspectiva do
Design Estratégico, pode ser compreendida como um Sistema Produto, com

0 objetivo de projetar para a experiéncia do turista.

Entretanto, no Design Estratégico, ainda assim percebe-se uma
caréncia de estudos e de teorias que deem conta de compreender sobre as
experiéncias do usuario e as implicacdes de se projetar com esse objetivo.
Uma area que vem contribuindo muito nesse sentido, dentro do proprio
design, e que pode ser associada ao Design Estratégico para qualificar a
compreensao da experiéncia do usuario nessa perspectiva do Sistema
Produto, € o Design para Emocédo. O Design para Emocao trata de projetos
com foco na experiéncia do usuario a fim de evocar ou evitar determinadas
emocdes com o objetivo de fornecer condigbes para pretendidas experiéncias
ao usuario (DESMET, HEKKERT, 2009).

Neste contexto, o campo de pesquisa em design utiliza-se de
diversas areas do conhecimento, tais como neurociéncia, psicologia,
sociologia, economia, ciéncias da computacao, entre outras, para explorar o
desenvolvimento técnico-cientifico que facilite o processo de design para
experiéncia (DESMET, HEKKERT, 2009). No entanto, considerando que a

experiéncia € essencialmente moldada pelo estado afetivo pelo qual o
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individuo vivencia ao interagir com o produto/servico/evento (DESMET,
HEKKERT, 2009), as emocdes se constituem como o elemento chave de
pesquisa. Explorar as emocbes, compreendendo sobre suas valéncias e
causas, oportunizard uma visao aprofundada das formas possiveis de se
projetar para a experiéncia (DESMET, 2002, 2003; DEMIR, DESMET e
HEKKERT, 2009).

A valéncia emocional é compreendida por uma visao dimensional da
emocao, ou seja, um estado emocional € constituido das dimensbes de
valéncia (variando entre prazer e desprazer), alerta (variando entre
relaxamento e excitacdo) e dominancia (variando entre ativo e passivo)
(BRADLEY e LANG, 1994). Compreender sobre quédo desprazerosa e
excitante € uma dada situacdo, por exemplo, pode auxiliar a projetar para
experiéncias especificas desejadas. Ja que tais dimensdes decompdem a
experiéncia emocional permitindo opera-las projetualmente. Por exemplo,
poder-se-ia projetar para evocar ou evitar o desprazer e excitagao da
experiéncia (DEMIR, DESMET e HEKKERT, 2009). No entanto, seria
necessario conhecer sobre a causa desta experiéncia resultar tal valéncia

emocional.

Compreender sobre causa da emocédo, entre todas as abordagens
que desde a década de 1990 vém surgindo para projetar para emocoes,
possivelmente, de acordo com Demir, Desmet e Hekkert (2009), seja a mais
completa e preparada para dar conta de objetos complexos com relacdo a
pesquisa e projeto para emocdo. A base para tal abordagem é aquela
derivada da Teoria de Appraisal.

Segundo Desmet (2002) propde, a Teoria dos Appraisals poderia
explicar como produtos provocam emocgdes. A Teoria dos Appraisals busca
compreender as causas das emogOes cOomoO processos cognitivos de
avaliacdo da situacgdo vivida (ARNOLD, 1960) e é estruturada em termos de
temas relacionais, ou de diferentes componentes que estdo envolvidos na
avaliacdo, que vao desde o motivo pelo qual o individuo interage com um
objeto ou pessoa, até o prazer gerado (ELLSWORTH & SCHERER, 2001;
SCHERER, 2005; DEMIR, DESMET e HEKKERT, 2009). Assim sendo, a

Teoria dos Appraisals fornece um lastro tedrico que permite abordar o estudo
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das emocbes no design de uma forma ampla, a0 mesmo tempo sendo

objetiva e aprofundada.

Destaca-se, portanto, neste contexto tedrico e metodoldgico, que o
design também pode contribuir para a qualificacdo de experiéncias de
estrangeiros no Brasil. Ao se projetar para emocdo, como ja visto
anteriormente, existem duas maneiras como proceder nesta direcao:
evocando ou evitando que determinadas emocgbes ocorram (DEMIR,
DESMET e HEKKERT, 2009). Considerando-se que o problema relacionado
a comunicacdo verbal dos estrangeiros no Brasil possivelmente impliquem
em experiéncias negativas, a maneira escolhida como proceder com o
projeto para emoc¢do, nesta perspectiva, da-se por evitar aquelas emocdes
negativas resultantes dos problemas. Portanto, o problema de pesquisa,

frente a este contexto, apresenta-se como:

Quais as potencialidades do Design Estratégico em qualificar as
experiéncias de estrangeiros nao falantes da Lingua Portuguesa que
visitam o Brasil através da evitacdo de suas experiéncias negativas

relacionadas com a comunicac¢ao verbal?

A fim de desenvolver bases para a criacdo de alternativas do Design
Estratégico, através de um Sistema Produto, para a demanda de qualificar as
experiéncias de estrangeiros no Brasil, conforme os fundamentos

supracitados, a presente dissertacdo apresenta como objetivo geral:

Discutir de que forma o Design Estratégico pode contribuir para evitar
as experiéncias negativas relacionadas a comunicacdo verbal de

estrangeiros nédo falantes da Lingua Portuguesa no territorio brasileiro.

A dissertacdo, por fim, pretende rediscutir a concepcao de Sistema
Produto, com foco na evitacdo das experiéncias negativas. O Design

Estratégico, apesar de seu foco no usuario, pode ser beneficiado com a
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evolucdo dos conhecimentos projetuais centrados na experiéncia de tal
usuario. Para tanto, nessa dissertacdo, serdo discutidos aqueles elementos
do design de um Sistema Produto que, de acordo com o0s preceitos do
Design Estratégico, fazem sentido em um projeto com foco em emocéo.
Serdo identificados e avaliados, em seguida, aqueles que necessitariam ser
repensados, a fim de dar conta de um projeto dessa natureza e, por fim,
serdo avaliados potenciais elementos omissos na concepgéo de um Sistema
Produto focado em evitar emoc¢bes negativas. Dessa forma, pretende-se
contribuir com a discusséo do conceito de Sistema Produto, saindo de sua
concepcao “tradicional” para visitar a ideia de concepcdo de um Sistema

Produto Experiencial. Portanto, sdo apresentados como objetivos especificos:

a) ldentificar os contextos frequentemente relacionados as experiéncias
emocionalmente negativas na comunicacdo verbal por estrangeiros
nao falantes da Lingua Portuguesa,

b) Mensurar a valéncia emocional® das experiéncias identificadas pelos
estrangeiros como negativas (em relacdo a comunicacéao verbal);

c) lIdentificar as causas mais frequentes (appraisals) das experiéncias
emocionais identificadas como negativas na comunicagéo verbal por
estrangeiros ndo falantes da Lingua Portuguesa,;

d) Discutir potenciais aplicacbes desse mapeamento da experiéncia
emocional na elaboracdo de um Sistema Produto para a evitacdo de

tais experiéncias entre o publico pesquisado.

Os procedimentos metodoldgicos a serem utilizados distribuem-se
em duas etapas. A primeira etapa se caracteriza por uma coleta de dados
secundarios em diferentes fontes, com o objetivo de fornecer bases sobre os
contextos de experiéncia dos estrangeiros no Brasil relacionados a
comunicacéao verbal para serem usadas na segunda etapa. A segunda etapa
se caracteriza por uma coleta de dados primarios e é efetuada por uma

®> No SAM, prazer-desprazer, excitacdo-relaxamento e dominancia-impoténcia (BRADLEY e
LANG, 1994).
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pesquisa quantitativa ndo-experimental ex-post-facto®. Neste estudo foram
coletados dados e informacdes diagnosticas, através de um questionario,
com relacdo a quatro aspectos da realidade das experiéncias dos
estrangeiros: (1) os contextos em que as experiéncias negativas com relacéo
a comunicacéao verbal ocorreram (ex. no momento da hospedagem, ao se
alimentar); (2) o lugar/situacdo em que a experiéncia negativa na
comunicacéo verbal ocorreu (ex. no hotel, na lanchonete); (3) a valéncia
emocional dessa experiéncia negativa; e (4) a causa da emocao negativa
resultante dessa experiéncia. Como técnicas e procedimentos de analise e
discusséo sobre esses quatro aspectos, séo utilizados: Analises Descritivas e
Inferenciais para os dados quantitativos, e Analise de Conteldo para as
informacdes relativas a exploragdo das causas das emocdes negativas.

Como estudo quantitativo, € importante que se explicitem as
hipéteses de investigacdo. Como o tema é essencialmente empirico, sendo o
objeto em analise sem base tedrica para a formulacdo de hipoteses,
apresenta-se apenas uma hipotese genérica: (H1) o projeto de Sistema
Produto pelo Design Estratégico, com foco na experiéncia do usuario, tem o
potencial de contribuir para evitar as emoc¢fes negativas de estrangeiros nao

falantes da Lingua Portuguesa em territorio brasileiro.

Este trabalho de dissertagdo justifica-se em termos académicos
devido a sua colaboracdo em ampliar as possibilidades e fundamentos da
concepcao de Sistema Produto, adicionando a perspectiva da experiéncia
emocional do usuério. Desenvolver um aspecto particular do Design
Estratégico, que € aprimorar seus conhecimentos sobre projetos para
experiéncia através do Sistema Produto focado sobre emocbes. Aplicar
teorias e métodos de Design e Emocao, que usualmente séo discutidas em
relagdo a produto, em uma perspectiva Sistema Produto. Por fim, adaptar
metodologias de pesquisa a esses contextos.

Enquanto uma visdo de mercado, a contribuicdo desta pesquisa pode

ser valida para muitas areas da economia que se relacionam, direta ou

6 Pesquisa ex-post-facto € uma pesquisa nao-experimental com caracteristicas

experimentais devido a maneira como sdo procedidas as coletas e andlises dos dados e
informacdes (LAMMERS e BADIA, 2005).
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indiretamente, com o turismo de estrangeiros. O desenvolvimento de
produtos, servi¢os, eventos; ou, como preceitua o proprio Design Estratégico,
um Sistema Produto que inter-relaciona essas diferentes ofertas, podera se
beneficiar da compreenséo sobre os contextos, valéncias e causas das
experiéncias emocionais deste publico de turistas estrangeiros pesquisados,
com relacdo a sua capacidade de se comunicar verbalmente. A partir dessa
compreensao, o setor de turismo poderia direcionar seus negdcios em favor
de garantir experiéncias mais qualificadas, segundo sugerido por essa

dissertacdo, atraves de evitar as experiéncias negativas.

O interesse do pesquisador na dissertacdo sobre o tema repousa em
aprofundar os conhecimentos sobre as teorias e praticas do Design
Estratégico, buscando compreender suas possibilidades enquanto campo de
construcdo de conhecimento e inovacao para a sociedade. Relacionado em
especifico ao turismo, o interesse se reflete na percepcédo de que o Brasil
apresenta um grande potencial de desenvolvimento econdmico neste setor e
gue preocupacdes com problemas de natureza sutil, como experiéncias
emocionais dos turistas estrangeiros, tém atualmente uma abordagem muito
superficial e, dessa forma, perdendo-se preciosas oportunidades de

inovacao.

Cabe ressaltar que o objetivo desta dissertacao € investigar e discultir
a experiéncia emocional do usuario na perspectiva do Sistema Produto.
Portanto, isto difere de discussfes em relacdo a servicos de turismo ou
guaisquer outros contextos que nado 0s presentes nesse objetivo. O
embasamento relacionado ao turismo serviu apenas para elaborar a
contextualizacdo do problema e do objeto de pesquisa, que, a partir dela, sdo
introduzidas as bases tedricas sobre experiéncia do usuario e Sistema

Produto.

A organizacao deste trabalho de pesquisa encontra-se dividida em
guatro capitulos, além da introducédo e consideracfes finais. O capitulo 1
apresenta a fundamentacao teorica, estruturada sobre trés temas: O Design
e o Design Estratégico, O Design para Experiéncia, e As Principais
Abordagens Tedricas sobre Emocao Aplicadas ao Design. No capitulo 2 é

relacionada a estruturacdo metodologica pela qual a pesquisa foi conduzida,
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conforme anteriormente apresentado. O capitulo 3 apresenta os resultados
obtidos das pesquisas realizadas conforme a estruturacdo metodoldgica, a

fim de servirem como bases para a discussao apresentada no capitulo 4.
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1. FUNDAMENTACAO TEORICA

O presente capitulo apresenta a fundamentacao tedrica, constituida
de trés secOes tedricas: O Design e o Design Estratégico, O Design para
Experiéncia e A Emocao no Design para Experiéncia. A primeira oferece um
panorama sobre o contexto do Design enquanto area do conhecimento
técnico que evoluiu para a area teorica, onde o Design Estratégico se
estabelece como espac¢o de producdo de pesquisa cientifica em termos de
conhecimento tedrico-aplicado. Na segunda, o Design para Experiéncia
apresenta o conhecimento da area de design relativo a abordagem centrada
no ser humano, na busca por compreenséao de suas experiéncias emocionais
dirigidas ao design. Na terceira, sao relacionadas trés diferentes abordagens
tedricas da area da psicologia que buscam dar conta de compreender sobre
0s processos da emocéo envolvidos no design para experiéncia, localizando
dentre elas a abordagem que seré utilizada na estruturacdo metodoldgica da

pesquisa.

1.1. O DESIGN E O DESIGN ESTRATEGICO

O Design, enquanto campo de conhecimento, passou ao longo das
Ultimas trés décadas por profundas transformagdes. Os avangos tecnolégicos
nos processos de fabricacdo e a transicdo dos habitos de consumo da
sociedade, deslocados dos produtos para o0s servicos, moldaram as
atribuicbes do design, direcionando sua evolugcdo para campos mais
abrangentes de atuacdo. Serdo apresentados a seguir os contextos do
design tradicionalmente conhecidos, na secdo O Design antes da Teoria, e
as suas novas fronteiras mais difusas e entrelacadas com outros diversos

campos do conhecimento, visto na secdo O Design Estratégico.
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1.1.1. O Design Antes da Teoria

O design, comumente compreendido, detinha-se essencialmente
sobre o0s aspectos fisicos relacionados a um produto: seus materiais, cores,
texturas, volumetria, funcionalidade, ergonomia, exequibilidade, etc
(MALDONADO, 1999), com especial sentido para a produtividade industrial,
tanto que o termo mais difundido a seu respeito €, possivelmente, Design
Industrial. Ou, paralelamente, relacionado a producdo de pecas graficas,
onde se desenvolvem editoriais, cartazes, logotipos, etc.; e se denomina

como Design Gréfico.

Esse tipo de visdo sobre o que circunda e define a natureza do que &
design foi, por muitas décadas, disseminado pelas escolas alemas Bauhaus
e Ulm. Essas escolas predominaram internacionalmente sobre a producéo e
reflexdo do design, cuja caracteristica essencial encontrava-se na raiz de
uma sociedade produtivista, centrada em solucionar uma relagéo binomial de
forma-fungédo (CARDOSO, 2008).

Porém, cabe observar a etimologia da palavra “design” e as nuances
de seu significado. Segundo Flusser (2007), a palavra “design” pode ser
compreendida de duas formas: como substantivo ou como verbo. Como
substantivo, design pode significar propdsito, plano, intengédo, meta, esquema
maligno, conspiracdo, forma, estrutura basica, astiucia e fraude. Como verbo
pode ser compreendido como tramar algo, simular, projetar, esquematizar,
configurar, proceder de modo estratégico. E possivel observar que, tanto
como substantivo ou como verbo, a palavra “design” carrega em si a
determinacdo de uma acgdo consciente em favor de resolver alguma dada
guestao, direcionando-se a ponderacao do futuro. Palavras como propdsito,
plano, intencdo, meta, simular, projetar, esquematizar, configurar, proceder
de modo estratégico, sdo termos que demonstram a acdo de observacgéo e
desenvolvimento de modelos da realidade em favor de modifica-la.

Considerando apenas a traducédo direta do inglés, design significa
projeto (PASSWORD, 1998). A esfera da atividade de projeto claramente nao
se restringe a solucionar apenas questdes materiais e estéticas, ela permeia

todas as atividades de conhecimento que sédo desenvolvidas pelo processo
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consciente de observacdo e desenvolvimento, o que pode atribuir seu

vinculo, tanto com pesquisa teodrica, quanto com producao criativa.

Portanto, pode-se observar que existem implicitos no significado
relacionado ao “design” aspectos que extrapolam uma simples atribuicao de
problemas técnico-funcionais e estéticos. Segundo a ICSD (International
Council of Societies of Industrial Design, 2012), design é definido como uma
atividade criativa que busca “estabelecer as qualidades multifacetadas de
objetos, processos, servicos e seus sistemas em todos os seus ciclos de
vida”. A preocupacéao do design evolui em solucionar outras esferas da vida
cotidiana, passando a ocupar-se, além de produtos e seus aspectos
materiais, também com aspectos imateriais envolvidos na elaboracdo de
ofertas de mercadorias que sejam coerentes com a realidade contemporanea
de uma sociedade poés-industrial, que busca satisfazer além das

necessidades funcionais, também os desejos, vontades e prazeres.

Assim sendo, a definicdo feita por Krippendorff (1989) sobre a
etimologia da palavra design, sugere a introduc&o de um conceito chave para
a transformacdo da visdo sobre as atribuicbes do design. Segundo
Krippendorff (1989, p.1) a palavra “design vem do latim de-signare e significa
fazer algo, distinguindo-se por um sinal (signo), dando significado,
designando a sua relacdo com outras coisas, proprietarios, usuarios ou
bens”. Sua conclusédo concentra-se em dizer que “design é produzir sentido”.
Esta visao leva a observar que produzir sentido amplia o espectro de atuacao

do design.

A complexidade envolvida no processo de criagdo de uma
mercadoria cujos valores agora se relacionam com significados, demanda o
envolvimento de outros meios, como inserir neste processo, conhecimentos
sobre aspectos sociais, psiquicos, logisticos, comunicacionais, entre outros,
além dos até entdo tratados aspectos produtivos, funcionais e técnicos
(CELASCHI e DESERTI, 2007; BROWN, 2009).

Este contexto demanda uma abordagem sistémica para a elaboracao
desses diversos atributos das novas mercadorias. Neste sentido, design

significa projetar estrategicamente diferentes atributos que constituem um
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conjunto de valores (CELASCHI E DESERTI, 2007; MANZINI, 1992; ZURLO,
2010). Esta forma de projetar e de ponderar sobre a natureza sistémica do
projeto € compreendido no Design Estratégico, que sera definido com maior
profundidade na proxima secao.

1.1.2. O Design Estratégico

Nesta secdo se pretende descrever no que consiste Design
Estratégico, ainda que o esforco em efetuar essa definicdo, como apontado
por Zurlo (2010, p.1), “significa ndo ceder a intencbes simplificadoras”.
Entretanto, essa definicdo sera representada por trés pontos. Inicia-se pela
definicdo do contexto de onde surge a abordagem do Design Estratégico,
representada pelo conceito de mercadoria contemporanea. Em seguida €
apresentado o significado do adjetivo “estratégico” que se adiciona ao termo
“design”, localizando sob o resultado dessa adicdo, no proprio Design
Estratégico, o conceito chave que constitui a materializacdo de seus
processos, o Sistema Produto.

Com o objetivo de compreender o contexto do qual o Design
Estratégico emerge como proposta de geracdo de valor, tanto no mercado
como em pesquisa, a seguir é apresentada a definicdo sobre o termo

mercadoria contemporanea.

1.1.2.1. Mercadoria contemporanea

Ao definir mercadoria contemporanea, Celaschi e Deserti (2007,
p.15) iniciam sua abordagem localizando o termo mercadoria no uso corrente
como "bens que sdo geralmente comercializados no mercado em troca de
dinheiro”, sendo uma palavra bastante genérica, aplicada a um conjunto
vasto de bens e que se transforma em sinbnimo de bens de consumo

indiferenciado, como aqueles em uma prateleira de supermercado. Deste
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ponto, o termo sofre um declinio moral, enfraquecendo seu potencial

generalista de se tornar objeto de consumo por intermédio do mercado.

Segundo sua abordagem, Celaschi e Deserti (2007) pontuam que
essa mercadoria, dentro do contexto contemporadneo em que ofertas
sobrepfem a demanda, parece estar a deriva, dependente da sorte com

relacdo a inovacéo e ao papel do design neste processo.

Portanto, a questdo da mercadoria como bem comercializavel no
mercado estd na compreensdo de sua agdo de "oferta”, cujos valores néo
estdo apenas na troca, mas também em valor de uso e em valor de relacéo
(CELASCHI e DESERTI, 2007), ao qual as caracteristicas dessa mercadoria
nao estdo apenas em seus aspectos tangiveis, ainda que sejam essas as
caracteristicas mais assimilaveis ao comportamento do bem. Estéo inclusos
nessa definicdo todas as formas de bens tangiveis, 0s servicos e a
experiéncia que constitui 0 que entdo € chamado mercadoria contemporanea.
Esta implicito "tudo aquilo que pode se tornar instrumento de satisfacdo de
um consumidor” (CELASCHI e DESERTI, 2007, p.16).

Compreendido dessa forma, a mercadoria contemporanea refere-se
a numerosa quantidade de bens que constituem a estrutura econdmica,
tecnoldgica e sociocultural em que a sociedade contemporanea se encontra
imersa. A palavra "mercadoria" é utilizada para identificar a principal
caracteristica do bem de ser escolhido pelos consumidores dentro de um
cenario de forte concorréncia. A palavra "contemporanea" € utilizada para
identificar um conjunto de valores intangiveis que sao projetaveis,
formalizado por um sistema de oferta que integra valores intangiveis e
tangiveis, compreendido como Sistema Produto (este conceito sera melhor
aprofundado na préxima secdo). Devido a mercadoria contemporanea ser
composta por um conjunto de valores, sao a intensidade e a qualidade
desses valores os principais elementos do processo de desenvolvimento
desse bem, sendo resultado de um complexo processo coletivo e articulado
de acdes com uma forma usualmente "ndo-acidental" (CELASCHI e

DESERTI, 2007).



30

A mercadoria contemporanea € um entrelacamento de competéncias
a fim de atender sua forma multifacetada. Essas competéncias estao
divididas essencialmente em trés segmentos, sendo: o valor de troca,
abordando a viabilidade técnica e vantagens econbmicas vinculadas a
tecnosfera; o valor de uso, abordando a usabilidade e sustentabilidade
vinculados com a biosfera; e o valor relacional, abordando o significado

vinculado com a sociosfera.

Um fator determinante na definicho de mercaria contemporanea €
sua situacao contextual pés-industrial. Ela é fruto de uma transicéo, na troca
no mercado, de um sistema baseado na producdo e atendimento de uma
satisfacdo, para outro, cuja base é o consumo e o atendimento de um desejo
(CELASCHI e DESERTI, 2007).

O comércio no mercado é a estrutura pela qual se exprime a cultura
contemporanea, e as mercadorias contemporaneas constituem a esséncia
filtrada dessa cultura (CELASCHI e DESERTI, 2007). Enquanto disciplina, a
mercadoria contemporanea tem como pressuposto principal, compreender a
mercadoria como "fendmeno solista”, dessa forma oferecendo a "pratica de
projeto um pré-saber aprofundado e funcional da responsabilidade que
reveste aquele que manipula a forma e o significado das mercadorias."”
(CELASCHI e DESERTI, 2007, p.20).

Portanto, a atividade de projetar mercadorias contemporaneas
relaciona-se com a articulacdo estratégica de diferentes e diversos aspectos
da realidade, razdo pela qual a estratégia passa a ser associada a atividade
de design, evidenciando suas caracteristicas sistémicas em favor de navegar
com maior precisdo na complexidade desse processo. Assim sendo, na

préxima secao, sera explorada a relacdo entre estratégia e design.

1.1.2.2. A estratégia no design e o Design Estratég ico

A estratégia é objeto de estudo de diversas areas, como a militar, a

politica, a econbmica e a social, e o0 que guardam em comum € 0 aspecto
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sistémico que envolvem suas pesquisas, saberes e acdes (ZURLO, 2010).

A estratégia, compreendida como objeto do agir estratégico, segundo
Zurlo (2010), diz respeito a modificacdo da realidade e que isso implica em
acOes concretas, relacionando-se com o que se faz e ndo com o que apenas
é dito. Este aspecto determina que a estratégia seja causa e também efeito
dos processos que se direcionam para a modificacdo da realidade, em um
sentido de acdo e reacdo dos agentes e caracteristicas do ambiente, sendo
construido através do dialogo entre diversos atores e finalizando como

alguma forma de sucesso, um resultado que estabelece sentido para alguém.

Mintzberg, Ahlstrand e Lampel (2007) apontam cinco definicdes de
estratégia que se inter-relacionam: plano (ideia de estratégia como diretrizes
para atingir um objetivo especifico); padrdo (a estratégia se constitui da
consisténcia de comportamentos desenvolvidos por um padrédo de decisdes
tomadas no passado); posicao (a estratégia é estabelecida por um contexto
de operacao); perspectiva (a estratégia reflete uma visédo do contexto em que
opera); e truque (estratégia como artificio especifico para atingir um objetivo).

Para uma definicho mais precisa sobre o conceito de estratégia,
particularmente aplicada na area da gestao organizacional, duas abordagens
se destacam (CASTRO e CARDOSO, 2010), conforme o proposto por
Whittington (2002) e Mintzberg, Ahlstrand e Lampel (2007).

Para Whittington (2002), estratégia pode ser classificada sob quatro
diferentes enfoques: (1) classico: em que a estratégia € considerada como
um processo racional, a partir do qual tudo pode ser previsivel; (2)
evolucionario: no qual o planejamento é irrelevante, uma vez que o futuro é
imprevisivel, sendo o papel do estrategista apenas reagir as situacdes
apresentadas; (3) processualista: coloca a estratégia como um processo
gradual de aprendizado, em vez de saltos racionais; e (4) sistémico: a
estratégia esta relacionada ao sistema sociocultural na qual esta inserida e

da qual séo definidas as regras e objetivos.

Ja para Mintzberg, Ahlstrand e Lampel (2007), a estratégia pode ser
classificada por dez escolas de pensamento de formacgéao estratégica, em que
trés delas séo classificadas como escolas prescritivas (a escola do design, a
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do planejamento e a do posicionamento), seis delas como escolas descritivas
(a do aprendizado, a ambiental, a empreendedora, a cognitiva, a do poder e a

da cultura), e a ultima como escola integradora (a escola da configuracao). .

As escolas prescritivas sao caracterizadas pela construcao racional
das estratégias, considerando a previsibilidade dos fatores envolvidos. A (1)
escola do design, caracteriza-se pela formulacdo estratégica como um
processo de concepcdo informal, centralizado pela visdo de um lider,
geralmente baseado sobre a analise SWOT: forcas (Strenghs) e fraquezas
(Weaknesses) da empresa e as oportunidades (Opportunities) e ameacgas
(Threats) do ambiente. Na (2) escola de planejamento, a estratégia € operada
como um processo formal e descentralizado, baseado na articulacido
sinérgica dos componentes produto e mercado, vetor de crescimento e
vantagem competitiva. Ja a (3) escola do posicionamento considera a
formulacdo estratégica como um processo analitico, sistematizando as
variaveis da estratégia, como, por exemplo, intensidade de investimento,
posicdo no mercado e qualidade dos produtos e servigos, que permita
estimar o retorno do investimento, a participacdo de mercado e os lucros
(MINTZBERG, AHLSTRAND e LAMPEL, 2007).

J4 as escolas descritivas sdo caracterizadas pela formulacdo
estratégica informal, baseada na imprevisibilidade dos fatores contextuais. A
(1) escola do aprendizado se caracteriza por um processo de aprendizado
coletivo, em que pequenas acdes e decisbes tomadas por diferentes
pessoas, e até mesmo de forma acidental, contribuem para a formulacdo da
estratégia. Ja a (2) escola ambiental percebe a estratégia como uma resposta
passiva as forcas externas, em que o ambiente € o agente central na
formulacao estratégica. Na (3) escola empreendedora, a estratégia € formada
na acgao visionaria de um lider forte. A (4) escola cognitiva busca estabelecer
as bases da formulacdo estratégica a partir da compreensdo de padrbes
cognitivos humanos. Enquanto que na (5) escola politica (ou do poder), a
estratégia € estabelecida pelo conflito e na utilizacdo do poder. Ja a (6)
escola cultural envolve a dimenséo coletiva e cooperativa no processo da
formulacdo estratégica. Por fim, a escola integradora da configuracao

considera haver uma estabilidade do contexto, que ocasionalmente oscila em
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periodos de instabilidade, configurando ciclos de vida, no qual cada uma das
escolas anteriormente referidas representam uma alternativa em particular
(MINTZBERG, AHLSTRAND e LAMPEL, 2007).

Embora a abordagem proposta por Mintzberg, Ahistrand e Lampel
(2007) seja mais detalhada que a de Whittington (2002), Serra (2007) sugere
gue as duas abordagens podem equivalerem-se em determinadas
similaridades. O enfoque classico de Whittington (2002) pode ser
considerado correspondente as escolas prescritivas de Mintzberg et al.
(2007). A escola do design corresponderia a abordagem original do enfoque
classico, enquanto que a do planejamento a uma abordagem distorcida
dessa mesma escola, e a do posicionamento como uma evolugao. O enfoque
processual de Whittington (2002) assemelha-se a escola politica de
Mintzberg et al. (2007), pois a estratégia € compreendida como um processo
de negociacdo entre aqueles que detém o poder. Ja a escola sistémica de
Whittington (2002) equivale a escola cultural de Mintzberg et al. (2007), pois
ambas vém a estratégia como um processo coletivo, enquanto que o enfoque
evolucionario de Whittington (2002) tem similaridades com a escola ambiental
de Mintzberg et al. (2007).

Para Serra (2007), compreender sobre a taxonomia das estratégias,
e suas similaridades, auxilia na formulacdo a respeito do futuro da estratégia.
Tal futuro consistiria em dois sentidos: o evolucionario, através da integracéo
das diferentes escolas (a escola da configuracdo), e o revolucionario,
compreendendo que as abordagens tradicionais de estratégia ndo dariam
conta da complexidade do cenario competitivo atual.

A partir de tais pressupostos, para Castro e Cardoso (2010), a
estratégia no design estabelece-se sobre trés dimensdes: a estratégia de
produto, a estratégia no ambito empresarial e a estratégia no ambito
sociocultural e ambiental. Tais dimensbes sistematizam o horizonte

operacional da estratégia no design.

A estratégia de produto diz respeito a formulacéo estratégica restrita
ao desenvolvimento do objeto de oferta, o produto ou servico, aplicada sobre
0s métodos de projeto, sendo classificada sobre dois critérios: as “estratégias
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pré-estabelecidas” e as “estratégias adaptativas”. As “estratégias pré-
estabelecidas” sado rigidas e sistematizadas por sequencias de acdes,
podendo serem lineares ou ciclicas. S&o pertinentes a situagfes familiares, e
correspondem conceitualmente as escolas prescritivas (MINTZBERG et al.,
2007) ou ao enfoque classico (WHITTINGTON, 2002). Ja em relacdo as
“estratégias adaptativas”, sucessivas acdes sao tomadas, cada qual, sempre
relacionada a sua anterior. Portanto, somente a primeira agdo é totalmente
planejada. Essa abordagem pode ser relacionada a escola de aprendizado
(MINTZBERG et al.,, 2007) e ao enfoque processualista (WHITTINGTON,
2002).

Quanto a estratégia no ambito empresarial, Castro e Cardoso (2010)
apontam que a capacidade do design em assumir o controle de mudancas e
inovacodes e de desenvolver reflexdes criativas no projeto e em sua aplicacao,
privilegiada por uma abordagem disciplinar transversal, favoreceram ao
design ampliar sua area de atuacdo para a dimensao empresarial, operando
sobre as a¢les estratégicas da organizacao. Esta visdo estratégica do design
aplicado a organizacdo tem relagdo com o pensamento desenvolvido pela
escolas de planejamento e de posicionamento (MINTZBERG et al., 2007) e
ao enfoque classico (WHITTINGTON, 2002).

Portanto, o conceito de design estratégico se constitui ao incorporar
diversos aspectos que extrapolam as simples questdes estético-funcionais
pertinentes aos produtos. O design estratégico se envolve com as definicbes
de todo o processo de desenvolvimento de produto, que vao desde a analise
de mercado, passando pela conceituacdo e projeto, até as fases de
comunicacéo e implantacdo no mercado (CASTRO e CARDOSO, 2010).

O design estratégico opera como um sistema aberto que inclui
diferentes pontos de vista, interpretacdes e conhecimentos disciplinares
articulados, e consiste em acolher a riqueza de expressfes envolvidas nos
fendmenos complexos (ZURLO, 2010). Este fato situa a atuacdo do design
estratégico nas definicbes de posicionamento da empresa no mercado,
através do cruzamento multidisciplinar necessario para gerir a complexidade
desse processo de desenvolvimento, assim participando dos processos
gerenciais da organizacdo (CASTRO e CARDOSO, 2010). Assim sendo, a
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visdo desse conceito de design estratégico manifesta-se na estruturacao pelo
pensamento sistémico, que permite operar com a diversidade de variantes do
processo, visando a coesdo do sistema. Sistema esse que passa a ser,
entdo, o préprio objeto de design.

O pensamento sistémico pelo design estratégico ancora-se sobre a
operacdo de trés capacidades proprias (ZURLO, 2010): (1) capacidade de
ver, como sendo a capacidades de leitura orientada dos contextos e dos
sistemas; (2) capacidade de prever, como sendo a capacidade de
antecipacao critica do futuro; e (3) capacidade de fazer ver, como sendo a

capacidade de visualizar cenarios dos futuros plausiveis.

bY

J& em relagdo a estratégia no ambito sociocultural e ambiental, a
aplicacdo da estratégia de design considera a possibilidade de viabilizar
operacOes sustentaveis (social, ambiental e economicamente) através de
sistemas de oferta que desmaterializem o0 consumo, integrando o
desenvolvimento de produtos a servigos, e vice-versa (MANZINI, VEZZOLI e
CLARK, 2001). Esta dimensdo estratégica inclui a analise e o
guestionamento do comportamento sociocultural, operando em favor de
inovacdes radicais’ como solucdes pelo design estratégico (CASTRO e
CARDOSO, 2010). Esta visdo estratégica do design tem relacdo com o
pensamento desenvolvido pelas escolas prescritivas de planejamento e
posicionamento, e pelas descritivas de aprendizado, ambiental e cultural
(MINTZBERG et al., 2007) e ao enfoque sistémico (WHITTINGTON, 2002).

Porém, para Zurlo (2010), existem trés caracteres recorrentes que se
constituem como ingredientes principais do fazer estratégico ativado pelo
design. O primeiro é quanto sua dimensado situada, a dependéncia da
operatividade e nos objetivos das circunstancias da acdo. O segundo diz
sobre sua capacidade de habilitar, pelo uso das proprias capacidades do
design (ver, prever e fazer ver), estabelecer um dialogo entre diversos atores.
O terceiro caractere é sobre a exigéncia em satisfazer necessidades

diferentes, obtendo resultados de valor reconheciveis. Neste sentido, o

! Inovacéo radical, nesse contexto, diz respeito aquelas inovac¢des que diferem de inovacdes
incrementais, ou seja, aquelas que implementam apenas melhorias sobre algo que ja existe.
Portanto, inovacgéo radical significa uma inovagéo que implementa algo original.
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design estratégico,

“opera em ambitos coletivos, suporta o agir estratégico
gragas as proprias capacidades e finaliza a propria operatividade
na geracdo de um efeito de sentido, que é a dimensédo de valor
para alguém, concretizando este resultado em sistemas de oferta
mais do que em solugbes pontuais, um produto-servico mais do
que um simples produto, que é a representacdo visivel da
estratégia.” (ZURLO, 2010, p.2, traducéo do autor).

Portanto, ao se falar em design estratégico, € possivel atribuir como
um de seus principais objetivos a producdo de efeito de sentido pela
constituicdo sistémica da solugéo. Assim como Krippendorff (1989) define o
design como producdo de sentido, o design estratégico evidencia a agao
implicita da estratégia no processo de desenvolver ofertas integradas de
produtos, servigos, comunicagao e outros aspectos da oferta, em favor da
inovacéo para o aumento do potencial competitivo, da sustentabilidade e/ou
dos processos organizacionais (CASTRO e CARDOSO, 2010). O
desenvolvimento desse sistema de oferta € formalizado pelo conceito de
Sistema Produto, um objeto pertinente as trés dimensdes da estratégia no
design: a estratégia no produto, no ambito empresarial e no ambito
sociocultural e ambiental. O Sistema Produto é o tema abordado na proxima

secao.

1.1.2.3. Sistema Produto

O Sistema Produto é resultado de uma evolucéo da oferta comercial
(ZURLO, 1999), que, ao longo das ultimas décadas, tem se transformado e
recebe diferentes nomenclaturas e variacdes sobre sua abordagem tedrica e
técnica. Diferentes areas pesquisam sobre o Sistema Produto, entre elas as
Engenharias, a Gestdo e o Marketing, e, mais recentemente, o Design. Todas
contribuem, conforme suas perspectivas, para a formacdo de um lastro
tedrico e técnico. A seguir, é feita uma exploracdo sobre o termo e seu

contexto tedrico, observando a contribuicdo dessas diferentes areas, com o
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objetivo de clarificar a insercdo do Sistema Produto nos objetivos dessa
dissertacdo. Porém, é necessario antes definir a diferenca existente na
nomenclatura, observando que esse ainda sera um assunto a ser melhor

aprofundado ao fim desta secao.

Em razdo das diferentes areas que pesquisam o Sistema Produto,
também sdo diversos os termos utilizados para definir o conjunto de
elementos que configuram a oferta contemporanea. O termo Product Service
System (PSS) é, talvez, o termo mais amplamente utilizado na literatura
(GOEDKOOP et al.,, 1999; MANZINI et al.,, 2001; MONT, 2002, 2004,
MORELLI, 2002) que aborda o tema sobre o desenvolvimento de ofertas
integradas de produtos e servigos, por considerar a construcao sistémica
entre esses dois elementos e diversos outros fatores envolvidos na sua
concepcao. No entanto, no Design Estratégico o PSS é habitualmente
chamado de Sistema Produto (SP), sem, contudo, haver diferencas
aparentes em seu significado. Para todos os casos, PSS e SP seréo tratados
como iguais e serao utilizados pela conveniéncia de representar suas areas

de origem.

Na tentativa de formalizar uma definicdo sobre PSS (ou SP), muitos
autores como Mauri (1996), Goedkoop, Van Halen, Te Riele, e Rommens
(1999), Zurlo (1999), Mont (2001), Manzini, Vezzoli e Clark (2001), Manzini e
Vezzoli (2002), Morelli (2002), e ainda outros, que se pode encontrar em
Baines et al. (2007), concordam sobre o0s principais aspectos que
caracterizam um PSS. Portanto, assim é possivel sintetizar a seguinte

definicao:

» PSS/ SP é o resultado de uma estratégia de inovacao, na qual o
foco do negdcio deixa de ser um produto fisico ou um servico
isolado para ser uma articulacdo entre produtos e servicos em
uma oferta integrada, com o objetivo de satisfazer as
necessidades do cliente; otimizar os processos, rentabilidades e
diferenciacdo da empresa (potencial competitivo), e diminuir o

impacto ambiental.
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Diferentes perspectivas podem contribuir para a consolidagéo sobre a
definicdo de PSS. Conforme Morelli (2002), trés perspectivas sdo possiveis
de serem consideradas: a perspectiva do marketing tradicional, a do
marketing de servicos e a perspectiva do gerenciamento de produtos. No
marketing tradicional, o PSS origina uma mudanca de foco das
caracteristicas materiais do produto para um outro foco na combinacdo de
produtos a servigcos, formando novas demandas a concepc¢éo e producédo. No
marketing de servico, 0 PSS representa a evolucdo dos servicos
massificados para uma abordagem de servicos mais direcionados e
personalizados. No gerenciamento de produtos, o PSS refere-se a extenséo
do componente servico entorno dos modelos de negdcios orientados para
produto ou o componente produto entorno dos modelos orientados para

servico.

Diferentes associacbes e perspectivas sobre 0s componentes
produto e servico sdo possiveis e dependem caso-a-caso do objetivo do
PSS. Essa razédo projetual na definicdo de um PSS evidencia a importancia
do papel do designer no desenvolvimento de PSSs (MORELLI, 2002).

Na base da definicdo de PSS esta a relacdo entre produtos e
servigos, observando-se suas diferentes naturezas materiais na constituicao
desse sistema. O produto diz respeito aos aspectos fisicos, tangiveis da
oferta, “capaz de cair sobre seus pés” (GOEDKOOP et al., 1999, p.17) e o
servico relativo aos aspectos intangiveis, sendo executados por maos

humanas ou sistemas automatizados (GOEDKOORP et al., 1999).

Morelli (2002) faz essa discusséo apresentando-a como duas de trés
caracteristicas do PSS, o Tempo de Producdo e Consumo e a Intensidade
Material. Nelas, o autor ressalta que, enquanto produtos sdo possiveis de
serem produzidos previamente e armazenados até 0 momento da compra,
sendo concebidos, produzidos e distribuidos independentes da interferéncia
do cliente final, servigos sao intrinsecamente dependentes da interferéncia do
cliente, pois sdo unicamente possiveis de serem produzidos simultaneamente

a entrega, considerando especialmente a participacaol/interferéncia desse
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cliente na producao do resultado final desse servico. Diferentemente também
de produtos, servicos ndo sdo possiveis de terem suas propriedades
transferidas, fato que ocorre com produto quando sao vendidos por
intermediarios que ndo o produtor. Outra dimensdo imaterial que deve ser
observada na concepcédo de PSS, € a relacdo tempo. Enquanto produtos
existem no tempo e no espaco, Servicos Sao processos que existem apenas

na dimenséao tempo.

Na terceira caracteristica do PSS, Relagéo entre Usuarios, Projetistas
e Fornecedores de Servicos, Morelli (2002, p.5) descreve que “PSSs sdo
sistemas socialmente construidos, cujas caracteristicas sdo determinadas por
diferentes quadros culturais, sociais, econdmicos e tecnoldgicos dos atores
envolvidos na sua construcdo.”. Nesse contexto, atores dizem respeito a
composicdo do publico envolvido no processo, considerando-se
especialmente a participacdo do cliente final no processo de concepc¢éo do
PSS, observando-se a natureza imaterial pela parte do servigo, assim como
pelos ganhos de feedback no desenvolvimento do produto e na articulacéo

dos elementos no sistema em fases de avaliacéo.

Paralelamente a essa caracteristica social apresentada por Morelli
(2002), Mont (2004) também relaciona ao PSS, como um de seus quatro
elementos, a Rede de Atores, compreendida pelo critério de escolha dos
participantes como fato relevante no desenvolvimento do PSS, que deve ser
visto como mais um elemento a ser projetado no sistema. Dentre os demais
elementos citados por Mont (2004), destacam-se o Produto e o Servico, com
aspectos semelhantes aos apresentados até entdo, e como ultimo elemento
a Infraestrutura, compreendida como o conjunto de sistemas publicos e
privados que fornecem a espinha-dorsal da sociedade, tais como sistema de

comunicacéo, estradas, sistema de coleta de lixo, etc.

Conforme autores como Manzini, Vezzoli e Clark (2001) e Manzini e
Vezzoli (2002), e revisitados por outros pesquisadores, como Baines et al.
(2007); Yoon, Kim, Rhee (2012), um PSS pode ter diferentes arranjos com
diferentes finalidades, porém é possivel considerar a existéncia de trés tipos
diferentes de PSS, categorizados como: PSS orientado pelo Produto, PSS

orientado pelo Uso e PSS Orientado pelo Resultado, discutidos a seguir.
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No PSS orientado pelo Produto, o sistema € caracterizado ainda
fortemente pela presenca do produto, porém acompanhado de servicos
adicionais, como por exemplo, servicos pos-venda (manutencao, treinamento
e consultoria), o que Levitt (1985) chama de Produto Ampliado (MANZINI,
VEZZOLI e CLARK, 2001). No PSS orientado pelo Uso, o sistema é
desenvolvido com base na disponibilidade de um produto ao cliente e ndo na
venda da propriedade. A empresa tem com isso 0 objetivo de maximizar a
utilizagcdo do produto, sendo responsavel pela manutencdo e a garantia
funcional. O cliente paga apenas pelo uso do produto, sendo responsavel por
esse manuseio (por exemplo, a0 em vez de comprar uma maquina de lavar
roupas, o cliente aluga uma maquina) (MANZINI, VEZZOLI e CLARK, 2001).

No PSS orientado pelo Resultado, o sistema é concebido para a
venda de um resultado em vez de um produto. No lugar de comprar ou alugar
uma maquina de lavar roupas, o cliente contrata o servico de uma lavanderia.
Nessa situacdo, a empresa € totalmente responsavel pelo resultado
entregado, sem necessariamente expor o produto (ou meio) como executa o
servico que vende, sendo responsavel pela manutencdo desse produto/meio
(MANZINI, VEZZOLI e CLARK, 2001).

Todos os trés tipos de PSS sao focados na satisfacdo das
necessidades do cliente pela articulagédo de produtos e servigos, mas o PSS
orientado pelo Resultado representa as caracteristicas mais populares e
contundentes sobre o que significa um PSS (MANZINI e VEZZOLI, 2002;
BAINES et al., 2007; YOON, KIM, RHEE, 2012).

Outro fator relevante no desenvolvimento de PSS diz respeito ao
papel do designer neste processo. Segundo Morelli (2002), € necessario que
o designer tenha competéncia para operar em novos dominios, além de suas
tradicionais atribuicbes, que o capacitem a gerenciar as caracteristicas
especificas de um PSS. O projeto de PSS se d4 em novas dimensdes
projetuais que inserem o design de servicos nNno processo para 0 Seu
desenvolvimento. Manzini (1993, apud MORELLI, 2002), ao abordar sobre a
concepcao de servigos, relaciona trés dimensfes distintas: a dimensé&o
Tecno-produtiva, relativo & qudo viavel € uma determinada solucdo; a

dimensdo Social, compreensdo sobre as areas explicitas e latentes da
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demanda; e a dimensdo Cultural, relacionada a compreensdao de quais
estruturas comportamentais deve-se procurar influenciar, observando quais

valores e critérios qualitativos devem embasar o juizo sobre essas escolhas.

O dominio do designer habitualmente concentra-se na dimensao
Tecno-produtiva, compreendendo 0 conhecimento tecnolégico e
organizacional do sistema de producdo. Portanto, Manzini (1993, apud
MORELLI, 2002) discute a necessidade da inser¢éo de dois novos dominios
ao design: o dominio organizacional e a cultura de design (Design

Management) e o dominio da construc¢do social da tecnologia (Figura 1).

Figura 1: Valores multidimensionais implicitos na atividade de
design de servico (traduzido de: MORELLI, 2002, p.5)

O primeiro dominio diz respeito a atividade e capacidade de
reorganizar algumas funcdes da organizagdo em torno de padrbes
inovadores. Esse dominio esta proximo a disciplina de Design Management,
embora muitas vezes implica em uma capacidade de compreender e
melhorar a aprendizagem organizacional, utilizando-se do PSS como
catalisador.
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O segundo dominio esta relacionado a capacidade dos atores sociais
em influenciar os processos de inovacdo para determinar 0s contextos
paradigméticos, em que novas tecnologias, produtos e servicos podem ser
aceitos ou recusados. Tais contextos dependem da capacidade dos atores de
interpretar, reforcar e enfatizar certos sinais de inovacao, que por vezes sao
fracos. Esse dominio, assim como a caracteristica de Relacdo entre
Usuérios, Projetistas e Fornecedores de Servicos citada por Morelli (2002) e
a Rede de Atores por Mont (2004), evidencia a importancia dos fatores

“humanos” e “socioculturais” envolvidos no desenvolvimento de PSSs.

Paralelamente, é possivel relacionar aos novos dominios propostos
por Manzini (1993, apud MORELLI, 2002), a metadfora de uma bussola
proposta por Zurlo (2004, p.148). Através dela é ilustrada a dimensédo
sistémica do PSS, pela qual é considerada a concepcdo do PSS em termos
de inovacao, e descrita a necessidade de um instrumento para a leitura do

mapa do sistema:

“Os pontos cardeais interpretam a dimensdo complexa do
sistema produto, promovem a leitura cuidadosa e um diagnéstico
sobre oportunidades de inovagdo, comecando com uma porta que
assume um significado e valor de integracdo - de forma consistente
- com todas as outras dimensfes. NOs apenas temos que comecar
a planejar.”

Os pontos cardeais representam aspectos do PSS, apresentados a
seguir. O Norte como processo constituinte; diz respeito & maneira como a
empresa cria valor e lucro, compreendida na elaboracdo do seu modelo de
negoécio. O Leste como processos de producgdo, descrevendo a cadeia de
operacdes necessarias sobre os processos tecnoldgicos para viabilizar uma
solucédo. O Oeste como fonte de conhecimento, em que a pesquisa alimenta
a concepcdo e o planejamento. E por fim, o Sul como comunicacdo e
distribuicdo, canais de relacionamento constantes com o cliente final,

momento em que as experiéncias se estabelecem.

Na Figura 2 é apresentada a proposta de um esquema sintese dos

principais conceitos sobre PSS, relacionando-os com as dimensdes
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necessarias ao dominio do design proposta por Manzini (1993, apud

MORELLI, 2002).
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Figura 2: Esquema sintese dos principais conceitos sobre PSS
(baseado em: MANZINI,1993, apud MORELLI, 2002)

O design usualmente desenvolve-se apenas na dimensao do
processo de producéo, no Leste, sem perceber a possibilidade de se orientar
por outras direcbes. Nesse contexto, Norte pode ser relacionado ao dominio
da organizacdo (Design Management), enquanto que o Oeste e Sul
relacionados aos dominios da constru¢cdo social da tecnologia. Contudo,
assim como sugerido por Manzini (1993, apud MORELLI, 2002), é necessaria
a expansdo da competéncia do designer em direcdo ao dominio,
essencialmente, de aspectos socioculturais e gerenciais, que 0 permitirdo

agir estrategicamente com todas as variaveis envolvidas no processo de SP.
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O PSS demanda um pensamento estratégico em sua concepcao,
fator que o descreve como elemento-chave na propria acepcdo do Design
Estratégico. Observando-se o PSS como o resultado de uma acao projetual a
partir de uma lb6gica sistémica, ele pode ser associado a propria
materializacdo da estratégia de design (ZURLO, 2010). Assim sendo Design
Estratégico diz respeito a elaboracdo de estratégias que sempre se
manifestam como um PSS, ainda que nem todo PSS seja fruto do Design
Estratégico (MERONI, 2008). A partir deste ponto o Product Service System
(PSS) sera chamado Sistema Produto (SP), pois na literatura de Design

Estratégico este € o termo habitualmente utilizado.

No Design Estratégico, assim como em demais areas, o SP diz
respeito a um conjunto coerente de elementos materiais e imateriais que
integrados geram maior valor para 0s usuarios, empresas € meio ambiente.
Porém aqui, adiciona-se a perspectiva do SP, a razdo de integrar diferentes
elementos para formar o valor da experiéncia (MERONI, 2008). A formacéao
desse valor da experiéncia ocorre através de um efeito de sentido, sendo
esse a dimenséo de valor percebido pelo usuario (ZURLO, 2010). O Design
Estratégico se ocupa de que essa conexdo entre os elementos da oferta
sejam concebidos e desenhados desde o inicio do processo (MERONI,
2008).

A principal discussdo acerca do SP no Design Estratégico esta
relacionada a seu potencial de inovacéo atraves da geracao de valor para os
envolvidos no processo - projetistas, empresa, stakeholders e usuarios.
Celaschi e Deserti (2007) apresentam uma abordagem em que o SP é a
manifestacdo da mercadoria contemporanea, baseados sobre o potencial
inovador do SP pela construcdo de valor, sendo ele capaz de articular e
oferecer trés dimensdes: valor de troca, valor de uso e valor relacional,

anteriormente descritos neste capitulo.

A construcdo desses valores no SP pelo Design Estratégico pode ser
compreendida através do resultado do SP como artefato interativo entre

empresa, cliente e sociedade:
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“Para Manzini (1998, 1999) o design estratégico nasce com
a crise do paradigma do produto e se desenvolve com o emergir do
paradigma das interagdes. O sistema produto € um artefato
complexo, flexivel e interativo que constitui a interface entre
empresa, cliente e sociedade. O design estratégico inova, entéo, o
sistema produto por meio da reconfiguracdo dessas interfaces.”
(Zurlo, 2004, p.144).

Assim como Manzini (1998, 1999, apud ZURLO, 2004), Mauri (1996)
ja creditava ao SP o papel de um objeto de troca social. Porém, o aglutinador
dessa troca social e fator que influencia o potencial inovador do SP reside
essencialmente no efeito de sentido que o SP é capaz de proporcionar aos
atores, envolvendo-os e motivando-os (ZURLO, 2010). O efeito de sentido
varia dependendo do interesse de cada ator. Para o empresario, para o
stakeholder ou o acionista, para todos havera efeito, guardada suas
particularidades, mesmo que sendo convergentes ou sobrepostos. Contudo,
o foco do design enquanto gerador de efeito de sentido direciona-se
essencialmente ao usuario. Porém, o envolvimento do usuario no processo
de projeto do SP, na maioria das vezes, € apenas uma simulacdo (ZURLO,
2010).

Diferentes abordagens cientificas estudam o usuério com atencéo,
adaptando teorias e métodos da etnografia, sociologia e psicologia, que sao
possiveis de serem observadas na formulacdo teorica e pratica do User
Centered Design (que sera abordado na proxima sec¢do, considerando outras
abordagens similares e desdobramentos). Entretanto, o resultado, muitas
vezes, “indica e resolve somente problemas comportamentais (compreensao
de uso, posturas, funcdes que faltam etc.), mas que pdem em fogo
exigéncias mais amplas de sentido, emocionais e culturais.” (ZURLO, 2010,
p.15). Esses resultados por vezes restringem-se em trazer melhorias
incrementais e pouco contribuem para a geragdo de sentido. Nesta
perspectiva, o efeito de sentido em um SP encontra-se essencialmente na
articulacdo dos aspectos (a estratégia na dimensao sistémica) dos diferentes
componentes do SP (ZURLO, 2010).

Como € possivel observar através do exposto até entdo, sendo o
resultado de uma exploracédo da literatura existente sobre o tema, o SP &

estudado com especial foco em relacdo a sua totalidade, considerando seu
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aspecto sistémico. Entretanto, percebe-se que pouco é explorado sobre as
unidades constituintes do SP, considerando sobre o que cada parte significa
dentro do sistema (limitada as caracteristicas bésicas de produto e servico) e,
especialmente, como elas interagem entre si, fator que, claramente, é o mais

pertinente quando se trata de algo dito sistémico.

Zurlo (1999, 2004) e Celaschi e Deserti (2007) sugerem como
composicdo do SP uma sintese de quatro componentes, originéria da area do
Marketing. Ainda que qualquer sintese resulte em uma simplificag&o restritiva
do conceito de sistema, ela se justifica pelos fins da necessidade de
tangibilizar os esforcos de discussdo sobre o tema. Assim sendo, 0s

componentes sugeridos sdo Produto, Servigo, Comunicagao e Distribuigao.

Uma revisao da literatura sobre os quatro elementos do SP aponta que
o0 Marketing seja uma das Unicas areas que trata sobre esses quatro
componentes, observando suas articulagdes em direcdo a composi¢cado de um
sistema integrado. Sendo o interesse desta pesquisa explorar sobre a
concepcao de SPs enquanto sistemas de ofertas, o Marketing parece
fornecer uma base consonante com esse objetivo. A seguir € apresentado o
delineamento de cada um desses quatro componentes atraveés das bases do

Marketing, considerando suas articulagdes com o SP.

1.1.2.3.1. O Produto no SP

O Produto é compreendido pelo bem de consumo tangivel e passivel
de posse (SILVA, 2000; GOEDKOORP et al., 1999; GRIFFIN, in: CZINKOTA,
2001; KOTLER e KELLER, 2010). No entanto, um produto, ou bem de
consumo, pode ser classificado conforme sua durabilidade e tangibilidade.
Existem os Bens ndo-duraveis (sdo bens tangiveis de consumo rapido; por
exemplo, alimentos e bebidas); os Bens duraveis (sdo bens tangiveis de
consumo prolongado; por exemplo, eletrodomésticos e automoveis); e 0s
Servigcos (sdo bens intangiveis consumidos pelo intermédio do fornecedor;

por exemplo, servico de conserto, psicanalise ou consultoria) (MURPHY e
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ENIS, 1986; SILVA, 2000). Produto e servico por vezes sdo compreendidos
como um unico componente quando inseridos no SP, pois, sendo ele de
caracteristica tangivel ou intangivel, ou uma composicao entre os dois, ele é
0 préprio objeto da oferta (CELASCHI e DESERTI, 2007). Porém, produto e
servico serdo vistos separadamente com o objetivo de se visualizar suas

peculiaridades.

Conforme Murphy e Enis (1986) e Silva (2000) o produto também
pode ser caracterizado conforme a maneira como ele € comprado: o Produto
Comercial (ou Produto de Consumo) e o Produto Industrial. O Produto
Comercial destina-se aos consumidores finais e sdo percebidos de quatro
formas, como descrito a seguir. O Produto Comercial poder ser
compreendido com (1) produtos de conveniéncia, que sdo aqueles de carater
basico, emergencial ou comprados por impulso. Também podem ser
caracterizados como (2) produtos de compra comparada, e dentro disto
caracterizados por serem homogéneos, permitindo comparacdes entre
precos; ou heterogéneos, em que a comparacao esta sobre outros beneficios
mais importantes que o preco. (3) Produtos de especialidade sdo aqueles
com caracteristicas singulares, ou valores de marca, pelos quais o
consumidor desprende maior esforco de compra. E por fim os existem os (4)
produtos nao-procurados, sendo aqueles que o consumidor ndo tem uma

intencao explicita e direta de compra.

O Produto Industrial tem como destino consumidores intermediarios
como industrias, organizagdes e instituicdes. Nesta categoria os produtos séo
compreendidos de trés maneiras: Materiais e pecas, Bens de capital e
Suprimentos. Os (1) Materiais e pecas, sdo bens que entram nos processos
de fabricacdo de produtos manufaturados. Os (2) Bens de capital sdo bens
de longa duracao, sendo divididos em instalacdes (ex. fabricas e escritorios),
e equipamentos (ex. geradores, servidores, elevadores). Por fim, (3)
Suprimentos sdo aqueles bens de curta duragcdo que auxiliam o
desenvolvimento ou gerenciamento de produtos acabados (ex. lubrificante,
papel, vassoura), equivalendo aos bens de conveniéncia (MURPHY e ENIS,
1986; SILVA, 2000).
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A natureza do produto interfere sobremaneira em como o0 produto
deve ser concebido e projetado, particularmente quando visto como parte
integrante do sistema, interagindo com os demais componentes do SP. Por
exemplo, um produto comercial de conveniéncia demanda que ele seja
facilmente acessivel ao consumidor, o que depende de articulacbes com a
distribuicdo e a comunicacao, a fim disponibilizar o produto para o momento
em que o consumidor estaria disposto a compra-lo pela praticidade do

acesso.

Segundo Levitt (1980), existe uma hierarquia de valor do produto
para o cliente. Essa hierarquia apresenta quatro niveis que séo apresentados
a seqguir. O (1) produto basico é aquele que cumpre com um determinado
propdsito (ex. uma geladeira que preserve os alimentos). O (2) produto
esperado se trata de uma série de atributos e condi¢cdes que o cliente tem
expectativa (ex. que a geladeira tenha um congelador para fazer gelo,
prateleiras ajustaveis para diferentes alimentos, etc.). JA o (3) produto
ampliado é aquele que excede as expectativas do cliente (ex. uma geladeira
gue produz gelo automaticamente e oferece recursos tecnoldgicos para
gerenciar os alimentos). Nesse nivel existe uma forte abertura para a
interacdo do produto com outros componentes do SP (ex. servicos de pos-
venda ou treinamentos, e-commerce de alimentos, etc.). Por fim o (4) produto
potencial € a oportunidade de produto que se abre pela perspectiva do

produto ampliado (ex. geladeiras com acesso a internet).

Levitt (1969) sugere que dentro do cenario fortemente competitivo, as
empresas ndo devem diferenciar seus produtos apenas em relacdo aos
aspectos do beneficio essencial do produto (o produto basico), mas associar
ao produto béasico uma série de outros valores possiveis de serem
percebidos pelo cliente, como embalagens, servicos, propagandas,
financiamento, entrega, armazenagem, ou seja, 0 produto ampliado. Esta
proposicdo configura uma nova forma de desenvolver produtos, considerando
0 sistema de consumo como a sua base estruturante. Portanto, a proposta &
gue o produto inovador seja o0 produto integrado a outros elementos que
constituem a oferta. Esta € uma caracteristica que evidencia a dimensao

sistémica do produto, personificada pelo Sistema Produto (ZURLO, 1999,
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2010; CELASCHI e DESERTI, 2007) e originariamente sugeridas por Levitt
(1969).

No entanto, limitado aos proprios aspectos do produto tangivel,
Garvin (1987) sugere oito elementos a serem considerados no produto para
diferenciar-se da concorréncia e satisfazer o cliente: forma, caracteristicas,
gualidade de desempenho, qualidade de conformidade, durabilidade,
confiabilidade, facilidade de reparo e estilo. A (1) forma do produto diz
respeito ao elemento possivel de ser ajustado em tamanho, formato ou
estrutura fisica. As (2) caracteristicas do produto sédo as demais variaveis
associadas a funcdo basica que ampliam o produto. A (3) qualidade de
desempenho do produto corresponde ao nivel no qual as caracteristicas
basicas do produto operam (divididos em baixo, médio, alto ou superior). A
(4) qualidade de conformidade do produto € a expectativa que o cliente tem
sobre adquirir um produto idéntico ao prometido. Enquanto que a (5)
durabilidade do produto descreve a vida Uutil esperada do produto sob
condi¢bes naturais ou excepcionais. Por sua vez, a (6) confiabilidade do
produto corresponde a medida de probabilidade de um produto ndo quebrar
ou apresentar defeitos durante determinado periodo. Ja a (7) facilidade de
reparo é a medida da facilidade de consertar um produto que funcione mal ou
deixou de funcionar. Por fim, o (8) estilo é a sensacao estética que o produto

passa ao cliente.

Outros dois fatores estdo relacionados aos produtos quanto a sua
caracteristica fisica dentro do SP: eles precisam ser embalados e rotulados.
Griffin (in: CZINKOTA, 2001) apresenta que embalagens e rétulos tém como
objetivo proteger o produto, identificar o produto em meio a concorréncia e
informar ao consumidor sobre suas caracteristicas. A embalagem pode
intensificar a utilizagdo do produto, facilitando seu uso, ou ter um apelo
sustentavel sendo biodegradavel, por exemplo. As embalagens também
desempenham um papel importante para os canais de distribuicdo quando
projetada para a eficiéncia do sistema, otimizando o transporte e
armazenagem. As embalagens e rétulos sdo também meios de comunicagao
e promoc¢do da marca, através de informacdes descritivas e persuasivas
(GRIFFIN, in: CZINKOTA, 2001).
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Os produtos podem estar envoltos em uma infinidade de tipos de
embalagens, considerando formatos, materiais e utilidades. Em geral, elas
apresentam trés niveis diferentes (GRIFFIN, in: CZINKOTA, 2001). (1)
Embalagem priméaria que contém propriamente o produto e que o cliente
interage no seu uso. (2) Embalagem secundaria, que envolve a primaria e
gue o cliente geralmente interage no momento da compra. E (3) uma
embalagem de remessa que contém um certo namero de embalagens
secundéarias com o fim de transporte de maiores volumes do produto no
processo de distribuicdo, e quem habitualmente interage sao o0s
intermediarios entre o fabricante e o consumidor final (atacadistas e
varejistas, por exemplo). Segundo Kotler e Keller (2010), alguns fatores
podem interferir na forma como embalagens devem ser projetadas, tais
como: auto-servico (o0 papel da embalagem e do rotulo ganham relevancia
guando o produto é adquirido sem o auxilio de um vendedor); poder
aquisitivo do consumidor (consumidores estao dispostos a pagarem mais por
produto em embalagem que lhe oferecam conveniéncia, confiabilidade ou
prestigio, por exemplo); e imagem da marca e da empresa (as embalagens e

rétulo contribuem para a promoc¢éo da marca da empresa).

Observados os aspectos com relacdo ao componente produto no SP,
a seguir sdo exploradas as caracteristicas do componente servico deste

sistema.

1.1.2.3.2. O Servigo no SP

O servico é uma atividade comercial, essencialmente intangivel, que
uma empresa ou profissional pode oferecer ao consumidor e que nao resulta
em posse (LANGEARD, BATESON, LOVELOCK e EIGLIER, 1981; WIRTZ,
CHEW e LOVELOCK, 2012). Os servicos demostram, segundo Zeithaml,
Parasuraman e Berry (1985) e Wirtz, Chew e Lovelock (2012), quatro
caracteristicas essenciais: a intangibilidade, a inseparabilidade, a
heterogeneidade e a perecibilidade. Tais caracteristicas podem estabelecer

diferenciagdbes na maneira como um Sservico interage com outros
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componentes de um SP. A seguir sdo exploradas cada uma das

caracteristicas dos servicos.

Quanto a intangibilidade, um servi¢o, ao contrario de um produto, ndo
oferece compreensdes seguras e concretas de seus beneficios ao cliente
final. O resultado estd sempre atrelado a uma série de fatores que ndo séo
todos controlaveis pelo prestador do servico, incluindo que, em determinados
servicos, o resultado depende também do envolvimento do proprio
consumidor final. A partir disso, os clientes procuram por indicios de
gualidade que o auxiliem a reduzir o grau de incerteza quanto ao servico a
ser comprado. Tais indicios sdo habitualmente vistos nas instalacdes, nas
pessoas, nos equipamentos, no material de comunicagéo, nos simbolos, nos
precos percebidos, no boca-a-boca e nas experiéncias anteriores do proprio
cliente; o que sugere que a tarefa de desenvolver servicos passa pela criacdo
de evidéncias tangiveis a partir das caracteristicas intangiveis da oferta de
servico (CARBONE e HAECKEL, 1994). Assim sendo, 0 servico se opde ao
produto, no qual a tarefa por muitas vezes € agregar ideias abstratas ao
produto para diferencia-lo, no servico o esforco € para associar ideias

concretas a sua forma abstrata.

Neste contexto, o desenvolvimento de evidencias tangiveis de
servicos pressupdem o envolvimento com outros componentes de um SP.
Por exemplo, ao desenvolver um servico de atendimento psiquiatrico, o
profissional necessita de um ambiente adequado (um produto tangivel) para
atender seus clientes e comunicar de maneira coerente e consistente 0s

servicos que pretende prestar.

A intangibilidade é, talvez, a principal caracteristica dos servicos.
Inclusive determinando as outras trés caracteristicas de inseparabilidade,
heterogeneidade e perecibilidade (ZEITHAML, PARASURAMAN e BERRY,
1985; WIRTZ, CHEW e LOVELOCK, 2012).

Quanto a inseparabilidade, deve-se observar que servicos séao
produzidos e consumidos simultaneamente. Diferentemente de produtos que
sdo produzidos, estocados, distribuidos por uma grande cadeia de

intermediarios até chegar ao cliente, servicos ndo contam com meios de
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como armazenar sua oferta, nem como dissociar-se da propriedade de quem
o presta. O prestador do servico € parte dele, assim como o cliente € parte da
construcao da oferta. Esse fato induz a uma caracteristica peculiar do servigo
que é a interagdo direta entre o prestador (a empresa/marca) e o cliente final,
com a possibilidade de construcdo de relacionamentos mais intensos
(ZEITHAML, PARASURAMAN e BERRY, 1985, WIRTZ, CHEW e
LOVELOCK, 2012).

Sobre esta caracteristica, 0s servigos se estendem a componentes
do SP como, pensar solucdes de distribuicdo para servicos, deve-se observar
esta questdo indissociavel entre a producdo e entrega. A distribuicdo do
servico pode estabelece-se em relagdo a outros aspectos, tal como a sua
disponibilidade (o quéo facil € o acesso a utilizacdo do servigo). Por exemplo,
e facil pagar um boleto bancario, porque existem diversos postos de
autoatendimento do banco pela cidade ou porque o internet banking é facil e
seguro de utilizar. Assim sendo, produtos, como o postos de
autoatendimento, ou comunicacéo e distribuicdo relacionados ao servigco no

SP, precisam ser pensados considerando o aspecto da inseparabilidade.

Sendo os servicos dependentes de quem, onde e quando sé&o
oferecidos, eles sofrem com uma alta variabilidade em termos de qualidade,
padrao e por consequéncia a satisfacdo do cliente, o que caracteriza a
heterogeneidade do servico (ZEITHAML, PARASURAMAN e BERRY, 1985;
WIRTZ, CHEW e LOVELOCK, 2012). A questao situacional, implicita a oferta
de servico, demanda acdes de planejamento e administracdo continuas.
Neste contexto, empresas habitualmente buscam alternativas sobre como
investir em bons processos de contratacdo e treinamento, padronizar o
processo de execucao do servico em toda a organizacdo (SHOSTACK, 1987)
e acompanhar continuamente a satisfacdo do cliente (ZAHAY e GRIFFIN,
2002) que permita coletar informagdes para melhoramentos na estruturacao
do servico (ZEITHAML, PARASURAMAN e BERRY, 1985; WIRTZ, CHEW e
LOVELOCK, 2012). O conjunto de fatores necessario para o bom

funcionamento do servigo constitui-se na dimensao sistémica.

Como servigos nao podem ser estocados, a oscilagdo na demanda

configura-se como um problema no desempenho operacional dos servicos,
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caracterizando a perecibilidade do servico (SASSER, 1976). Este fator
condiciona que a infraestrutura instalada, por vezes, tenha que ser
superdimensionada se comparada a um contexto em que ndo houvesse
oscilagbes (ZEITHAML, PARASURAMAN e BERRY, 1985; WIRTZ, CHEW e
LOVELOCK, 2012). Assim sendo, estratégias de comunicacdo e promocao
podem amenizar essa oscilacdo. Por exemplo, oferecendo descontos em
dias e horérios de baixa procura pelo servico. Ou ainda, estratégias de
produto e instalagbes poderiam distribuir a oferta do servico a locais para
onde a demanda se desloca. Por exemplo, postos de autoatendimento
bancario em locais com alta demanda diurna e em outros locais com alta

demanda noturna.

Servigos, em muitos casos, apresentam diferentes formas em como
sdo oferecidos. Segundo Kotler e Keller (2010), eles podem variar com
relacdo a seu vinculo com um produto fisico quando fazem parte na oferta de
um produto ou quando um produto faz parte de sua composi¢cdo. Assim
sendo, existem quatro categorias de servicos quanto a esse aspecto,

apresentado a segquir.

1) Produto associado a um servico: sdo 0s casos de produtos
ampliados. Por exemplo, Levitt (1972) sugere que quanto mais
complexo for o produto, mas dependente de servigos ele se torna (ex.
0os computadores que dependem de venda assistida, assisténcia
técnica, instrucdes de uso, treinamentos, orientacdes, etc.).

2) Hibrida: envolve em graus muito préximos as duas naturezas da
oferta, a tangivel e a intangivel, ndo sendo possivel dissociar uma da
outra sem perda de valor da oferta (ex. restaurantes vendem tanto a
comida quanto o servi¢co de atendimento e entrega da alimentacéo).

3) Servigo principal associado a produtos ou servigos secundarios.
Quando um servigco envolve produtos ou outros servigos de apoio (ex.
servicos de hotel: um pernoite num hotel demanda haver bens
tangiveis como a prépria instalacdo do edificio e do quarto, cama e
lencois confortaveis e amenidades, e servicos adicionais como

lavanderia, internet wi-fi e servico de quarto).
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4) Servico puro: ndo envolvem necessariamente nenhum produto ou
outro servico adicional (ex. psicoterapia, massagem, servicos de
baba).

Outras caracteristicas sdo ainda relevantes com relagdo a natureza
do servico e contribuem para uma visdo mais aprofundada. Segundo
Lovelock (1996) algumas caracteristicas adicionais devem ser observadas.
Servigos podem ser baseados em (1) equipamentos ou em pessoas (ex. uma
maquina de lavar para uma lavanderia ou um gerente financeiro bem treinado
para um banco). Um mesmo tipo de servigo pode ter (2) diferentes processos
(ex. alimentacdo podem ser no formato de cafeterias, fast-foods,
restaurantes, padarias). Pode haver ou ndo a (3) presenca do cliente (ex.
psicoterapias ou consertos de automéveis). Podem variar no atendimento a
(4) necessidades pessoais ou empresariais (ex. um tratamento de beleza ou
consultoria administrativa) ou (5) diferirem em objetivo (com ou sem fins
lucrativos) e propriedade (publicos ou privados). Do cruzamento dessas duas
Ultimas caracteristicas originam-se quatro organizagdes bem distintas na
maneira como sdo oferecidos os servigos (ex. necessidade empresariais e
com fins lucrativos: hospitais privados, e necessidade empresariais e sem

fins lucrativos: hospitais beneficentes).

Conforme apresentado anteriormente, devido ao servigo ser
intangivel para o cliente, ele busca por evidéncias que o auxiliem na decisédo
pelo consumo desse servi¢co. Sua satisfacdo com o servigo prestado tem um
forte vinculo com a construcdo de suas percepgcdes sobre essas evidéncias
(KOTLER e KELLER, 2010). Segundo Voss, Parasuraman e Grewal (1998) e
Wirtz, Chew e Lovelock (2012), ao perceber sobre as evidéncias (servico
percebido) o cliente cria expectativas sobre a qualidade do servigco (servi¢co
esperado) e sua satisfacao estara diretamente associada ao cumprimento de
tal expectativa. Caso a expectativa ndo se cumpra, provavelmente havera
insatisfacdo. Porém, caso suas expectativas sejam superadas, além da
satisfacdo o cliente podera ficar surpreso e encantado com 0 servico

prestado.

Segundo Zeithaml, Parasuraman e Berry (1985) existem cinco

lacunas entre percepcdes e expectativas do cliente e do prestador de servi¢o
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N

em relacdo a efetividade do servico prestado. A primeira corresponde a
lacuna entre as expectativas do cliente e as percepc¢des da geréncia (aqui
compreendido como aquele que gerencia 0 processo de servico, mas
também como aquele que projeta o servigo). Distor¢cdes na percepgdo sobre
gual é o verdadeiro objetivo do cliente podem ocorrer em decisdes errbneas

para o processo do servico.

A segunda lacuna diz respeito as percepc¢des da geréncia e as
expectativas da qualidade dos servicos. Mesmo a percepgcao sendo correta
por parte da geréncia, ele pode ndo ser capaz de atender com um padréo

especifico esperado para o desempenho.

A terceira lacuna € entre as especificacfes da qualidade dos servigos
e sua entrega. Quando funcionarios mal treinados, desinteressados ou
incapazes ndo operam respeitando os padrfes estabelecidos ou possuem
especificacdes conflitantes (como dedicar-se a ouvir o cliente e atendé-lo
rapidamente) (ZEITHAML, PARASURAMAN e BERRY, 1985).

A guarta lacuna refere-se a entrega dos servicos e as comunicacdes
externas. As expectativas construidas pelo cliente sobre informacdes
comunicadas externamente precisam ser coerentes com o resultado do
servico prestado, caso contrario, a expectativa distorcida provavelmente

conduzird a uma insatisfacéo.

Por fim, a quinta lacuna diz respeito ao servico percebido e o servico
esperado, correspondendo a qualidade do servigo ndo percebida pelo cliente.
Ele pode ndo compreender o objetivo do servico e interpretd-lo de outra
maneira (ZEITHAML, PARASURAMAN e BERRY, 1985).

Frente a observacao de tais lacunas, Berry e Parasuraman (1991)
sugerem cinco fatores determinantes quanto a qualidade dos servicos: (1)
confiabilidade (habilidade de prestar o servico como o prometido); (2)
capacidade de resposta (disposi¢cdo de ajudar o cliente e entregar 0 servigco
dentro do prazo); (3) seguranca (a credibilidade transmitida pelos
funcionarios); (4) empatia (atencao individualizada dedicada ao cliente); e (5)
itens tangiveis (a estética proporcionada pelas instalacdes fisicas,

equipamentos, funcionarios e materiais de comunicagao).
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Foram observadas as caracteristicas com relacdo ao componente
servico no SP. A seguir sdo explorados os aspectos quanto ao componente

comunicacgéo deste sistema.

1.1.2.3.3. A Comunicacéo no SP

A comunicacdo € o meio pelo qual fabricantes e prestadores de
servigos informam, persuadem e lembram os consumidores de suas ofertas
(SHIMP, 2002; KOTLER e KELLER, 2010). Eles precisam se comunicar com
as partes envolvidas atuais e potenciais, assim como com o publico em geral
(KOTLER e KELLER, 2010).

O Marketing desenvolveu um conceito chamado Comunicagéo
Integrada de Marketing (CIM) para gerar e gerenciar a comunicagdo em seu
largo horizonte de operacbes (dito Mix de Comunicacdo) em favor do
posicionamento estratégico da empresa/marca (SCHULTZ, 1984, 1994;
SHIMP, 2002). Segundo Schultz (1984, 1994), Shimp (in: CZINKOTA, 2001)
e Kotler e Keller (2010), para a efetividade da CIM alguns pontos devem ser
observados, conforme é apresentado a seguir. O processo deve ter inicio
pelo cliente atravées do estudo aprofundado dos padrées de uso de
comunicagdo dos clientes e de suas necessidades de informagéo. O
processo deve alcancar sinergia, ou seja, todos o0s elementos da
comunicacdo devem transmitir uma mesma mensagem coerentemente. Por
fim, construir relacionamentos, pois a comunicacdo pode ser a base para
estabelecer vinculos entre a empresa/marca e cliente quando operada por
diversos meios bidirecionais de comunicacéo, estabelecendo dialogos.

A operacionalizacdo da CIM pode também ser a base para a relacao
da comunicacdo com o0s demais componentes no SP através destes
pressupostos vistos acima, considerando caracteristicas especificas como o

Mix de Comunicacao e seus processos, conforme é observado a seguir.

E comumente definida a existéncia de seis elementos que constituem

0 Mix de Comunicacao: Publicidade ou Propaganda, Promocédo de Vendas,
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Relacbes Publicas e Assessoria de Imprensa, Eventos e Experiéncias ou
Marketing de Patrocinio, Vendas Pessoais e Comunicacdo no Ponto-de-
Venda (SCHULTZ, 1994; SILVA, 2000; SHIMP, 2002).

Quanto a (1) Publicidade ou Propaganda, trata-se de uma
comunicacdo nao-pessoal veiculada em midias de massa como jornais,
revistas, televisdo, radio, etc., ou comunicacao direta ao consumidor através
de mala-direta, e-mails ou telefonemas. A (2) Promoc¢éo de Vendas € toda
acdo que busca promover a venda imediata de uma oferta. J& as (3)
Relacbes Publicas e Assessoria de Imprensa € espaco na midia de massa
explorado pela empresa para divulgar sua oferta ou marca quando associado
a fatores que essa midia considera de interesse para seu publico. Enquanto
gue (4) Eventos e Experiéncias ou Marketing de Patrocinio refere-se a
promocédo dos interesses da empresa que € transmitida através de eventos
especificos ou em causas beneficentes. As (5) Vendas Pessoais é a
comunicacéo interpessoal em que o vendedor informa e instrui o cliente, e na
qual esse procura influenciar suas opcdes de compra. Por fim, a (6)
Comunicacdo no Ponto-de-Venda inclui todo o sistema de sinalizacdo do
ponto-de-venda que comunica e influencia no processo decisério de compra
(expositores de produto, pOsteres, midias interativas e diversos outros
materiais visuais) (SCHULTZ, 1994; SILVA, 2000; SHIMP, 2002).

Cada qual desses elementos do Mix de Comunicacéo pode interferir
de diferentes maneiras na relacdo da comunicacdo no SP. Por exemplo, em
Eventos e Experiéncias ou Marketing de Patrocinio, a comunicacdo pode
estender-se a uma série de artefatos fisicos como produtos de promocgéao e
brindes que estabelecam contatos com o objeto principal da oferta. Ou ainda,
a prestacdo de servicos que promovam degustacdes da oferta da empresa.
Cada elemento possibilita diferentes estratégias de articulagdo da
comunicacéo dentro do SP.

O processo de comunicacdo consiste em pelo menos duas
grandezas: uma macro visdo do processo, em que 0s elementos de
comunicagcdo séo articulados; e uma micro visdo, em que se procura

compreender sobre a maneira como 0 consumidor reage a comunicacao
(SHIMP, 2002; KOTLER e KELLER, 2010).
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O processo de comunicacédo, pela visdo macro, € composto de oito
elementos que representam diferentes caracteristicas da tarefa de
comunicacéo: fonte, codificacdo, mensagem, canal, receptor, decodificacéo,
feedback e ruido (Figura 3) (STERN, 1994; DUNCAN e MORIARITY, 1998).

EMISSOR 3| CODIFICAGAO |—> MENSAGEM |—>{ DECODIFICAGAO |—> RECEPTOR
N

FEEDBACK |& RESPOSTA  [&

Figura 3: Elementos do Processo de Comunicacéo (fonte: SHIMP, 2002)

A fonte é responsavel por definir qual sera o publico-alvo e quais
reacdes pretende provocar neste publico representado pelo receptor. A partir
de tal definicdo, a fonte precisa desenvolver uma mensagem que sera
codificada para que possa ser transmitida por um canal que alcance o
publico-alvo. O receptor, entdo, decodifica a mensagem e expressa uma
resposta (um comportamento). A fonte necessita desenvolver maneiras para
avaliar as respostas do publico-alvo e gerar feedbacks que auxiliem em
melhoramentos no processo de comunicagdo. Entretanto, todo o sistema
sofre com interferéncias de ruidos de mensagens aleatéria ocasionados pela
concorréncia, ou por outros consumidores, que deve ser considerado no
desenvolvimento do sistema de comunicagao (STERN, 1994; DUNCAN e
MORIARITY, 1998).

Assim sendo, € possivel observar que este processo de comunicacao
esta relacionado com a definicdo estratégica de outros componentes do SP.
Dependendo da natureza do produto o processo de codificacdo e
transmissao da mensagem pode variar consideravelmente. Por exemplo, um
produto de conveniéncia demandaria uma comunicacdo mais préxima as

situacbes de demanda do cliente final, enquanto que um produto de compra
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comparada poderia ter mensagens em situacbfes mais previsiveis, que
permitissem facil acesso as informacdes sobre o produto. Ja em relacdo as
estratégias de distribuicdo, o processo de comunicacdo poderia variar
conforme o tipo de intermediario utilizado, se for uma atacadista ou varejista,
por exemplo (melhores definicbes sobre estratégias de distribuicdo sao

apresentadas na proxima secao).

Cabe observar que existem ainda outros fatores que podem agir
sobre esse processo e demandam atencdo ao seu desenvolvimento. O
processo de comunicagcédo tem relagdo com a percepcdo do consumidor e
pode ser impactado considerando trés fatores (SHIMP, 2002; KOTLER e
KELLER, 2010): (1) atencao seletiva (0 consumidor ndo dedica atengéo a
tudo que Ihe é exposto; portanto, maneiras como apreender sua atengdo sao
dignas de estudo e concentram-se essencialmente em aspectos como:
estimulos que se relacionem com uma necessidade atual e, estimulos que
ele considera previsiveis ou cujo desvio seja maior comparado a outro tido
como comum); (2) distorcdo seletiva (corresponde ao fato do consumidor
interpretar conforme seus prejulgamentos uma determinada informacao,
atribuindo-lhe significados pessoais); e (3) retencdo seletiva (tendéncia do

consumidor em reter informacdes que confirmem suas crencgas e atitudes).

Assim sendo, diferentes estratégias de comunicacdo podem ser
construidas utilizando-se a integracdo com outros componentes do SP,
considerando o processo de percepcao do consumidor sobre a comunicacéo.
Por exemplo, desvios da normalidade poderiam ser construidos sobre
estratégias de produto ou de distribuicdo, afetando a atencdo seletiva do
consumidor. A experiéncia do usuario, portanto, tem um papel fundamental
na compreensdo de formas adequadas de comunicacdo para cada contexto

do mercado.

Com relagdo as respostas do consumidor ao estimulo da
comunicacéo, trés estagios constituem o processo (VAKRATSAS e AMBLER,
1999): o estagio cognitivo, o estagio afetivo, e o estagio comportamental.
Esses estagios sao representados pela sequéncia “aprender-sentir-agir”
(respectivamente), que possibilita a visualizacdo de maneiras como conceber

a comunicacao frente a forma como o consumidor reage a ela. A sequéncia
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“aprender-sentir-agir’ € apropriada as situacées em que o consumidor esta
envolvido com a escolha de uma oferta que € muito ampla e heterogénea (ex.
na compra de um automoével ou de uma casa). J& uma sequéncia “agir-sentir-
aprender” serve para situacdes em que o consumidor estd envolvido na
compra de ofertas que sdo homogéneas (ex. na compra de passagens
aéreas ou de geladeiras). Enquanto que a sequéncia “aprender-agir-sentir”
tem relacdo com ofertas que o consumidor ndo tem envolvimento e que sao

homogéneos (ex. na compra de agucar ou de produtos de limpeza).

A comunicacgdo se caracteriza em um componente que naturalmente
se inter-relaciona com outros componentes do SP. Cabe observar que,
introduzido no sistema, suas oportunidades constituem-se essencialmente
pela antecedéncia das possiveis rela¢cdes na concepcdo do SP desde seu
inicio, assim permitindo que as estratégias de comunicacdo impactem as
estratégias dos demais componentes. Efetuada as consideracdes a respeito
do componente comunicacdo no SP, a seguir sdao exploradas as

caracteristicas do componente distribuicdo do sistema.

1.1.2.3.4. A Distribuicdo no SP

Uma infinidade de produtos e servicos devem ser disponibilizados de
forma regular e continuada no tempo, no lugar e da maneira como 0s
consumidores querem e necessitam. Esta tarefa demanda a articulacdo de
uma seérie de diferentes agentes que operam através de canais de
distribuicdo. Esses canais formam o conjunto de caminhos que os produtos
e/ou servigos percorrem, iniciando na producdo e terminando no consumo
pelo usuario final (ROSENBLOOM, in: CZINKOTA, 2001; COUGHLAN, 2002;
KOTLER e KELLER, 2010).

Com relacdo ao projeto de sistemas de canais de distribuigcéo,
habitualmente considera-se o seguinte processo: a elaboracdo da estratégia

de canal, a avaliacdo das necessidades dos clientes, estabelecer objetivos do
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canal e identificar as op¢des de canal (ROSENBLOOM, in: CZINKOTA, 2001;
COUGHLAN, 2002; KOTLER e KELLER, 2010).

A estratégia do canal de distribuicdo considera o horizonte de
operacgao das opcdes de canal, observada sua inter-relagdo com os demais
elementos que compdem a oferta (0 produto, 0 servico e a comunicagao)
(ROSENBLOOM, in: CZINKOTA, 2001; CELASCHI e DESERTI, 2007). Tal
estratégia tem o objetivo de elaborar uma vantagem competitiva sustentavel
(a vantagem competitiva que € dificil de ser copiada pela concorréncia)
(FITES, 1996). Produtos séo facilmente copiados pela concorréncia devido a
transferéncia rapida de tecnologia na industria. Servicos sdo demasiado
explicitos em sua operagdo, o que os tornam féceis de copiar. A
comunicagdo se depara constantemente com contextos extremamente
saturados para competir pela atencéo do cliente. Portanto, a distribuicdo tem
se constituido em uma oportunidade na construcao de valor para o cliente e
diferenciacdo da empresa/marca em relagdo a concorréncia, quando permite
que o cliente encontre satisfacdo com a compra devido & conveniéncia da
entrega proporcionada por um sistema nao-evidente e complexo que sera
dificil de ser copiado (FITES, 1996; STERN e WEITZ, 1997; FRAZIER, 1999;
COUGHLAN, 2002).

Frequentemente a estratégia de canal esta associada ao produto,
porque algumas estratégias de produto interagem, ou até mesmo dependem,
das estratégias de canal. Quando um produto é concebido para transmitir
algum atributo em especial, a maneira como ele €& apresentado ao
consumidor final é de extrema relevancia para que a estratégia do produto
seja efetivada. Portanto, esse produto demanda que no varejo, ele seja
oferecido conforme as referéncias do determinado atributo. Assim sendo, o
varejo deve dar condi¢des especificas para que o produto tenha a efetividade
pretendida (ROSENBLOOM, in: CZINKOTA, 2001).

Outra relacdo existente é entre a estratégia de canal e a
comunicacdo. Quando, por exemplo, uma determinada campanha para
promover o langamento de um novo produto € planejada pelo fabricante,
essa agcdo demanda um envolvimento direto dos membros do canal, que

necessitam transportar e estocar o produto com antecedéncia, organizar e
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ajustar o varejo para a promocao do produto e treinar as equipes de venda
sobre suas caracteristicas (ROSENBLOOM, in: CZINKOTA, 2001).

O préximo ponto do processo de projeto do canal € a avaliagdo das
necessidades dos clientes. Para tanto, deve ser analisado o nivel de
producdo de servicos desejados pelo publico-alvo que os canais oferecem
(COUGHLAN, 2002; KOTLER e KELLER, 2010). Podem ser considerados
cinco niveis: tamanho do lote, tempo de espera, conveniéncia espacial,

variedade da oferta e apoio de servigo.

O tamanho do lote corresponde ao numero de unidades que é
comercializada no canal (ex. o cliente que tem a necessidade de comprar
inlmeras sacas de café ou aquele que precisa apenas de um quilo). Essa
distincdo indica os membros do canal como atacadistas ou varejistas, por
exemplo (COUGHLAN, 2002; KOTLER e KELLER, 2010).

O tempo de espera € o tempo que o cliente, em um determinado
canal, aguarda para receber o objeto de sua compra. O beneficio de quao
veloz deve ou ndo ser uma entrega pode ser relativo ao proprio produto ou
servico comprado (ex. espera-se que 0 tempo para se receber um lanche em
um fast-food seja significativamente menor se comparado a uma refeicdo em
um restaurante de alto padrao, onde os contextos e motivos dos clientes sao
distintos) (COUGHLAN, 2002; KOTLER e KELLER, 2010).

A conveniéncia espacial refere-se ao quéo facilitada é a compra do
cliente pelo canal. Meios pelo qual o cliente consegue obter facilmente o que
deseja, agregado de valores que ele possa apreciar e que interfiram na sua
satisfacdo (ex. ter terminais de autoatendimento bancario em numero e locais
gue permitam ao cliente efetuar suas transacfes rapidamente ou o cliente
nao precisar ir até uma loja porque o produto lhe serd entregue em casa)
(COUGHLAN, 2002; KOTLER e KELLER, 2010).

A variedade da oferta € o nivel de variedade que o canal fornece. O
comportamento de compra do cliente pode ser influenciado por um canal que
permite maiores ou menores opc¢cbes de escolha (COUGHLAN, 2002,
KOTLER e KELLER, 2010).
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Por fim, o apoio de servico corresponde a servigos adicionais ou
secundarios que agregam maior valor a oferta comprada pelo cliente (ex.
crediario, entrega, instalacao, etc.) (COUGHLAN, 2002; KOTLER e KELLER,
2010).

Nestes cinco niveis das necessidades dos clientes, a distribuicdo se
inter-relaciona com o0s demais componentes do SP. A relacdo entre
distribuicdo e produto, servico e comunicagdo podem ser estrategicamente
articuladas pela avaliagdo de cada nivel de necessidade do cliente, sugerindo
relagbes, como, por exemplo, a conveniéncia espacial poderia envolver
estratégias de ponto-de-venda moéveis que precisariam de instalacdes
especificas; ou 0 apoio de servico poderia estar relacionado com entregas a
domicilio, e demandariam equipamentos e logisticas especiais, assim como a
comunicacéao deste servico (ROSENBLOOM, in: CZINKOTA, 2001).

O projeto do canal de distribuicdo deve estabelecer seus objetivos
observando os niveis de producdo de servicos postos como alvo. Um
planejamento consistente envolve determinar os segmentos de mercado a
serem atendidos e quais os melhores canais para utilizar em cada caso
(KOTLER e KELLER, 2010). As caracteristicas dos produtos podem
condicionar o0s objetivos do projeto do canal. Por exemplo, produtos
pereciveis demandam poucos intermediarios entre fabricante e consumidor
final, ou produtos que sédo vendidos em grandes volumes precisam diferentes
intermediarios que cuidem das tarefas de transporte e armazenagem que
reduza a distancia do fabricante ao cliente final (ROSENBLOOM, in:
CZINKOTA, 2001).

Os canais de distribuicdo necessitam ser identificados conforme os
objetivos. Os canais se organizam através de estruturas formadas por
diferentes membros. A estrutura do canal apresenta trés dimensdes
(FRAZIER e ANTIA, 1995): a extensdo, a intensidade e os tipos de
intermediarios. A extensdo € o nimero de niveis de um canal, variando do
nivel zero, em que o fabricante e o consumidor final negociam diretamente,
até mais de dez niveis, nos quais pode haver oito ou mais intermediarios
entre o fabricante e o0 consumidor. A intensidade € o0 numero de

intermediarios no canal e podem ser de distribuicdo intensiva (séo utilizados
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todos os intermediarios disponiveis no nivel do canal), seletiva (€ utilizado um
namero menor de intermediarios) ou exclusiva (uso de somente um
intermediario). Por fim, os tipos de intermediarios incluidos no canal podem
ser, por exemplo, atacadistas, varejistas, divisdo de vendas do fabricante,
representante do fabricante, distribuidor industrial, etc. Existem ainda
diferentes espécies de um mesmo tipo, por exemplo, no nivel do varejo,

podem existir no canal supermercados, mercearias, padarias, etc.

As dimensfes da estrutura do canal correspondem a forma como a
distribuicdo esta relacionada com os demais componentes do SP. Por
exemplo, servicos teriam provavelmente uma extensao pequena e uma
intensidade exclusiva devido a inseparabilidade caracteristica da prestacéo
de um servi¢co. Enquanto que em produtos teriam maneiras mais flexiveis de
serem distribuidos. A comunicacdo estaria relacionada com os diferentes
tipos de intermediarios, em que, para cada tipo, uma estratégia especifica
seria possivel (ROSENBLOOM, in: CZINKOTA, 2001; KOTLER e KELLER,
2010).

Estes quatro elementos do SP sdo uma tentativa de delineamento da
realidade de um sistema aberto, complexo e dindmico que, para os objetivos
desta dissertacdo, servird para viabilizar a discussdo em relacdo ao

constructo necessario para um SP focado na experiéncia do usuario.

Assim sendo, observadas as definicbes sobre o SP e seus
componentes, parece haver espaco para a discussao sobre o impacto que o
SP é capaz de causar sobre as experiéncias do usuario e qual seria a
abordagem adequada para considerar a concepc¢éo do SP focado sobre esse
aspecto, observando que o seu principal atributo € sua posicdo como objeto
da mercadoria contemporanea, ou seja, uma oferta direcionada a experiéncia
do usuario. Essa discussdo parece ser possivel pela énfase, entre os
diversos autores revisados, dada a variante humana no processo de SP e
gue aparenta caréncia de aprofundamento em definicbes sobre o que
significa projetar um SP para a experiéncia e como efetivamente viabilizar
uma proposta com esse foco, considerando que, o primeiro objetivo do SP é

a geracao de um efeito de sentido (valor) para os atores envolvidos.
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Portanto, parece conveniente observar primeiramente sobre o uso do
termo ao qual habitualmente se refere o SP ou PSS, como apresentado no
inicio desta secdo, e que agora é possivel considerar sobre uma outra
perspectiva. Frente & proposta de explorar a respeito do SP focado sobre a
abordagem da experiéncia do usuario, é definido a partir de entdo o uso do
termo Sistema Produto Experiencial (SPE) para referir ao SP pela abordagem

da experiéncia.

Considerada essa proposta de um SPE, abre-se a perspectiva de
exploracdo de areas como Design para Experiéncia e o Design e Emocéao,
gue serdo apresentados nas proximas secOes. Nessa perspectiva, a
discusséo se abre na direcdo de questionar a contribuicdo que os estudos
sobre as experiéncias e emocdes sao capazes de oferecer na geragédo do
efeito de sentido, considerando cada um dos elementos do sistema e,
especialmente, a ligacdo desses elementos. Essa € uma perspectiva que
também parece beneficiar a pesquisa na area da experiéncia e da emocéo,
explorando o significado de sua contribuicdo sobre aspectos imateriais da
oferta que, atualmente, predomina no campo do produto, como sera possivel

observar nas proximas secoes.

1.2. O DESIGN PARA EXPERIENCIA

Esta secdo esta subdividida em duas subsecdes. Na primeira é feita
uma definicdo sobre o termo “Design para Experiéncia”, buscando, em
diferentes autores da area, compreender a abrangéncia da atividade e os
diferentes tipos de interacdes e experiéncias trabalhados. Na segunda
subsecéao pretende-se definir sobre o significado de emocéao e localizar o seu

papel dentro do processo de experiéncia.
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1.2.1. O que é Design para Experiéncia?

Conforme as abordagens anteriormente vistas, o objetivo central da
mercadoria contemporanea, como um Sistema Produto, destina-se a causar,
ou oportunizar, que uma dada experiéncia seja vivida e que ela desperte
algum tipo de emocéao (CELASCHI e DESERTI, 2007; ZURLO, 2010). Esse
processo de projetar as influéncias para que uma determinada experiéncia
ocorra € comumente chamado “design para experiéncia’ (SURI, 2003;
DESMET e HEKKERT, 2007).

Esse termo, “design para experiéncia”’, segundo Kurtgozu (2003)
passa a existir da preocupagdo com a emogao e com a experiéncia que se
manifestam através da interacdo das pessoas com produtos. Para McLellan
(2000, p.01), o design para experiéncia consiste em “orquestrar experiéncias
gue ndo sdo apenas funcionais e propositais, mas também envolventes,
atraentes, memoraveis e agradaveis”. Desta forma, projetar para
experiéncias significa prever repostas emocionais que surgirdo da
experiéncia que o usuario vivenciara ao interagir com um estimulo e projetar

para as causas de tais respostas emocionais.

Neste contexto, a experiéncia emocional € evidenciada por
entidades, como a Design & Emotion Society®, responsavel por concentrar as
discussdes acerca do tema em ambito internacional, reunindo diversas areas
do conhecimento, tais como psicologia, sociologia, economia, ciéncias da
computacdo, entre outras, para explorar o desenvolvimento de teorias e
técnicas que facilitem o processo de design para a emocdo (DESMET e
HEKKERT, 2009).

Projetar para experiéncia demanda uma visdo sistémica dos
elementos que influenciardo as respostas emocionais, sob uma abordagem
holistica, fato que caracteriza sua natureza estratégica (CELASCHI e
DESERTI, 2007). Contudo, segundo a abordagem de Suri (2003), a
experiéncia é um ato pessoal, indissociavel das caracteristicas proprias de

um individuo em particular, como humores, culturas, crengas; assim como &

® Pode-se ver mais sobre a Design and Emotion Society em:
http://www.designandemotion.org/




67

relativa ao contexto onde a experiéncia ocorre, factivel de interferéncias que
dificilmente possam ser totalmente previstas. Portanto, a autora afirma que
uma experiéncia nao pode ser projetada, mas somente influenciada por seus

projetistas.

Porém, Suri (2003) afirma que existem diversos outros fatores pelos
guais os designers podem exercer controle, tais como as qualidades
sensoriais de som, cheiro, massa e textura; e qualidades comportamentais de
feedback, ritmo e logica, ou seja, as qualidades expressivas de produtos. A
autora entdo coloca que é possivel ajustar essas qualidades de expressao

para influenciar emocdes e experiéncias de forma adequada.

Observando a relevancia dos termos “interagao” e “experiéncia” no
contexto do que se pretende abordar no design para experiéncia, Forlizzi e
Battarbee (2004) fornecem uma caracterizacdo de diferentes tipos de
interacdes e de experiéncias particularmente Uteis para o desenvolvimento do

tema.

A interagdo entre usuério e produto, segundo Forlizzi e Battarbee
(2004), pode ser descrita de trés formas: fluente, cognitiva e expressiva. A
interacdo fluente diz respeito a interacOes familiares, costumeiras, que
ocorrem de forma automética, sem demandar grande envolvimento e atencao
do usuario. A interacdo cognitiva, contrapondo-se a fluente, caracteriza-se
por demandar do usuario um envolvimento critico com o objeto de interacao.
Essa interacdo pode resultar em aprendizados, sendo uma interacao positiva,
na qual o usuario encontra em suas experiéncias pregressas a habilidade em
interagir com o produto; ou conflitante devido a falta dessa habilidade, por se
tratar de algo novo ou complexo. A interacdo expressiva caracteriza-se pelo
estabelecimento de relagcdes com o determinado produto ou algum de seus
aspectos. Nessa interacdo, o0 usuario se envolve com o produto provocando
ajustes, modificagBes ou personalizagdes com que ele se expressara de uma

forma direta, estabelecendo um vinculo de relacdo com o produto.

Posteriormente, Forlizzi e Battarbee (2004) relacionam os tipos de
experiéncias que as interagcdes com o produto podem construir. As autoras 0s

sintetizam em: experiéncia, uma experiéncia e co-experiéncia.
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Em experiéncia, o usuario avalia constantemente o0s objetivos
relativos a outras pessoas, objetos ou ambientes, em um fluxo continuo de
acdo consciente. JA uma experiéncia é caracterizada por ter inicio e fim,
podendo assim ser classificada ou nomeada e muitas vezes ela inspira

mudancas comportamentais e emocionais no Usuario.

A co-experiéncia diz respeito a uma experiéncia de contexto social,
onde ela é criada ou compartilhada com outras pessoas e esta relacionada
as suas presencgas fisicas ou virtuais. A tecnologia exerce atualmente um
importante papel quanto ao meio de interacdo interpessoal e o
desenvolvimento de co-experiéncias. Os novos meios de comunicacao
possibilitam que as pessoas criem, editem, partiilhem e exibam conteldos,
estabelecendo-se como meio de interacdo social. Portanto, a co-experiéncia
engloba tanto a experiéncia no sentido de fluxo continuo e automatizado,
gquanto de uma experiéncia que demanda envolvimento cognitivo e

expressivo do usuario.

No entanto, a experiéncia vivida na interacdo com produto segundo
Desmet e Hekkert (2007), pode ser expressa em trés diferentes tipos de
experiéncias, conforme representado pela Figura 4: experiéncia estética,

experiéncia de significado e experiéncia emocional.

USUARIO EXPERIENCIA PRODUTO
EMOCIONAL

EXPERIENCIA EXPERIENCIA
ESTETICA DE SIGNIFICADO

Figura 4: Modelo de experiéncia com produto
(traduzido de: Desmet e Hekkert, 2007)
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A experiéncia estética se caracteriza pela capacidade de um produto
estimular um ou mais de nossas modalidades sensoriais humanas. Em geral,
0 grau com que um sistema perceptivo consegue identificar estrutura, ordem
ou coeréncia e avaliar a novidade ou familiaridade de um produto determina o
efeito que pode ser gerado. Alguns pesquisadores propdem que ndo existem
emocdes e processos cognitivos envolvidos neste nivel, pois ele se
caracteriza por um nivel basico de afeto (que pode ser relacionado com o
nivel de processamento visceral proposto por Norman (2009), que sera

apresentado mais adiante).

A experiéncia de significado corresponde a processos cognitivos que
nos permitem interpretar, recuperar memoria e fazer associacdes, assim
podendo reconhecer metaforas, atribuir personalidade ou outras
caracteristicas expressivas, avaliando o significado pessoal ou simbélico dos
produtos. Essas experiéncias de significado estdo sujeitas as diferencas

individuais e culturais.

A experiéncia emocional € formada através da avaliacdo das outras
duas experiéncias, a estética e a de significado, que se expressa em termos
de emocdes especificas. A maneira como avaliamos uma situacao ou produto
determina o resultado da experiéncia emocional, podendo ser relativa a uma
emocdo agradavel, que direciona o individuo a abordar a situagdo
compreendida como benéfica; ou podendo ser desagradavel, colocando o
individuo em acao de repulsa a situacdo compreendida como prejudicial ao
seu bem-estar (ARNOLD, 1960). Em razdo desta dinamica, as emocoes sdo
vistas como funcionais, coerentes e organizadas (SCHERER, 2005;
DESMET, 2003; ELLSWORTH e SCHERER, 2001; JORDAN, 2000), e
indicam um processo cognitivo implicito de causalidade, fator explorado da
Teoria de Appraisal®’, que sera aprofundado na secdo 1.3.3 (Abordagem de
Appraisals no Design).

o Appraisal significa “avaliagdo” (em uma traducao livre) e € um termo amplamente utilizado
pela literatura de psicologia para designar-se a Teoria de Appraisal. Essa teoria propdem que
uma emocao é resultado de uma avaliacdo cognitiva do individuo frente a uma situacéo
especifica (ARNOLD, 1960; LAZARUS, 1991). Este tema sera abordado na secédo 1.3.3.
Publicacdes cientificas brasileiras em Design fazem uso do termo sem traduzi-lo (TONETTO
e COSTA, 2011). Pela razdo de seu amplo uso em inglés, o autor opta por também nao
traduzir o termo.
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Jordan (2000) define a experiéncia na interacdo com produto como
um efeito causal classificado em beneficios praticos, emocionais e
hedonistas. Os beneficios praticos sdo aqueles resultantes de tarefas
executadas através do produto ao qual podemos relaciona-lo com a
experiéncia de significado. Os beneficios emocionais estao relacionados com
a forma como o produto influencia o estado afetivo ° do usuério,
relacionando-se com a experiéncia emocional. Os beneficios hedonistas sao
aqueles relativos aos prazeres sensoriais, em que podemos relaciona-lo com

a experiéncia estética.

Assim sendo, projetar para experiéncia demanda compreender sobre
0s aspectos de um produto que vao além daqueles que caracterizam o0s
aspectos cognitivos e fisicos de um individuo (JORDAN, 2000). Conforme
Forlizzi e Battarbee (2004), as emoc¢des desempenham um papel central nas
experiéncias humanas. As autoras sugerem que, no design, as emocdes
preenchem o vazio existente entre os usuarios e os produtos, e que essas
emocOes estabelecem as maneiras como sao planejadas as interagoes,
servindo como recurso para a compreensao e comunicacao sobre o que €&

experimentado.

Durante a revisdo das abordagens acima relacionadas, é possivel
observar um vinculo entre um estado emocional e a experiéncia vivida. Uma
determinada experiéncia ocorre através de inumeros fatores, porém a
emocao enquanto agente neste processo ocupa uma singular posicdo e
dimenséo. Na préxima sec¢do € apresentado o espaco da emocdo dentro do
Design para Experiéncia, o que se define por emocédo e como ela é formada.

1.2.2. O espaco da Emocao no Design para Experiénci a

Conforme dito anteriormente, projetar para a experiéncia significa se

envolver com aspectos que vao além daqueles relacionados com a simples

1% Estado afetivo diz respeito aos diferentes estados emocionais de um individuo e se
constituem em emocdes, humores, atitudes, sentimentos, que serdo aprofundados mais
adiante.
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usabilidade pratica de um produto. As emocbes servem para conectar
usuario e produto (FORLIZZI e BATTARBEE, 2004), razdo pelo qual Jordan
(2000) coloca que o design que pretende se ocupar da experiéncia do
usuario na interacdo com o objeto projetado deve centrar-se em prazeres ao
invés de unicamente em aspectos de usabilidade, a fim de garantir uma visao

holistica do usuario.

Hierarquicamente, o0s prazeres se encontram em uma Ultima
instancia nas necessidades do usuario, conforme é possivel visualizar na
Figura 5 proposta por Jordan (2000), onde ele sintetiza as necessidades
colocadas por Maslow em termos de funcionalidade, usabilidade e prazer. E
preciso a interacdo com o produto ter percorrido primeiramente os fatores
funcionais, em seguida os fatores de usabilidade, para entdo haver o
envolvimento de prazer (JORDAN, 2000).

PRAZER

/ USABILIDADE\
/ FUNCIONALIDADE \

Figura 5: Hierarquia de necessidades do consumidor
(traduzido de: JORDAN, 2000)

E necesséario observar, no entanto, o que se pretende dizer por
“emocao”. Apesar de aparentemente 6bvia, a definicdo quanto ao verdadeiro
significado de “emocao” € uma batalha ardua que ja atravessa mais de um
século de discussbes cientificas, ocasionando muitas divergéncias e
inconsisténcia para o avanco da pesquisa na é&rea (ELLSWORTH e
SCHERER, 2001; SCHERER, 2005; DESMET, 2003).

Assim sendo, observa-se a existéncia de pelo menos dois conceitos

sobre emocéo: um que busca distinguir a emocao de outros estados afetivos;
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e outro que define a emocdo em termos de dimensdes, dito definicdo
operacional (SANTOS et al.; 2009). Posteriormente, faz-se necessario
observar distingbes entre tipos de emocgdes, como, por exemplo, emoc¢des
estéticas e utilitarias (SCHERER, 2005). A seguir sdo apresentadas as
definicbes sobre emocéo, iniciando-se pela diferenciacdo de emocdo em

relacéo a outros estados afetivos.

1.2.2.1. Emogao e outros estados afetivos

No primeiro conceito, a emocdo é distinguida de outros estados
afetivos, tais como sentimento, humor, preferéncia ou atitudes (SCHERER,
2005). Segundo Scherer (2005) a maneira como estabelecer uma definicdo
de emocdao, diferenciando-a de outros estados afetivos, é proposta através da

observacéo dos elementos que compdem o estado emocional, que sao:

a) Foco do evento: trata-se da existéncia de um evento especifico
causador do estado emocional que pode ser atribuido as condicdes,
coisas, ou outras pessoas, ou ao proprio individuo. Isso difere a
emocao de um estado afetivo como o humor, por exemplo, em que
nao existe um fator especifico de causa;

b) Orientado por appraisal: o evento eliciador e suas consequéncias
devem ser relevantes para as principais preocupacoes e interesses
do individuo e a emocdo é o resultado do appraisal se o evento
especifico é benéfico ou prejudicial ao bem-estar do individuo,
determinando acfes adaptativas. O appraisal ainda divide-se em:
appraisal intrinseco — independente do interesse ou necessidade do
individuo, ele avalia o evento com base genética ou aprendida (ex.
sabor azedo € repulsivo ou agridoce pode ser atraente); e appraisal
extrinseco — o individuo avalia o evento conforme suas
necessidades, desejos ou objetivos;

c) Sincronizacdo de respostas: ela € implicita a funcdo adaptativa da
emocao, os padrbes de respostas produzidas devem ser coerentes

aos appraisal feitos sobre o evento eliciador. Dada a importancia do
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evento, todos, ou quase todos, os recursos do individuo devem estar
a favor de produzir a resposta adequada a avalicéo;

d) Rapidez da mudanca: estados emocionais estdo em constante
modificagdo devido a dindmica do evento eliciador ou de reavaliagfes
do individuo;

e) Impacto comportamental: sendo emoc¢Bes mecanismos de
adaptacao, seus efeitos condicionam fortemente o comportamento do
individuo, que variam conforme o appraisal feito sobre o evento;

f) Intensidade: devido a importancia das emocfes para a adaptacdo
comportamental, pode-se assumir que a intensidade do estado
afetivo resultante deva ser relativamente elevada para permitir
respostas adaptativas rapidas, esse fato evidencia a diferenca da
emocao em relacdo ao humor, por exemplo, caracterizado por
intensidades menores;

g) Duracgdo: devido a emocdo demandar uma elevada intensidade dos
recursos do individuo, sua duracdo deve ser relativamente curta,
permitindo flexibilidade comportamental, contrastando com estados
afetivos de baixa intensidade como o humor, que tem pouco impacto
sobre o comportamento e que sdo mantidos por periodos longos de
tempo.

Segundo Scherer (2005) outros estados afetivos diferem da emocéao
na intensidade de cada um desses elementos. Por exemplo, preferéncias tem
muito baixo foco do evento, muito alto appraisal intrinseco e médio appraisal
extrinseco, muito baixa sincronizacdo de respostas e rapidez da mudanca,
meédio impacto comportamental, baixa intensidade e média duracdo. Devido
ao objetivo desta pesquisa centrar-se nas emocoes, e a diferenciacdo com
outros estados afetivos apenas contextualizar a sua definicdo, a diferenca
com os demais estados afetivos ndo serdo explorados, porém, podem ser
encontrados em Scherer (2005). Na proxima secéo é apresentada a definicao

de emocao como um composto de dimensodes.
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1.2.2.2. Dimensdes da Emocéao

No segundo conceito, a emocdo € decomposta em algumas
dimensdes fundamentais, que estdo associadas as rea¢cdes emocionais das
pessoas em uma grande variedade de estimulos (BRADLEY e LANG, 1994).
Segundo Lang, Bradley e Cuthbert (1997), revisitados por Scherer (2005),
Russell (2003) e Santos et al. (2009), entre outros, essa teoria dimensional
tem origem nos estudos de Wundt, fundador da psicologia (apud BRADLEY e
LANG, 1994), que formulou trés dimensées como base as emocgdes: prazer,
tensdo e inibicdo. Porém, foi a partir do trabalho de Osgood, Suci e
Tannenbaum (apud BRADLEY e LANG, 1994) que tais dimensdes foram
consolidadas cientificamente e utilizadas para descrever e mensurar

emocoes.

Osgood, Suci e Tannenbaum (apud BRADLEY e LANG, 1994)
encontraram por estudos empiricos e analises fatoriais que a variancia nos
resultados das medicoes de emocdes eram explicadas por duas dimensdes
principais: a valéncia (dimensao que varia do prazer ao desprazer) e alerta
(dimensdo varia da calma a excitacdo). Os pesquisadores também
encontraram uma terceira dimens&do, menos consistente em comparagdo com
anteriores, denominada dominancia (dimensdo que varia do controle a
submissao). Tais resultados confirmam a proposicdo das dimensdes de
Wundt (apud BRADLEY e LANG, 1994). Essa teoria foi ainda posteriormente
confirmada pelas trabalhos de Mehrabian e Russell (RUSSELL, 1980).

Prosseguindo com os estudos sobre as dimensdes da emogao, Lang
(1980) formulou um instrumento pictérico ndo-verbal para mensurar cada
uma das trés dimensdes, chamado Self-Assessment Manikin (SAM). As
dimensdes sao a valéncia (Qque mensura 0 quéo prazeroso ou desprazero foi
a experiéncia emocional), o alerta (que mensura quao calmo ou excitante foi
a experiéncia) e a dominancia (que mensura quao passivo ou ativo o
individuo foi na situacdo da experiéncia emocional). As trés dimensdes sdo
representadas por escalas compostas por cinco figuras cada, conforme
apresentado na Figura 6, expressando o diferencial seméantico de cada

dimensdo. Esta maneira de mensurar os valores das dimensbes permite
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acessar diretamente os estados emocionais internos dos individuos, que era
uma dificil questédo até entdo na pesquisa sobre emoc¢édo (BRADLEY e LANG,
1994).

Figura 6: Self-Assessment Manikin — escalas das dimens&es valéncia,
alerta e dominancia (adaptado de: BRADLEY e LANG, 1994, p.51)

A Figura 6 mostra o SAM e as cinco figuras componentes das
escalas para cada uma das trés dimensdes (valéncia, alerta e dominancia, de
cima para baixo, respectivamente). O respondente marca a figura que
representa sua resposta emocional a um dado estimulo. Ele também pode
marcar no espaco entre duas figuras, o que expande a escala para nove
pontos. Assim sendo, 0 escore maximo € 9 e o minimo € 1 (BRADLEY e
LANG, 1994).

Segundo Kensinger e Corkin (2004), para a dimensao de valéncia, é
considerado como valéncia negativa o nivel baixo de escore entre 1 e 3,99;
valéncia neutra o nivel médio de escore entre 4 e 6,99; e valéncia positiva 0
nivel alto de escore entre 7 e 9. Em relacdo a dimensédo de alerta, &
considerado como calmo ou relaxante o nivel baixo de escore entre 1 e 5,99;

e excitante ou estimulante o nivel alto de escore entre 6 e 9. Para a dimensao
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de dominancia é considerado o mesmo critério de valéncia, variando na

gualidade de dominancia passiva, neutra e ativa.

O uso do SAM como instrumento de mensuracdo da emocdo é
largamente adotado por inUmeros pesquisadores, inclusive da éarea do
design, que o utilizam para avaliar emocdes produzidas por palavras e
imagens, e a influéncia das emocdes na atencdo e na memdria, entre outras
aplicacoes (SANTOS et al., 2009). As principais vantagens do uso do SAM,
segundo Santos et al. (2009), estdo na facil e ampla possibilidade de
aplicacdo e rapida analise dos resultados, além de permitir estudos
interculturais devido a seu carater estritamente pictorico. O SAM também
permite avaliar uma infinidade de possiveis estados emocionais, sem a
restricdo de categorizacbes das emocgbes que acabam por gerar
controvérsias quanto a precisdo de suas definicbes (ELLSWORTH e
SCHERER, 2001; SCHERER, 2005).

Através dos resultados obtidos pelo SAM, é possivel relaciona-los com
o modelo bidimensional para as emocdes de Scherer (2005) (Figura 7), um
modelo evoluido a partir do circunspecto de Russell (1980). Neste modelo,
duas dimensbes sao representadas simultaneamente, formando um modelo
bidimensional em que um determinado nimero de emoc¢des séo localizados
espacialmente conforme sua valéncia emocional. Assim sendo, a partir dos
valores das dimensdes conhecidos do estado emocional avaliado pelo SAM,
pode-se observar uma relacdo aproximada com as emocdes-chave

apresentadas por esse modelo de Scherer (2005).
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ATIVO/EXCITADO

OBSTRUTIVO

0

POSITIVO

CONDUCENTE BAIXO CONTROLE

PASSIVO/CALMO

Figura 7: modelo bidimensional para as emocdes (adaptado de: SCHERER, 2005)

Conforme é possivel observar na Figura 7, um estado emocional
caracterizado por valéncia negativa, por exemplo, corresponderia a emoc¢des
como susto, desapontamento, insatisfacdo, desconfianga, insulto, rancor, etc.
Enquanto que, um estado emocional de valéncia negativa associado a
excitacao, poderia corresponder a emocdes como desprezo, raiva, angustia,
nojo, frustragdo, irritacdo, medo, repugnancia, descontentamento, por

exemplo.

Além da importancia de se obter uma diferenca clara da emocao
entre os estados afetivos e sua composicdo dimensional, € igualmente
relevante a consideracdo de que existem diferencas nas préprias emocgdoes,
observando a existéncia de diferentes aspectos ou funcionalidades atribuidas

a diferentes emocdes.

Scherer (2005) diferencia as emocdes em utilitarias e estéticas. As
emocOes utilitarias, tais como raiva, medo, alegria, nojo, tristeza, vergonha ou

culpa, séo emocdes que facilitam o processo de adaptacdo aos eventos
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avaliados como relevantes ao bem-estar do individuo. Tais funcdes
adaptativas séo: tendéncias de acdo (ex. pular ou gritar), recuperacdo e
reorientacdo (ex. dor, trabalho), aprimoramento motivacional (ex. alegria,
orgulho), ou a criacdo de obrigacdes socais (reparagdo). Devido a relevancia
adaptativa das emocdes utilitarias, elas sdo caracterizadas por alta
intensidade e demandam a sincronizacdo de muitos recursos do individuo,

conforme os elementos dos estados afetivos vistos anteriormente.

Diferentemente das emocdes utilitarias, segundo Scherer (2005),
emocgOes estéticas ndo apresentam um sentido de utilidade direta ou
evidente. Opondo-se ao aspecto adaptativo desencadeado pelas emocgdes
utilitarias, as emocdes estéticas se dirigem a questdes relativas a apreciacao
dos sentidos fisicos humanos. Por exemplo, emo¢des como admiracao,
comocdao, felicidade, éxtase ou fascinio representam respostas emocionais
aos appraisals que nédo envolvem necessidades, desejos ou objetivos prévios
do individuo, mas a simples apreciacdo das qualidades intrinsecas do
estimulo. Este fato evidencia a relacdo entre emocdes utilitarias e estéticas

com 0s appraisals extrinsecos e intrinsecos, respectivamente.

Observadas as definicbes sobre emocao, com o objetivo de delinear
a sua inser¢cdo na abordagem desta pesquisa, faz-se necessério agora o
aprofundamento sobre abordagens tedricas que ja tém sido desenvolvidas
com o objetivo especifico de compreender 0Ss processos emocionais
relacionados ao design e que se constituem na abordagem do Design e
Emocédo (DESMET e HEKKERT, 2009; DEMIR, DESMET e HEKKERT,
2009). Na proxima secdo sdo apresentadas as trés principais abordagens

sobre o tema.

1.3. AS PRINCIPAIS ABORDAGENS TEORICAS SOBRE EMOCAO

APLICADAS AO DESIGN

Na area da psicologia sdo diversas as abordagens teoricas que se

preocupam em compreender como as emocdes sdo geradas e seus efeitos
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sobre o comportamento humano (ELLSWORTH e SCHERER, 2001).
Contudo, existem estudos particularmente direcionados a compreender as
emocdes com relacdo as possibilidades de projeto para as experiéncias,
abordagens estas que consistem essencialmente em estudos empiricos
sobre a interagcdo humana com produtos, e sdo basicamente representadas
por Jordan (2000), Norman (2009) e Desmet (2002), conforme o que
sugerem Demir, Desmet e Hekkert (2009).

1.3.1. Abordagem de Tipos de Prazeres no design (Jo rdan)

A abordagem proposta por Jordan (2000, 2002) € descrita em quatro
tipos de prazeres que estruturam as possibilidades emocionais das
experiéncias, sendo eles: prazer fisico, prazer social, prazer psiquico e prazer

ideoldgico.

O prazer fisico esta relacionado com a percepcdo dos Orgaos
sensoriais humanos. Experiéncias que envolvam toque, cheiro, sabor, sao
experiéncias que podem resultar em prazeres fisicos. Caso um produto ndo
tenha sido devidamente projetado sobre esses aspectos, pode causar efeitos
negativos por parte dos usuarios, como desconforto ou irritacdo. Se estes
aspectos foram considerados e bem resolvidos o usuario pode sentir alivio
pela falta de problema ou simplesmente pode ndo notar (JORDAN, 2000;
GREEN e JORDAN, 2002; JORDAN, 2002).

O prazer social esta relacionado com o envolvimento do individuo
com outras pessoas ou mesmo com a sociedade como um todo. Um
determinado produto pode ser agente de uma interacdo social que cause
prazer em compartilhar momentos, pensamentos, atitudes, desejos. Um
produto pode ocasionar o conforto ou o desconforto nos relacionamentos
sociais. Ele pode estabelecer um sentido de pertencimento a um determinado
grupo, afirmando uma identidade social, permitindo ao individuo o sentimento
de ser socialmente aceito, por exemplo (JORDAN, 2000; GREEN e JORDAN,
2002; JORDAN, 2002).
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O prazer psiquico refere-se as reacdes cognitivas e emocionais do
individuo. Um produto que exige a¢fes cognitivas do usuario pode despertar
reacdes positivas ou negativas dependendo do grau de facilidade ou a
habilidade do usuério na utilizacdo do produto. Se o produto ndo apresentar
formas facilitadas de uso no primeiro contato, existem grandes chances de
frustacdo por parte do usuario. Ja o efeito percebido exerce um importante
papel no design. Determinados resultados emocionais podem estar
vinculados a capacidade do individuo em perceber atraves dos sinais dados
pelo produto se ele é confiavel, divertido ou perigoso, por exemplo. Enquanto
gue a capacidade do individuo em perceber o produto e dele ter uma
resposta emocional estd diretamente relacionada com valores culturais ou
instintos naturais humanos. Por exemplo, o usuario pode perceber um
produto diferentemente considerando seus habitos e experiéncias
pregressas, assim como pode dar resposta instintivamente a sinais como
cores relaxantes ou estimulantes. As respostas emocionais também estdo
relacionadas ao contexto onde o produto é usado, dependendo de tempo,
humores, outros individuos, que influenciam na experiéncia emocional do
usuério (JORDAN, 2000; GREEN e JORDAN, 2002; JORDAN, 2002).

O prazer ideoldgico diz respeito aos valores relacionados as
situacdes de vida, as aspiragdes pessoais, a moral social. Os valores acabam
por definir as caracteristicas dos produtos e o0s tipos de interacdo e
experiéncias obtidos a partir deles. Dessa forma, as estratégias de design
podem envolver e direcionarem-se aos valores de grupos de usuarios, por
exemplo. Alguns produtos podem representar o espirito de uma época, assim
como expressar ideologias como rebeldia, liberdade, compaixao. O periodo
pos-moderno pode influenciar significativamente gostos e valores dos
individuos, onde a classificacdo e juizo de valor tornam-se menos
significativos. A disting&o entre cultura popular e a alta elite da arte tornam-se
menos claras, assim como a diferenca entre géneros na cultura (JORDAN,
2000; GREEN e JORDAN, 2002; JORDAN, 2002).



81

1.3.2. Abordagem de Niveis de Processamento Emocion  al no design

(Norman)

A segunda abordagem descreve a relagdo entre as emocfes dos
usuarios com produtos e servicos, proposta por Norman (2009), e envolve
trés niveis de processamento da informacgédo: visceral, comportamental e

reflexivo.

O nivel de processo emocional visceral esta relacionado diretamente
com os produtos e suas caracteristicas que estimulam os sentidos das
pessoas. Em outras palavras, sdo as primeiras reacdes pré-conscientes,
anterior ao pensamento, do usuario ao interagir com algum produto, através
do toque, som ou apenas no olhar, em que a aparéncia realmente importa,
por exemplo (NORMAN, 2009).

O nivel comportamental envolve as emoc¢des quanto ao uso e a
experiéncia com um produto, determinado pela funcdo, desempenho e
usabilidade. A utilidade de um produto é dada conforme suas caracteristicas
funcionais pelo qual ele foi projetado e determinam as atividades que ele
suporta. O desempenho estéa relacionado na eficiéncia de sua funcéo, se ele
nao executa bem a funcdo pelo qual ele foi projetado ele fracassa. A
usabilidade determina o quéo facil é para o usuério efetuar a funcao desejada
pelo qual o produto Ihe é util. Se o produto confundir ou frustrar o usuério os
resultados serdo possivelmente emocdes negativas, enquanto que, se 0
produto for capaz de cumprir com as expectativas, satisfazendo as metas e
ser facil de usar, o resultado serdo provavelmente emocdes positivas
(NORMAN, 2009). E possivel sugerir que as emogcdes resultantes nesse nivel
de processamento sdo em geral emocbes basicas como raiva, medo ou
alegria, emoc0des descritas como funcionais ou utilitarias (SCHERER, 2005),
gue determinam reacdes comportamentais adaptativas em termos de
abordagem/repulsa (DESMET, 2003; ELLSWORTH e SCHERER, 2001,
SCHERER, 2005).

Por ltimo, o nivel reflexivo trata dos significados dos produtos. E
onde a consciéncia e 0S processos cognitivos mais elevados determinam

emocdes sutis, segundo também sugerem Desmet (2003) e Scherer (2005).
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E somente neste nivel reflexivo que o pensamento e a emog&o determinam o
impacto na experiéncia vivenciada. Nos outros dois niveis, visceral e
comportamental, existe apenas o afeto, sem interpreta¢des ou consciéncia. E
neste nivel que a influéncia das diferencas individuais e culturais € exercida,
tanto que a possibilidade de um individuo experimentar como positivo um
estimulo que naturalmente é tido como negativo, por exemplo, sentir prazer
com o medo em uma montanha-russa, € possivel porque o processamento
reflexivo, adicionado as razdes individuais e culturais do individuo, garante a
valéncia positiva dessa experiéncia. Por tanto é colocado que o nivel reflexivo

exerce controle sobre os outros dois niveis inferiores (NORMAN, 2009).

Norman (2009) ainda faz uma distingdo importante entre os niveis de
processamento, que diz respeito ao tempo. Enquanto que nos niveis visceral
e comportamental o tempo é considerado o imediato, ou seja, esses niveis
existem apenas no momento da experiéncia, o nivel reflexivo tem uma
relagdo com o tempo que pode descrever longos prazos. Por meio da
reflexdo o individuo se lembra do passado e também considera o futuro.
Portanto, é através do processamento reflexivo que € possivel construir
significados; sentidos de identidade, por exemplo, sdo possiveis devido ao
individuo poder sentir-se orgulhoso ou envergonhado em ter ou usar um
determinado produto. E destacado também que é neste nivel reflexivo que se

manifestam as interacdes entre clientes e servicos.

Assim sendo, Norman (2009) relacionou trés estratégias de design
aos niveis de processamento da informacdo, mapeados em termos de
caracteristicas de produto, consistindo em: design visceral, baseado sobre a
aparéncia; design comportamental, baseado em prazeres e efetividade de
uso; e design reflexivo, baseado em autoimagem, satisfagcdo pessoal e

lembranca.
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1.3.3. Abordagem de Appraisals no Design (Desmet)

A terceira abordagem, descrita por Desmet (2002), caracteriza-se
pela busca de compreender as causas das emoc¢des em termos de avaliacéo
cognitiva. Para tanto, o autor propde a utilizacdo da Teoria de Appraisal para

investigar como os produtos eliciam emocdes.

A Teoria de Appraisals (ARNOLD, 1960) descreve que uma emocao
€ eliciada por uma avaliacdo (appraisal) de um evento ou situacdo como
potencialmente benéfica ou prejudicial ao bem-estar do individuo. Esse
processo de appraisal serve para diagnosticar se uma situagdo de conflito
para um individuo tem relevancia adaptativa, e se tiver, identificar a natureza
desta relevancia e produzir uma resposta emocional apropriada a esta.
Appraisal representa uma avaliagcdo das propriedades dos estimulos e da
situacdo no que se refere as propriedades do individuo (DEMIR, DESMET e
HEKKERT, 2009). De acordo com Lazarus (1966), existem dois tipos de
appraisals: Appraisal Primario, em que uma situacdo ambiental é avaliada em
termos de relevancia para o bem-estar do organismo, e o Appraisal
Secundario, que consiste na avaliagdo em relacdo aos recursos que O
individuo tem a sua disposicdo para lidar com a situacdo. Lazarus (1966)
também prop8e que a experiéncia da emocdo € um processo continuo. O
organismo reavalia (re-appraisal) seus proprios appraisal, elaborando ajustes

de suas respostas emocionais iniciais ao longo do tempo.

Desmet (2003) apresenta o Modelo de Emocdo de Produto (Figura
8), no qual ele descreve que uma emocao é causada por uma avaliacdo de
dois elementos, sendo um a referéncia'’ (os interesses e preocupacdes do
individuo) e o outro o estimulo (nesta situacdo descrita como um produto,
mas podendo ser também compreendido como qualquer outra fonte, como

um servico ou evento, por exemplo).

" Traduzido do original em inglés “concern” (DESMET, 2002)
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Figura 8: Modelo de Emocg@es de Produtos (adaptado de: DESMET, 2002)

A fim de clarificar o significado deste modelo apresentado na Figura
8, considere-se o seguinte exemplo. Um individuo tem o objetivo de executar
a tarefa de descascar um alimento (referéncia). Ele pode fazer isso com uma
faca, mas ele descobre que existe um aparelho descascador que torna essa
tarefa mais facil e veloz (produto). Entdo, ao utiliza-lo, ele avalia (appraisal) a
situacdo de uso e sente-se “alegre” por ter alcancado o seu objetivo e
“admirado” pelo aparelho ter Ihe proporcionado um resultado mais eficiente
gue a faca. Essas duas emoc0Oes (alegria e admiracdo) séo o resultado do
appraisal elaborado pelos interesses do individuo e as caracteristicas do

produto.

A Teoria de Appraisals estabelece um relacionamento causal entre
appraisal e emogcao (ARNOLD 1960; ELLSWORTH e SCHERER, 2001;
SIEMER, MAUSS e GROSS, 2007), significando que a ativacdo de um
determinado padrédo de appraisal resulta em uma correspondente emocéao.
Assim sendo, a Teoria de Appraisals é relevante ao design por estabelecer
bases para tomada de decisdes projetuais que irdo ao encontro do objetivo
de provocar determinada experiéncia, fazendo despertar ou evitando-se uma

emocao em particular. Contudo, segundo Demir, Desmet e Hekkert (2009),
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appraisals sdo mais abstratos do que as outras duas abordagens de Jordan
(2000) e de Norman (2009), em termos praticos de design, porém
apresentam a vantagem de combinar as principais proposicoes que

fundamentam essas outras duas perspectivas.

Portanto, o que Demir, Desmet e Hekkert (2009) sugerem é que as
perspectivas de prazer (JORDAN, 2000) e de processamento (NORMAN,
2009) podem ser explicadas em termos de estrutura de appraisal. Os tipos de
prazeres propostos por Jordan (2000) podem ser relacionados com diferentes
tipos de Consisténcia do Motivo, um tipo especifico de appraisal, onde a
avaliacao do estimulo € verificada considerando os motivos ou necessidades
do individuo (existem diferentes tipos de appraisals, que serdo devidamente

abordados nas secodes seguintes).

Com relacdo aos niveis de processamento de Norman (2009),
segundo Demir, Desmet e Hekkert (2009) propdem, eles podem ser
relacionados com os trés niveis de processamento de appraisal
(ELLSWORTH e SCHERER, 2001), sendo eles: percepcdes diretas,
processos associativos automaticos e raciocinio consciente. O nivel de
percepcOes diretas, consiste em afetos que ndo exigem uma ativacdo de
representacédo mental, como por exemplo, sensac¢éo de dor, e equivale-se ao
nivel visceral de Norman. O nivel esquematico ou processos associativos
automaticos ativam memaorias de experiéncias anteriores
subconscientemente, equivalendo-se ao nivel comportamental. O nivel
conceitual ou raciocinio consciente evidencia appraisals sob processos

cognitivos elevados, equivalendo-se ao nivel reflexivo.

Assim sendo, pode-se observar uma estreita relacdo da Teoria de
Appraisal com as abordagens de Jordan (2000) e Norman (2009), razéo
porque essa teoria pode oferecer uma visdo ampla e consistente sobre os
processos emocionais envolvidos nas experiéncias. Por essas razfes a
Teoria de Appraisal tem sido atualmente a teoria mais adotada para
descrever as emocdes com relacdo a seu uso no design (DESMET e
HEKKERT, 2007; DEMIR, DESMET e HEKKERT, 2009).
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Na proxima secdo €é explorado mais profundamente sobre a
perspectiva da Teoria de Appraisal, observando a natureza de seus
processos e como fazer uso dos appraisals no design, ja que se trata da
abordagem mais relevante para a presente dissertacdo, na medida que se

relaciona explicitamente aos objetivos especificos da pesquisa.

1.3.3.1. Diferentes abordagens de appraisal e suas aplicagdes ao design

Com o objetivo de utilizar a Teoria de Appraisal para compreender as
causas das emocdes e utiliza-las no Design para Experiéncia, Demir, Desmet
e Hekkert (2009) verificam duas abordagens basicas sobre appraisal, a
tematica e a componencial, para estabelecerem qual delas melhor
contribuiria no processo de projeto. Eles argumentam que ambas as
abordagens sao Uteis para o design. Contudo, cada uma fornece qualidades

diferentes de input para o projeto.

A abordagem tematica favorece uma compreensdo holistica da
emocao que se pretende utilizar para o projeto. Segundo Lazarus (1966,
1991) as emocgdes humanas sdo caracterizadas por uma infinidade de
variabilidade e distingdes sutis, assim indicando inicialmente que a Teoria de
Appraisal ndo permitiria uma categorizacao limitada de numeros de emocdes,
embora posteriormente Lazarus (1991) tenha considerado que exista um
ndmero determinado de “temas relacionais centrais™?. Nessa abordagem, o
appraisal é descrito como instru¢des que refletem o significado geral que uma
pessoa faz de uma situagéo. Por exemplo, tristeza advém de um significado
geral de perda irrevogavel, assim como alegria de um significado geral de
cumprimento de meta. Esta ideia de Lazarus (1966, 1991) € amplamente
aceita pela maioria dos posteriores tedricos de appraisal (ELLSWORTH e
SCHERER, 2001).

Na abordagem tematica, segundo Demir, Desmet e Hekkert (2009), o

appraisal seria acessado, em pesquisa, através de uma simples pergunta:

'2 original em inglés: Core Relational Themes (LAZARUS, 1991)



87

gual o efeito deste produto sobre o seu bem-estar? A resposta, trazendo uma

abordagem geral sobre o problema, definiria o “tema” do appraisal.

Porém, para os autores, em termos praticos, seria dificil para os
designers relacionarem temas demasiado subjetivos como “perda
irrevogavel”, “cumprimento de meta” ou “ofensas humilhantes” com decisdes
projetuais em favor da experiéncia emocional dos usuarios. Esta abordagem
permite uma visdo holistica da emocédo em questdo, o que colabora para a
elaboracdo de solu¢des abrangentes, porém carece de detalhes objetivos

gue auxiliariam o processo de projeto para experiéncia.

Em contrapartida, a abordagem componencial, apesar de menos
holistica, oferece uma andlise mais sistematica e detalhada das emocdes,
permitindo desenvolver objetivos mais claros e precisos para 0 design
(DEMIR, DESMET e HEKKERT, 2009). Os componentes explicam como
emocdes sédo formadas em termos de um conjunto, ou padréo, de appraisals
especificos originados de questdes que focalizam aspectos diferentes de
uma mesma situagcado (LAZARUS, 1991; ELLSWORTH e SCHERER, 2001).

Esses diferentes appraisals (ou componentes de um appraisal) sao
geralmente representadas por questdes como: “Alguma coisa esta impedindo
meu progresso para o meu objetivo? Facilitando-0?”, representam appraisals
com relagdo a efetividade do motivo ou necessidade inicial do individuo
(consisténcia do motivo); ou “Eu compreendo o que esta acontecendo? Sei 0
gue isso implica em meu futuro préximo?” esta relacionado a certeza que o
individuo tem acerca dos efeitos da situagdo no seu futuro (certeza ou
previsibilidade); e assim por diante, em uma infinidade de possiveis
appraisals especificos de uma mesma situacdo. Diferentes combinacgdes
(padroes) de respostas (componentes de appraisal) dessas perguntas
caracterizam diferentes emocdes. Em sintese, segundo Ellsworth e Scherer
(2001), os componentes comumente sugeridos pelos pesquisadores sao:
novidade, prazer intrinseco, certeza ou previsibilidade, objetivo significante,
agéncia, potencial de enfrentamento e compatibilidade com padrdes sociais e

pessoais.
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Entretanto, Demir, Desmet e Hekkert (2009), através de seus
estudos, propdem um outro arranjo contendo sete componentes como sendo
especialmente Uteis para a pesquisa de appraisals das emocoes
direcionadas ao design. Neste conjunto s&o considerados aqueles
componentes compartilhados entre pelo menos dois dos teoricos
pesquisados, sendo eles: Smith e Ellsworth, Frijda, Ortony, Clore e Collins,
Lazarus, Roseman e Scherer (ver em DEMIR, DESMET e HEKKERT, 2009),
a fim de que o conjunto de componentes fosse abrangente, mas ao mesmo
tempo gerenciavel. Os sete componentes sdo: Consisténcia do Motivo,
Prazer Intrinseco, Confirmacédo de Expectativa, Conformidade com Padrdes,
Certeza, Agéncia e Potencial de Coping, apresentados a seguir (LAZARUS,
1991; ELLSWORTH e SCHERER, 2001; DEMIR, DESMET e HEKKERT,
2009).

1. Consisténcia do Motivo: avalia se um objetivo previamente definido é
alcancado na situacdo vivenciada. E representado pelas questbes
“como esta situacdo se relaciona com o que eu quero (ou seja, meus
motivos)?” ou “qual era o motivo ou necessidade que me levou a
essa situacao?”. Caso seja positivo uma emocédo agradavel pode ser
eliciada. Caso negativo, uma emocao desagradavel pode ocorrer.

2. Prazer Intrinseco: avalia a valéncia emocional, ou seja, 0 quao
agradavel ou desagradavel € esteticamente (pelos cinco sentidos
humanos) a situacdo experimentada, mesmo independente da
existéncia prévia de um motivo. E representado pelas questdes “Até
que ponto essa situacdo € agradavel?” ou “como eu me sinto em
termos de prazer ou desprazer nesta situacao?”.

3. Confirmacdo de Expectativa: avalia se uma expectativa criada
previamente sobre a situacdo vivida € cumprida ou ndo. E
representado pela questdo “Em que extensdo essa situacdo é o que
eu esperava?’. Caso a expectativa seja cumprida uma emocao
agradavel de satisfacdo pode ser eliciada. Caso ndo, uma emoc¢ao
desagradavel de insatisfagdo pode ocorrer. Caso a expectativa seja

superada, uma emocéao de surpresa pode ser evocada, tanto positiva
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guanto negativa.

Conformidade com Padrdes: avaliar se a situacdo vivida esta de
acordo com padrdes considerados normais para o individuo. E
representado pelas questbes “como essa situacédo se relaciona com
normas e padrdes sociais?”, “essa situacdo foi além ou aquém da
normalidade?” ou “a situacao foi melhor ou pior que outras que eu ja
vivenciei?”. Caso haja a violacdo de um padrédo, emoc¢bes como raiva
ou culpa podem ser eliciadas. Caso haja conformidade ou superagéo
do padrdo, emocdes como orgulho ou admiracédo podem ocorrer.
Certeza: avalia o nivel de certeza sobre os efeitos da situacéo
vivenciada no futuro do individuo. E representado pelas questdes
“estou certo sobre este evento?” ou “eu estou certo sobre o que
poderia acontecer com este produto ou nesta situacéo?”. Em caso de
incerteza, emoc¢des como esperanca ou medo podem ser evocadas.
Enquanto que, em caso de certeza, emogdes como alivio, alegria ou
tristezas sdo possiveis de ocorrerem.

Agéncia: avalia a quem ¢€ atribuida a responsabilidade da situacao
experimentada, podendo ser uma pessoa, objeto ou circunstancia. E
representado pela questdo “guem ou o0 que € responsavel com
relacdo a esta situacdo?”. Caso a responsabilidade seja do préprio
individuo, emoc¢des como vergonha ou orgulho séo eliciadas. Caso
seja de uma outra pessoa ou objeto, emocdes como raiva ou
admiracdo sdo suscetiveis de ocorrer. Quando a causa tem como
origem uma circunstancia, tristeza ou felicidade sdo possiveis de
serem experimentadas.

Potencial de Coping: quando o componente de agéncia resulta em
emocdes negativas, o individuo avalia se ele tem potencial para
enfrentar a situagcdo. Caso ele avalie que tem potencial suficiente,
emocao como raiva pode ser eliciada. Caso ele avalie que nao é
capaz de enfrenta-la, podem ser evocadas emoc¢des como medo e
ansiedade, que induzem o individuo a afastar-se da situacgao.
Potencial de Coping pode ser compreendido como um Appraisal
Secundario, conforme colocado por Lazarus (1966), pois ele decorre

necessariamente de outro appraisal.
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Para visualizacao do significado de cada componente, sera utilizando
0 mesmo exemplo apresentado para a Figura 8. O individuo que utilizou do
aparelho descascador para executar a tarefa de descascar o alimento em vez
da faca, poderia sentir-se alegre devido ter avaliado (appraisal) que o
resultado de sua tarefa foi executada com éxito, cumprindo com seu objetivo
(consisténcia do motivo). Assim como poderia sentir-se admirado devido a
avaliar (appraisal) que o resultado da tarefa foi mais eficiente com o aparelho
em comparacdo a faca (quebra na conformidade com padrbes). A mesma
emocao de admiracdo poderia ser resultado de avaliacdo em relacdo a
superacdo de uma expectativa negativa que o individuo poderia ter criado
inicialmente quanto a eficiéncia do aparelho (superacdo de expectativa). De
forma similar, ele poderia ter pouca certeza sobre os resultados oferecidos
pelo produto, mas o aparelho se demonstrou confiavel (certeza). Caso o
aparelho tivesse frustrado o individuo, ndo sendo eficiente conforme o
esperado (ndo confirmacao de expectativa) e ndo cumprindo com o objetivo
do individuo (inconsisténcia do motivo), assim gerando incerteza sobre seu
valor de uso (incerteza), o individuo reavaliaria (re-appraisal) a situacao,
procurando maneiras como lidar com ela (potencial de coping — um appraisal
secundario). Nestas condi¢des o individuo poderia avaliar que tem potencial
de enfrentar a situacdo e possivelmente sentiria raiva, ou, caso avalie que

nao tem potencial, provavelmente sentir-se-ia angustiado.

Portanto, conforme € possivel observar no exemplo anterior, uma
determinada emocdo é resultado de um determinado padréo destes
componentes de appraisal. Demir, Desmet e Hekkert (2009) sugerem que
tentativas para a concepcdo de uma emocdo em particular podem ser
facilitadas por uma compreensédo do padrdao de appraisal que provoca esta
emocao. Portanto, um elemento-chave no uso da Teoria de Appraisal

aplicada ao design, passa por investigar como sao formados tais padrdes.

Compreender as emocgfes através dos appraisals também permite
perceber que uma mesma situacdo pode eliciar diferentes emocbes (na
mesma ou em diferentes pessoas) se, e somente se, essa situagdo for
avaliada diferentemente (LAZARUS, 1991; SCHERER, 2005; ELLSWORTH e
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SCHERER, 2001; SIEMER, MAUSS e GROSS, 2007). Essa inferéncia
possibilita observar que: projetar para uma determinada situacdo deve

considerar as possiveis diferencas de appraisals dessa mesma situagao.

Siemer, Mauss e Gross (2007) comprovam através de
experimentacdes que appraisals e emocdes se correspondem em acgdes
causais. Neste sentido, 0s autores sugerem que 0S appraisals sdo causas
suficientes da qualidade e intensidade de uma resposta emocional, 0 que
determina a Hipotese de Suficiéncia. Assim como sugerem que appraisals
sd0 causas necessarias de emocao, o que significa que, se uma mesma
situacdo resulta em diferentes emocbes €& porque ela foi avaliada

diferentemente, determinando a Hip6tese de Necessidade.

Portanto, segundo demostram Siemer, Mauss e Gross (2007), a
causalidade entre appraisals e emocao permite considerar a Teoria de
Appraisal como um meio confiavel e fidedigno para aplicacdo na pesquisa em
design emocional, pois ela permite compreender sobre as causas das
emocdes envolvidas na interacdo com um produto, servico ou evento,
oferecendo condi¢bes para prever as respostas emocionais em tais objetos
de design, sendo projetadas no sentido de evocar ou de evitar as emocdes

pretendidas.

Assim sendo, tanto a abordagem tematica ou componencial podem
ser Uteis ao design. A abordagem tematica favorece uma compreensao
holistica da emocao que se pretende utilizar para o projeto, oferecendo mais
do que uma simples soma de componentes. No entanto, os componentes
oferecem informagfes mais objetivas para a elaboracédo de um projeto focado
sobre evocar ou evitar emocdes (LAZARUS, 1991; DEMIR, DESMET e
HEKKERT, 2009).

Segundo Lazarus (1991), as duas abordagens sdo complementares
em uma visao mais coesa e aprofundada sobre as causas da emocao. Os
appraisals especificos fornecidos pelos componente complementam o tema
relacional central do appraisal do evento. Conhecendo-se sobre os detalhes
do appraisal, seria possivel descrever e compreender as ligacdes entre os

temas relacionais centrais e as emogdes que resultam a partir delas, bem
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como as semelhancas e diferencas entre os varios temas e emocdes
(LAZARUS, 1991).

Por exemplo, tristeza e raiva podem resultar de um mesmo tema
relacional central como “ofensas humilhantes”. No entanto, sdo emocodes
distintas, cuja diferenca seria somente possivel observar através dos
detalhes dos diversos appraisals ocorridos no processo (componentes de
appraisal). A tristeza consiste de valéncia negativa, quebra de padrdes,
agéncia interna (o individuo se considera responsavel pela situacéo), e baixa
habilidade de lidar com a situacao, e assim por diante. Ja a raiva, possuindo
algumas similaridades com os componentes de tristeza, pode diferir por
apresentar agéncia externa (o individuo considera outra pessoa, objeto ou
evento como o responsavel pela situacédo), e considera alta a sua habilidade
de lidar com o ocorrido (LAZARUS, 1991). Percebe-se que os componentes
oferecem detalhes especificos com relacdo as causas das emocdes,
somando-se ao tema relacional central que permite uma visdo ampla da
causa. Portanto, poder-se-ia considerar sobre a possibilidade de uma

aplicacdo complementar das duas abordagens para o design.

O processo de pesquisa e compreensdo das emocdes através da
Teoria de Appraisal, no entanto, segundo Demir, Desmet e Hekkert (2009),
apresenta essencialmente dois desafios: identificar e tangibilizar os

appraisals.

O primeiro desafio é identificar os appraisals envolvidos no processo
emocional. Devido a grande variabilidade de appraisals que podem compor o
processo emocional da experiéncia de um individuo. O pesquisador ndo é
capaz de ter certeza daqueles que participam da composi¢cdo da emocao em
guestdo. A forma como extrair os appraisals da experiéncia emocional e
identifica-los pode ocorrer de diferentes formas. Segundo Ellsworth e Scherer
(2001) uma das maneiras mais simples e eficientes de pesquisar 0s
appraisals é solicitar as pessoas que se lembrem de emocdes especificas
vivenciadas em uma determinada situacdo e, em seguida, descrever como
elas haviam avaliado essa situagdo usando questiondrios baseados em
hipéteses dos appraisals envolvidos. Uma segunda maneira € através de

exames experimentais onde emoc¢fes sao induzidas e a pessoa relata
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verbalmente como avaliou o estimulo. Ou uma terceira forma, consistindo em
construir cenarios que correspondam aos componentes teoricamente
determinados e solicitar as pessoas qual seria a emocao sentida caso elas
vivenciassem essa situagdo. Segundo os autores, esses métodos tém
contribuido com a pesquisa na area, classificando corretamente cerca de 40-

50% das emocoes estudadas.

O segundo desafio é tangibilizar os appraisals a fim de que eles
oferecam inputs mais concretos para as decisdes projetuais no design. Os
componentes, por exemplo, fornecerdo informac¢des como: uma Xxicara deve
ser projetada para despertar alegria. Segundo a Teoria de Appraisal, alegria
€ a experiéncia do estimulo que € consistente com o motivo do usuario.
Segundo Demir, Desmet e Hekkert (2009), essa condicdo do componente
provavelmente nio fornecera ideias adicionais ao designer. E necessario
especificar os componentes identificados a fim de torna-los tangiveis o
suficiente para sua utilizacdo no design, especificando, no caso do exemplo,

gue tipo de consisténcia do motivo deve ser evocado.

Portanto, para os interesses desta dissertacéo, a Teoria de Appraisal
possibilita a investigacdo das causas das emocdes que poderdo colaborar
com a discussao a respeito de como evitar as emog¢des negativas envolvidas
nas experiéncias de estrangeiros ndo falantes da lingua portuguesa no
territorio brasileiro, desenvolvendo-se diretrizes projetuais para um Sistema
Produto Experiencial. A fim de cumprir com este objetivo, 0 capitulo seguinte
apresenta 0s procedimentos metodolégicos a serem utilizados nesta
pesquisa.
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2. METODOLOGIA

Os procedimentos metodolégicos foram organizados em duas
etapas: a primeira etapa diz respeito a uma coleta de dados secundarios e a
segunda etapa uma coleta de dados primérios. A relacdo entre essas etapas,
seus objetivos especificos e suas técnicas e procedimentos de analise séo

apresentados esquematicamente no Quadro 1.

Etapas de Etapa 1 (2.1): | Etapa 2 (2.2): Dados Primérios — Pesquisa Quantitativa
Pesquisa Dados Contextos de Elementos - Valéncia Causas das
Secundarios Experiéncia Problema Emocional Emocdes
Descri¢éo Definicdo dos | Identificacdo Identificagcdo | Mensuracdo | Identificacdo
contextos, dos contextos | dos lugares da valéncia | das causas
entre aqueles | apontados elou emocional (appraisals)
com os quais | pela 1* etapa, | situagcbes em | dos atribuidas as
o estrangeiro | quais que o problemas emocdes
tem contato apresentaram | problema apontados negativas
guando visita | maior ocorreu em cada resultantes
o Brasil, em frequéncia de dentro de contexto. dos
que a problemas na | cada problemas
comunicacdo | comunicacao Contexto de na
verbal sera verbal. Experiéncia. comunicacao
abordada na verbal.
etapa
seguinte.
Técnicade | Organizagdo | Andlises Analise Analise Analise de
andlise e dos dados Descritivas e Descritiva Descritiva Conteldo e
discusséo diretos ANOVAs Analise
Descritiva

Quadro 1: Relagdo das etapas de pesquisa a serem
desenvolvidas e seus objetivos especificos.

Inicialmente se faz necessaria a definicdo de dois termos que serdo
recorrentemente utilizados a partir de entdo: Contexto de Experiéncia e
Elementos-Problema. Compreende-se Contexto de Experiéncia por eventos
em que o0 estrangeiro pode vivenciar uma experiéncia emocional em
particular. Esse Contexto de Experiéncia, para o objetivo desta dissertacao,
refere-se especificamente aqueles contextos relacionados a comunicagéo
verbal, nos quais as dificuldades ou problemas relacionados com essa
guestdo resultem em experiéncias negativas. Esses contextos podem ser
formados, por em situacbes de alimentacao,

exemplo, transporte,

hospedagem, etc. Ja em relacdo aos Elementos-Problemas, eles sédo os
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lugares e/ou situacbes, dentro de cada Contexto de Experiéncia, em que
ocorreu o0 problema na comunicacdo verbal. Por exemplo, dentro de um
contexto de alimentacdo, o problema pode ter ocorrido em um restaurante
e/ou em uma padaria; ou em um contexto de transporte enquanto se

caminhava e/ou pegava-se um 6nibus.

A seguir é apresentada a descricdo de como cada etapa foi realizada,
discriminando as técnicas e procedimentos utilizados para a coleta de dados
e informacgdes, e para a analise e discusséo dos resultados.

2.1. ETAPA 1: DADOS SECUNDARIOS

Os Dados Secundarios se caracterizam pela busca de informacdes
em pesquisas ja processadas que possam fornecer embasamentos para a
tomada de deciséo nas etapas subsequentes de pesquisa de dados primarios
(MALHOTRA, 2001). Fontes como artigos cientificos, anais de congressos,
informacdes de 6rgdos governamentais, associacdes, sindicatos ou outras
fontes relacionadas ao objetivo da pesquisa em questdo, podem ser

utilizados.

A coleta de dados secundarios ocorreu com o levantamento de
estudos desenvolvidos na area do turismo, orientado por dois pesquisadores
turismélogos. O objetivo desse levantamento foi de encontrar informacgdes
gue fornecessem uma relacéo de Contextos de Experiéncias e de Elementos-
Problema, para a elaboracdo de questdes pertinentes na segunda etapa de

pesquisa.

Para classificar tais Contextos de Experiéncia e Elementos-Problema,
foi utilizado um instrumento de pesquisa da area do turismo chamado
Inventario da Oferta Turistica (CESAR, STIGLIANO, 2006; LIMA, 2011)
disponivel no ANEXO A. Esse instrumento foi desenvolvido pelo Ministério do
Turismo e objetiva avaliar o potencial turistico de uma cidade. Nele sao
relacionados os itens a serem identificados pelo pesquisador no

levantamento da cidade, sendo dividido em trés categorias: A. Infraestrutura
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de apoio ao Turista; B. Servigcos e Equipamentos Turisticos; e C. Atrativos

Turisticos.

Para o fim que objetiva esta dissertacdo, foram selecionados aqueles
itens que caracterizem contextos de experiéncias dos estrangeiros no Brasil
relacionados com a necessidade de comunicacéo verbal. Por exemplo, o item
“Al - Informacdes Béasicas do Municipio” ndo constitui um contexto de
experiéncia relacionado a comunicacdo verbal, pois ele diz respeito as
informacdes que caracterizam o municipio a ser pesquisado no inventério.
Contudo, o item “A2 - Meios de Acesso ao Municipio” onde séo relacionados
0S meios de acesso (transporte) em rodoviario, ferroviario, aeroviario e
aquatico, podem caracterizar um contexto de experiéncia relacionado a
comunicacdo verbal, pois em uma dessas situa¢cdes um individuo tem a
provavel necessidade de se comunicar para conseguir seu objetivo (neste
caso, locomover-se), o que o expde a possibilidade de vivenciar uma
experiéncia emocional em particular. Tal procedimento, e sua execucéo,
foram acompanhados e avaliados por um experiente pesquisador em design,
para julgamento da formalizacdo dos Contextos de Experiéncia e dos

Elementos-Problema.

Dessa forma, foram selecionados aqueles itens constituintes do
Inventério da Oferta Turistica que estabeleciam relacdo com a comunicacao
verbal, sendo sintetizados em dez categorias distintas de Contextos de
Experiéncia e subcategorias de Elementos-Problemas para cada contexto.
Portanto, ndo sendo atribuido nenhum valor a ordem com que eles estao
distribuidos, os Contextos de Experiéncia sdo: Chegada ao Brasil,
Hospedagem, Alimentacdo, Meio de Comunicacdo, Compras, Servicos
Bancérios, Diversdo, Atividade Cultural, Participacdo em Evento e
Locomocao na Cidade. Os Elementos-Problemas nao sao listados aqui por
razao de sua extensa quantidade, mas podem ser vistos nas apresentagcdes

dos resultados no proximo capitulo.

Por tratar-se de uma simples identificacdo de elementos contextuais
para a elaboracdo dos procedimentos metodolégicos da pesquisa, esta
primeira etapa ndo foi considerada como fonte de informagfes a serem

apresentadas no capitulo de resultados. Essas informacdes forneceram base
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para e elaboracdo dos estudos realizados com dados primarios, definindo o
foco das coletas de dados e informacbes, conforme descrito na secéo

seguinte.

2.2. ETAPA 2: DADOS PRIMARIOS — PESQUISA QUANTITATI VA

A pesquisa de dados primarios € caracterizada pela coleta de dados
diretamente das fontes de interesse, fornecendo dados brutos ainda nao
processados (MALHOTRA, 2001). A pesquisa de dados primarios foi
realizada por um estudo quantitativo com o objetivo de compreender sobre os
fatores relacionados as emocdes negativas na comunicacdo verbal de

estrangeiro nao falante da Lingua Portuguesa no territorio brasileiro.

Uma pesquisa quantitativa, segundo Gil (2008, p.44), é definida por
descrever as “caracteristicas de determinada populacdo ou fenbmeno ou o
estabelecimento de relacbes entre variaveis” e seu principal aspecto esta
sobre a utilizacdo de técnicas padronizadas para a coleta de dados. Esses
dados sdo comumente expressos em caracteristicas de um grupo, como
niveis, condi¢cdes e indices que demonstram a relevancia do elemento em
guestdo. A pesquisa quantitativa também serve para levantar as opinioes,
atitudes e crencas de uma populacdo. Gil (2008) relata que uma pesquisa

guantitativa pode servir para proporcionar uma nova visao do problema.

A pesquisa quantitativa, orientada pelo objetivo geral, tem por fim
coletar dados e informacdes diagnosticas sobre a realidade do publico
pesquisado. Estes dados e informacdes fornecerdo indicadores sobre as
emocdes negativas resultantes dos problemas relacionados a comunicagao
verbal vividos pelos estrangeiros ndo falantes da lingua portuguesa em
territorio brasileiro. Esses resultados servirdo ao proposito de alimentar a
discusséo sobre o projeto de SPE focado sobre a evitagcdo de tais emocdes

negativas.

Assim sendo, a coleta de dados e informacgbes, alinhada aos

objetivos especificos, ocorre sobre quatro aspectos da realidade das
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experiéncias emocionais vividas pelos estrangeiros: (1) identificar dentre
aqueles Contextos de Experiéncia, classificados na primeira etapa, quais sado
mais frequentemente associados a problemas na comunicagcéo verbal e,
quao relevantes sédo para a discussao em nivel projetual; (2) identificar os
Elementos-Problema, ou seja, o lugar/situacdo em que ocorrem os problemas
dentro de cada contexto; (3) mensurar a Valéncia Emocional resultante
desses problemas; e (4) compreender sobre as Causas das Emocoes
resultante desses problemas.

Esta pesquisa quantitativa se caracteriza por um estudo néao-
experimental ex-post-facto (LAMMERS e BADIA, 2005). Esse estudo né&o-
experimental € semelhante a um experimental, porque ele compara dois ou
mais grupos de individuos com origens semelhantes que foram expostos a
diferentes condicbes, como resultado de suas historias naturais. O que
significa dizer que o estudo ex-post-facto € uma pesquisa ndo-experimental
em suas limitacdes, ou seja, ele ndo permite manipulacdo e controle das
varidveis independentes — aquelas varidveis habitualmente manipuladas em
um experimento verdadeiro e que ndo dependem da medida de outras
variaveis investigadas (DANCEY e REIDY, 2006). Porém, o estudo ex-post-
facto detém aspectos experimentais devido a maneira como 0S grupos sao
separados e a forma como a andlise é executada. Grupos pré-existentes sdo
comparados em alguma variavel dependente — aquelas variaveis que sao o
objeto de interesse da pesquisa, ndo sdo manipuladas pelo experimento e
dependem dos valores da variavel independente (DANCEY e REIDY, 2006).
As atribuicbes desses grupos para os niveis da variavel independente sao
baseadas em eventos que ocorreram no passado. Devido a esse aspecto

gue Ihe é dado o nome ex-post-facto.

Tais grupos pré-existentes, no contexto desta pesquisa, sao diferidos
de cinco maneiras: (1) motivo da visita ao Brasil; (2) nivel de dominio da
Lingua Portuguesa do respondente; (3) o respondente estar ou nao
acompanhado de um falante da Lingua Portuguesa; (4) o respondente ter
lingua nativa de origem latina ou néo; e (5) o respondente ter visitado o Brasil
sozinho ou em grupo. Esses cinco grupos se constituem como as variaveis

independentes que, neste caso, ndo sdo manipuladas (séo coletadas como a
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realidade apresenta), mas sdo analisadas como se tivessem sido

manipuladas.

Por sua vez, as variaveis dependentes sdao os Contextos de
Experiéncia e os Elementos-Problema definidos na primeira etapa de coleta
de dados secundarios. Tais variaveis dependentes sdo avaliadas com o
objetivo de compreender quais delas séo relacionadas com problemas na
comunicagdo verbal e como as variaveis independentes interferem nessa
avaliacao, e, a partir de entdo, compreender sobre a valéncia emocional e as

causas das emocdes resultantes desses problemas.

Este método se faz util ao contexto desta dissertacdo, pois ele
permite analisar os dados experimentalmente sobre os fatos ocorridos com
um publico que seria de dificil condugdo em um experimento genuino: os
estrangeiros. A principal dificuldade se concentra em conseguir uma amostra
satisfatoria desse publico para um experimento verdadeiro, devido as
condi¢cdes de localizacdo do publico da amostra (publico muito disperso
geograficamente), de disponibilidade e compatibilidade de tempo deste
publico e com o pesquisador (deslocamento de suas atividades de visita que
sdo habitualmente restritas), e de como criar as situacdes objetos da

pesquisa (que sédo essencialmente naturais).

2.2.1. Técnicas e procedimentos de coleta de dados e informacdes

A coleta de dados e informacdes ocorreu através de um questionario
gue, segundo Gil (2009, p.128), caracteriza-se por uma técnica de
investigacdo formada por inimeras questbes apresentadas por escrito as
pessoas, com 0 objetivo de conhecer suas “opinides, crencas, sentimentos,
interesses, expectativas, situacbes vivenciadas, etc.”. Por essas razdes o
questionério foi utilizado como técnica de coleta de dados para fornecer uma
compreensao a respeito das situacdes vivenciadas pelos estrangeiros em

suas estadas no Brasil.
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2.2.1.1. A construcdo do questionario

O questionario foi construido em uma verséo on-line, pelo motivo de
garantir um acesso amplo e facilitado ao publico da amostra. Como estratégia
de distribuicdo da pesquisa, foi utilizado de rede social (Facebook) e E-mail.
O questionario on-line foi hospedado por um servico especializado que
realizou a sua aplicacdo de forma autbnoma (auto-aplicada, conforme GIL,
2009).

A formulagcdo do questionario se deu através de dois tipos de
guestdes: fechadas e abertas (GIL, 2009). As questdes fechadas tem a razao
de favorecer o processo de coleta, fornecendo dados objetivos. As questdes
abertas tém por finalidade explorar alternativas de respostas que nao
poderiam ser pressupostas.

A estruturacdo do questionario correspondia a duas etapas: a
primeira etapa era formada por questdbes fechadas destinadas a
caracterizagao do perfil do respondente e buscava dados sobre: ano da
visita, faixa etaria, género, pais de origem, lingua nativa, nivel de dominio da
Lingua Portuguesa, motivo da visita, cidades visitadas, se visitou sozinho ou

em grupo, e se estava acompanhado de um falante da Lingua Portuguesa.

O objetivo primeiro do questionario € coletar dados e informacdes
sobre experiéncias negativas. Assim sendo, a segunda etapa se estruturava
em um conjunto de quatro questbes que eram apresentadas conforme as
respostas marcadas, a fim de coletar dados e informacdes sobre a valéncia
emocional e causa das emocOes apenas daqueles respondentes que
disseram possuir algum problema na comunicagao verbal. Esse conjunto de
guatro questbes corresponde aos objetivos especificos: Contextos de

Experiéncia, Elementos-Problema, Valéncia Emocional, e Causa da Emocéo.

Portanto, a segunda etapa inicia por uma questdo que explorava
sobre o grau de concordancia quanto ao respondente ter vivido um problema
relacionado a comunicacdo verbal em cada um dos dez Contextos de
Experiéncia através de uma escala de 5 pontos (-2 = Discordo Totalmente e

2 = Concordo Totalmente).



101

Caso o respondente tivesse marcado 1 ou 2 (Concordo e Concordo
Totalmente) para um ou mais Contextos de Experiéncia, abriam-se, para
cada um desses contextos em concordancia, uma questdo fechada
apresentando algumas opg¢des de Elementos-Problema. Entéo, era solicitado
ao respondente que indicasse aqueles elementos que correspondiam ao

lugar/situacdo em que o problema tivesse ocorrido.

Efetuada a indicacdo dos elementos probleméticos, um conjunto de
duas questdes era apresentado para cada elemento apontado. A primeira
guestdo correspondia a mensuracao da valéncia emocional feita através das
escalas do SAM (Self-Assessment Manikin — ver capitulo anterior). Ja a
segunda correspondia a uma questdo aberta, a fim de explorar sobre as
causas atribuidas ao problema na comunicacdo verbal no elemento e no

contexto indicados.

Devido ao publico da amostra ser formado por pessoas estrangeiras,
0 questionério on-line foi redigido na Lingua Inglesa, objetivando assim atingir
0 maior numero possivel de pessoas, pressupondo a Lingua Inglesa como

um idioma amplamente utilizado por diferentes paises como segunda lingua.

A validacdo do questionario ocorreu de duas maneiras: uma
avaliacdo de juizes e um pré-teste com o publico da amostra. Na primeira,
trés juizes avaliaram o questionario: um pesquisador norte-americano, e dois
pesquisadores brasileiros fluentes em inglés. Eles fizeram suas
consideracdes e sugeriram ajustes com relacao a estruturacao e a facilidade
de compreensdo que foram executados. Quanto ao pré-teste, foram
acompanhados os primeiros 15 questionarios respondidos pelo publico da
amostra, observando se estavam sendo coerentemente respondidos. Nao se
observou nenhuma irregularidade ou problema que demandasse ajuste. Uma
versao impressa e em portugués do questionario pode ser visto no
APENDICE A.

2.2.1.2. Amostragem e Caracterizacdo da amostra

A amostragem foi por conveniéncia, o que significa que foi acessada
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conforme a disponibilidade dos respondentes (MALHOTRA, 2001).
Considerando que muitos dos respondentes ja ndo se encontram mais no
Brasil, a amostragem foi definida a partir de redes de contato do pesquisador
e acessada principalmente por e-mail e redes sociais.

Os dados quantitativos foram coletados de uma amostra de 108
respondentes, por razdo de garantir margem de 10% de erro, considerando-
se a populacdo como infinita (DANCEY e REIDY, 2006). A amostra foi
composta por estrangeiros que visitaram o Brasil em grande parte nos anos
de 2012 e 2011 (56% e 19%, respectivamente), limitado até o ano 2005. A
faixa etaria predominante é de 26 a 30 anos (31%), seguidos de 31 a 40 anos
(29%), de 41 a 60 anos (23%), de 21 a 25 anos (13%), e maiores de 60 anos
(5%). Quanto ao género, 61% sdo homens e 39% mulheres. Como pais de
origem, 20% sé&o dos Estados Unidos, 12% Alemanha, 11% Reino Unido, 5%
Colbmbia e em menores numeros outros paises como Bélgica, Australia,
Argentina, Honduras, Canadé, Chile, China, Dinamarca, Finlandia, Franca,
Grécia, Italia, Coréia do Sul, México, Russia e mais 13 diferentes paises. A
lingua nativa apresentou o Inglés como a mais frequente, com 44%, seguida
de Espanhol (21%), Alemé&o (12%), e Francés e ltaliano (4%, cada), entre

outras em menor nimero.

Quanto ao nivel de dominio da Lingua Portuguesa, a maior parte dos
estrangeiros respondentes disse possuir “nenhum” dominio, com 30%,
seguidos de “fluente” (19%), “regular” e “bom” (18% cada) e “razoavel” (17%).
Em relagdo ao motivo da visita ao Brasil, o0 motivo de visita por “lazer” foi
referido em 55% das citagBes, enquanto que o motivo por “negdocio” em 25%
e “estudo” em 19%. As cidades visitadas referem-se em sua maioria aos
principais centros urbanos e/ou destinos tradicionalmente turisticos,
destacando-se aqueles que foram mais vezes citados Porto Alegre (27%),
Rio de Janeiro (23%), Séo Paulo (18%), Floriandpolis (11%), Curitiba (5%),

Salvador (5%), Foz do Iguacu (4%), entre outras menos citadas.

Os estrangeiros que disseram ter visitado o Brasil sozinhos
correspondem a 57%, em contrapartida a 29% em familia, 13% com amigos
e 1% em excursdo turistica. Com relacéo ao estrangeiro estar acompanhado

de uma pessoa falante da Lingua Portuguesa, 42% disseram estar



103

acompanhados e 58% nado estavam acompanhados desse falante de

portugués.

2.2.2. Técnicas e procedimentos de andlise e discus  séo

Para cada aspecto da realidade da experiéncia do estrangeiro
coletado (Contextos de Experiéncia, Elementos-Problema, Valéncia
Emocional, e Causa da Emocao) foram utilizadas técnicas e procedimentos
de analise em particular. Para calcular as analises, foi utilizado software

SPSS (Statistical Package for the Social Sciences).

A andlise dos dez Contextos de Experiéncia foi efetuada por anélise
de variancia (ANOVA) de medidas repetidas para cada Contexto de
Experiéncia. Este tipo de analise permite comparar as variancias das médias
dentre todos respondentes de cada grupo (DANCEY e REIDY, 2006). Essa
analise possibilita verificar qual contexto apresenta média significativamente
superior. Paralelamente calcularam-se as medianas com o fim de estabelecer
um critério para organizar 0s contextos por graus de prioridade, ou seja,
aguele contexto com mediana mais elevada apresenta maior prioridade para
sua utilizacdo em projeto, que alimentara a discussdo sobre o Sistema

Produto Experiencial.

A utilizacdo das medianas como medida de tendéncia central
apresenta a vantagem de fornecer um valor que representa a metade da
distribuicdo da amostra, ou seja, 50% sera inferior ou iguais a este valor, e 0s
outros 50% serd superior ou iguais. A mediana se demostra como uma
medida de tendéncia central adequada em relacdo a média para casos em
gue haja valores extremos, pois a mediana nao € influenciada por esses
valores, visto que ela é uma medida essencialmente vinculada a posicédo que
ocupa no conjunto ordenado dos valores coletados (DANCEY e REIDY,
2006).

Foram exploradas possiveis interferéncias de diferentes variaveis

independentes nos resultados das concordancias em haver problemas de
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comunicacdo verbal nos Contextos de Experiéncia (variavel dependente).
Cinco variaveis foram consideradas como objetivo de analise: (1) os motivos
da visita ao Brasil; (2) os niveis de dominio da Lingua Portuguesa do
respondente; (3) o respondente estar ou ndo acompanhado de um falante da
Lingua Portuguesa; (4) o respondente ter lingua nativa de origem latina ou
nao; e (5) o respondente ter visitado o Brasil sozinho ou em grupo. Todos
esses fatores foram cruzados com os dez contextos por ANOVAS univariadas
e, quando possivel, verificados por testes post hoc (é um teste estatistico de
comparacdo multipla para verificar quais dos pares de grupos diferem —
DANCEY e REIDY, 2006).

Os Elementos-problema foram analisados por frequéncias. Para cada
Contexto de Experiéncia foram calculadas e comparadas as frequéncias de
seus Elementos-Problemas com o objetivo de verificar qual dentre eles foi por
mais vezes citado como o lugar/situacdo do problema na comunicacao

verbal.

As dimensdes valéncia, alerta e dominancia do SAM que mediram a
valéncia emocional como resultado da experiéncia do problema na
comunicacéo verbal, foram analisadas através de suas medianas nos dez

Contextos de Experiéncia.

As Causas atribuidas as emocdes resultantes dos problemas foram
classificadas a partir das respostas abertas através de uma triangulagédo de
investigadores™® efetuada pelo pesquisador e outros dois colegas. Dessa
classificacdo foram criadas dez categorias, através de andlise do conteudo
das respostas, que, entdo, foram quantificadas e analisadas as suas

frequéncias.

Expostos os procedimentos metodoldgicos, no proximo capitulo séo
apresentados o0s resultados das coletas efetuadas através de tais
procedimentos.

13 Triangulagao de investigadores se refere a uma técnica da Andlise de Contetdo, em que
os resultados sao analisados conforme as influéncias de varios investigadores com o objetivo
de mitigar possiveis erros de interpretacdo das informag6es (Denzin, 1989).
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3. RESULTADOS

Neste capitulo sdo apresentadas as andlises dos resultados obtidos
na coleta de dados. O capitulo esta subdividido em cinco sec¢fes, sendo as

guatro primeiras de analises e uma ultima de sintese.

A primeira secdo (3.1) caracteriza-se pelos resultados quanto aos
dez diferentes Contextos de Experiéncia (a Chegado ao Brasil, a
Hospedagem, a Alimentacao, assim por diante). A segunda secéo (3.2) trata
de resultados relativos a especificacdo problematica dos Contextos de
Experiéncia, em que sdo apontados o0s Elementos-Problema que
caracterizam o contexto. Por exemplo, no contexto Hospedagem, o
Elemento-Problema mais citado foi “hotel”’. Na terceira se¢do (3.3) sao
apresentados resultados relativos a valéncia emocional do problema vivido
pelo estrangeiro dentro de cada um dos dez Contextos de Experiéncia. Por
exemplo, em um dado contexto, a experiéncia emocional se expressa em
termos de baixos niveis de valéncia e altos niveis de alerta, que sédo as

dimensdes da experiéncia emocional.

A quarta secéo (3.4) refere-se a resultados compostos pela Analise do
Conteudo das causas das emocgOes resultantes dos problemas na
comunicacgédo. O resultado obtido permite avaliar a que causa os problemas
sédo frequentemente atribuidos em termos de appraisals. A quinta e Ultima
secao (3.5) apresenta uma sintese dos resultados expostos nas quatro
secbes anteriores, com 0 objetivo de evidenciar aqueles dados que serdo

Uteis para a discusséo no capitulo seguinte.

3.1. OS DEZ CONTEXTOS DE EXPERIENCIA

Nesta secdo sdo apresentados os resultados da coleta de dados
referente ao grau de concordancia do estrangeiro em relagédo a existéncia de
problemas na comunicagcdo verbal em dez diferentes Contextos de

Experiéncia.
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Quando questionados em relacdo ao grau de concordancia com a
afirmacao “Eu tive problema para me comunicar verbalmente... na chegada
ao Brasil”, ... em situacées de hospedagem” e assim por diante para com
todos os dez Contextos de Experiéncia, os respondentes marcaram em uma
escala de 5 pontos, sendo -2 (discordo totalmente) e 2 (concordo totalmente)

para cada um dos dez diferentes contextos.

A partir dessas respostas, decorreram seis diferentes conjuntos de
ANOVAs, buscando encontrar possiveis relagbes nas variacdes dos
resultados dessa questdo relacionando-a as variaveis dependentes: 0s
préprios dez Contextos de Experiéncia (3.1.1), os motivos de visita ao Brasil
(3.1.2), o nivel de dominio da Lingua Portuguesa (3.1.3.1), estar ou néo
acompanhado de um falante da Lingua Portuguesa (3.1.3.2), ter ou nao
lingua latina como lingua nativa (3.1.3.3), e por fim, estar sozinho ou em
grupo (3.1.3.4). Na proxima secao sao apresentados os resultados da analise
de variancia de medidas repetidas com relagdo aos dez Contextos de

Experiéncia.

3.1.1. Contextos de Experiéncia

Nesta primeira analise foi efetuada uma ANOVA de medidas
repetidas, e um teste Post Hoc, com o objetivo de comparar as médias de
cada um dos dez Contextos de Experiéncia entre eles proprios. Na Tabela 1
sdo apresentados os resultados das meédias e desvios-padrdao de cada

contexto, assim como as medianas.
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Tabela 1

Os dez Contextos de Experiéncia

Contextos de - Desvio - :
Experiéncia N el Padréo S L
Chegada ao Brasil.......... 108 ,09 1,46 0
Hospedagem.................. 108 ,06 1,32 0
Alimentagdo.............c...... 108 -,33 1,28 -1
Meiode 108 .05 1,25 0
Comunicagéo....

Compras.......ccccevieeeeennns 108 -,06 1,24 0
Servigos Bancérios......... 108 22 1,31 0
DIVersdo.........ccceeeeeeennen 108 -,55 1,26 -1
Atividade Cultural........... 108 -,29 1,19 0
Participacdo em Evento. 108 -,22 1,19 0
Locomocao na Cidade... 108 24 1,37 1

A ANOVA mostra que existe o efeito principal do Contexto de
Experiéncia sobre o nivel de concordancia dos estrangeiros no fato de terem
vivido problemas em relacdo a comunicagdo verbal (F(7,765)=9,491 e
p<0,001). Para comparacdo dos contextos entre eles préprios, testes post

hoc revelaram tais concordancias em:

* Chegada ao Brasil: demonstrou uma diferenga significativamente
superior na comparacdo de sua meédia com as médias dos
contextos Alimentacao (p<0,05) e Diversao (p<0,001).

» Hospedagem: a diferenca de sua média € marginalmente
significativa em comparacdo com a média do contexto Alimentacao
(p<0,1), sendo a primeira superior a segunda; e uma diferenca
significativamente superior em relacdo ao contexto Diversao
(p<0,001).

* Meio de Comunicacdo: apresentou meédia significativamente
superior somente em relagcéo ao contexto Diversao (p<0,001).

 Compras: apresentou média significativamente superior somente
em relacdo ao contexto Diverséo (p<0,01).

* Servicos Bancéarios: sua média foi significativamente superior em

comparacdo com os contextos Alimentacdo (p<0,001), Diverséao
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(p<0,001), Atividade Cultural (p<0,01), e Participacdo em Evento
(p<0,01).

« Locomocdo na cidade: apresentou diferenca significativamente
superior para o0s contextos Alimentacdo (p<0,001), Diverséao
(p<0,001), Atividade Cultural (p<0,001), e Participacdo em Evento
(p<0,05).

A fim de estabelecer uma hierarquia de prioridades com relacdo aos
Contextos de Experiéncia a serem utilizados na discussao sobre os preceitos
de um SPE (Sistema Produto Experiencial) no proximo capitulo, foram
usados como critério os valores das Medianas de cada contexto.

Assim sendo, ao analisarem-se as medianas dos Contextos de
Experiéncia na Tabela 1, pode-se observar que o contexto que apresenta
maior mediana € o Locomoc¢ao na cidade (Mediana= 1), o que indica maior
grau de concordancia em relacdo a terem vivido problemas no contexto,
seguido de Chegada ao Brasil, Hospedagem, Meio de Comunicacéo,
Compras, Servigcos Bancarios, Atividade Cultural e Participagdo em Evento
(Mediana= 0) e, por fim, Alimentacdo e Diversdo (Mediana= -1). Isto sugere
gue o contexto Locomocdo na Cidade apresenta maior grau de prioridade,
em contrapartida aos contextos Alimentacdo e Diversdao, que apresentam
baixa prioridade. Os demais contextos tem médio grau de prioridade.

Apés visualizar os resultados das relacdes dos dez Contextos de
Experiéncia com suas proprias meédias, na proxima secdo é explorada a

comparacao entre os dez contextos e os motivos da visita ao Brasil.

3.1.2. Contextos de Experiéncia em funcao do Motivo da Visita

Esta secdo apresenta os resultados de dez andlises de variancia
univariadas (ANOVA one-way), detalhadas por um teste Post Hoc, cujo
objetivo € comparar as médias dos dez Contextos de Experiéncia em relacéo
a cinco variaveis relativas ao motivo de visita ao Brasil para a concordancia

com a existéncia de problemas na comunicacao verbal.
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As variaveis dos motivos de visita sdo compreendidas explicitamente
em trés: “lazer”, “negocio” e “estudo”. Essas sao variaveis tradicionalmente
utilizadas em pesquisas do Ministério do Turismo (2010b) para avaliar as
razdes das visitas de estrangeiros ao Pais. A quarta variavel € uma categoria
de resposta aberta para “outro” motivo que ndo esses trés anteriores.
Analisando o contetudo dessas respostas abertas foi possivel constatar que
haviam duas categorias: uma que estava relacionada a motivos de visitar
parentes ou amigos que viviam no Brasil, entdo denominada “relacional”; e a
outra categoria relacionada a assuntos de trabalho, que foram alocadas a
variavel “negocio”. A quinta alternativa € uma recodificacdo das respostas
multiplas marcadas pelos respondentes, por exemplo, uma mesma pessoa
pode ter vindo ao Brasil pelo motivo “lazer” e “neg6cio” em uma Unica visita.

Essa variavel foi denominada “multiplo”. “negocio”.

Tabela 2

Problemas de comunicacao verbal nos Contextos de Experiéncia
relacionados aos motivos da visita ao Brasil

ggg;?i)gr?;ge Motivo da Visita N Média |Desvio-Padrdo
Chegada Lazer......ccccoeuvvnnnnnn. 14 - 79 1,19
Negocio.......ccceeueee.. 33 21 1,41
Estudo.......cccceevnnnee. 15 ,07 1,53
Relacional................ 19 21 1,65
Multiplo.........ccceeeenne 26 27 1,40
Total.....ccoveveriiie, 107 ,07 1,46
Hospedagem Lazer......ccoooiivenneen. 14 -,86 0,86
Negocio.......ccceeueee.. 33 ,61 1,20
Estudo......cccccovvnnnen. 15 -,53 1,19
Relacional................ 19 ,05 1,43
Multiplo.........ccceeenne 26 12 1,34
Total....oocoeeeeiiien, 107 ,04 1,32
Alimentacdo Lazer......ccooeiuivennenn. 14 -,86 1,03
NegolcCio......eveeeennn. 33 ,18 1,31
Estudo......cccccevvnnnen. 15 -,60 1,35
Relacional................ 19 -,37 1,21
Mdltiplo...........cceee 26 -,62 1,13
Total....oocceeeeiiiiee, 107 -,36 1,26
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Problemas de comunicacéo verbal nos Contextos de Experiéncia
relacionados aos motivos da visita ao Brasil (cont.)

Contextos de

Experiéncia Motivo da Visita N Média |Desvio-Padrao
Meio de Comunicacdo |[Lazer........cccccvveennnnn. 14 -,29 1,14
Negolcio.......cceeeennn. 33 ,52 1,25
Estudo......ccccceeennen. 15 - 47 1,13
Relacional................ 19 .11 1,20
Mdltiplo............c.... 26 -,35 1,26
Total......ccovveviiinen, 107 -,05 1,25
Compras Lazer.......cccocvvveennnns 14 -,64 1,01
Negocio.......ccceeueee. 33 24 1,25
Estudo......ccccceeennen. 15 -,40 1,18
Relacional................ 19 -,26 1,28
Multiplo.........ccceeeennee 26 12 1,21
Total......ccoeveviiinen, 107 -,08 1,23
Servigcos Bancarios Lazer......ccoevevvnnnnnn. 14 -,36 1,01
Negocio.......ccceeueee. 33 ,45 1,28
Estudo......ccccceevnnen. 15 -,13 1,60
Relacional................ 19 74 1,37
Multiplo.........ccceeeene 26 ,00 1,13
Total......ccoeveriiinen, 107 21 1,31
Diversao Lazer......ccoovvevennnnnn. 14 .71 0,91
Negocio.......ccceeueee. 33 12 1,29
Estudo......cccccoevnnnee. 15 -1,13 1,13
Relacional................ 19 -1,00 1,25
Multiplo.........ccceeen. 26 - 73 1,04
Total....occcveeeiiie, 107 -,57 1,24
Atividade Cultural Lazer.........cccccveeennns 14 -,50 1,02
Negocio.......ccceeueee. 33 12 1,32
Estudo......cccccovvnnnen. 15 -,87 0,92
Relacional................ 19 -, 47 1,12
Multiplo.........ccceeeenne 26 -27 1,19
Total.....ccoveveriiie, 107 -,30 1,19
Participacdo em Evento [Lazer..........ccccceee... 14 .71 0,91
Negolcio.......ceeeenn. 33 ,33 1,22
Estudo......cccccevvnnnen. 15 -,60 1,18
Relacional................ 19 .21 1,23
Mdltiplo...........ccee.e 26 -,54 0,99
Total....oocceeeeiiiiee, 107 -,24 1,18
Locomocdo na cidade [Lazer........cccccceeeennnn. 14 -,14 1,23
NegolcCio......eveeeennn. 33 42 1,23
Estudo......cccccevennnen. 15 -,20 1,57
Relacional................ 19 ,63 1,42
Mdltiplo...........cceee 26 12 1,40
Total.....ccoovveriiiien, 107 22 1,36
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Conforme os dados apresentados na Tabela 2, é possivel afirmar que
existe efeito do motivo da visita sobre o grau de concordancia do estrangeiro
em relagdo ao fato dele ter vivido problemas relacionados a comunicagéo
verbal nos diferentes contextos: Hospedagem (F(4,102)=4,375 e p<0,01),
Alimentacéo (F(4,102)= 2,621 e p<0,05), Meio de Comunicacado (F(4,102)=
2,755 e p<0,05), Diversdo (F(4,102)= 4,646 e p<0,01), e Participacdo em
Evento (F(4,102)= 3,601 e p<0,01). Enquanto que foram obtidos efeitos
marginalmente significativos nos contextos Servicos Bancérios (F(4,102)=
2,241 e p<0,1), e Atividade Cultural (F(4,102)= 2,176 e p<0,1). No entanto, os
demais Contextos de Experiéncia nédo demonstraram diferencas
significativas'*. Com o objetivo de facilitar a leitura, as ANOVAs que n&o
apresentaram resultados significativos serdo apontadas em nota de rodapé.

Andlises post hoc realizadas para comparar os diferentes motivos de
visita, em relacdo a cada contexto separadamente, revelaram efeitos
especificos na concordancia em existir problema na comunicag¢do verbal,

descritos a sequir.

e Hospedagem: o0 motivo “negdcio” apresenta uma média
significativamente superior em comparacédo a “lazer” (p<0,01), e
“estudo” (p<0,05).

* Alimentacao: “negdocio” apresentou diferenca  superior
marginalmente significativa em comparacgao a “lazer” (p<0,1).

* Meio de Comunicagdo: o motivo “negdcio” apresenta diferenca
superior marginalmente significativa em relacdo a outros dois
motivos: “estudo” (p<0,1) e “multiplo” (p<0,1).

« Diversdo: o0 motivo “negdcio” apresentou  diferencas
significativamente superiores em comparacéo a “estudo” (p<0,01),
e “relacional” (p<0,01); e superior marginalmente significativa para
“multiplo” (p<0,1).

 Atividade Cultural: *“nego6cio” apresentou diferenca superior

marginalmente significativa em relacéo a “estudo” (p<0,1).

4 Contextos de Experiéncia que ndo demonstraram diferencas significativas: Chegada no
Brasil (F(4,102)=1,475 e p>0,1), Compras (F(4,102)=1,885 e p>0,1), e Locomoc¢ao na cidade
(F(4,102)=1,276 e p>0,1).
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* Participagdo em Evento: “negdcio” demonstra uma diferenca
significativamente superior aos motivos “lazer” (p<0,05) e “multiplo”

(p<0,05), e superior marginalmente significativa a “estudo” (p<0,1).
Observada a comparagdo de cada um dos dez Contextos de
Experiéncia com diferentes motivos de visita ao Brasil, ha préxima secao é
apresentada a relacdo entre os contextos e o nivel de dominio da Lingua

Portuguesa do estrangeiro.

3.1.3. Contextos de Experiéncia em funcdo do Nivel  de Dominio da

Lingua Portuguesa

Nesta secdo sdo analisados os resultados da coleta de dados
observando os dez diferentes Contextos de Experiéncia em relacdo ao nivel
de dominio da Lingua Portuguesa que os respondentes disseram possuir. Na
guestao relativa ao nivel de dominio da Lingua Portuguesa os respondentes
se enquadraram dentro de cinco diferentes grupos referentes ao nivel de
dominio da Lingua Portuguesa, sendo eles “nenhum”, “regular”, “razoavel”,

“bom” ou “fluente”.

3.1.3.1. Os Contextos de Experiéncia em relacdoa T  rés Niveis de

Dominio da Lingua Portuguesa

Os resultados apresentados nesta se¢ao correspondem a uma
relacdo entre o grau de concordancia com problemas na comunicacao verbal
em cada um dos dez Contextos de Experiéncia e os niveis de dominio da
Lingua Portuguesa (Tabela 3). Os cinco grupos de niveis de dominio foram
reagrupados em trés grupos com o objetivo de obter amostras homogéneas
(que permitissem analises estatisticas paramétricas), sendo estruturadas

como “nenhum ou regular”, “razoavel ou bom” e “fluente”.



Tabela 3

Problemas de comunicacéo verbal nos Contextos de Experiéncia

relacionados ao Nivel de Dominio da Lingua Portuguesa
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Contextos de Nivel de Dominio da - Desvio -
Experiéncia Lingua Portuguesa A icele Padrao
Chegada Nenhum ou regular........ 51 ,45 1,24
Razoavel ou bom........... 37 -,08 1,50
Fluente........cccoocveenenn. 20 -,50 1,73
Total.oooooieeeeeceee, 108 ,09 1,46
Hospedagem Nenhum ou regular........ 51 ,51 1,12
Razoavel ou bom........... 37 -,24 1,34
Fluente........cccoocveenenn. 20 -,55 1,43
LI ] 7= | SR 108 ,06 1,32
Alimentacé&o Nenhum ou regular........ 51 24 1,18
Razoavel ou bom........... 37 -, 76 1,07
Fluente.......cccccovviiienenns 20 -1,00 1,30
LI ] = 108 -,33 1,28
Meio de Comunicacdo [Nenhum ou regular........ 51 ,55 1,15
Razoavel ou bom........... 37 -,38 1,01
Fluente.......cccccovvivienennns 20 -,95 1,15
LI ] = 108 -,05 1,25
Compras Nenhum ou regular........ 51 43 1,03
Razoavel ou bom........... 37 -,30 1,18
Fluente........cccoocveenenn. 20 -,90 1,33
LI ] 7= | S 108 -,06 1,24
Servigos Bancarios Nenhum ou regular........ 51 ,53 1,17
Razoavel ou bom........... 37 27 1,28
Fluente........cccoooveenenn. 20 -,65 1,39
LI ] £ 108 22 1,31
Diversao Nenhum ou regular........ 51 ,04 1,26
Razoavel ou bom........... 37 -,97 0,93
Fluente......ccccccoviivienennns 20 -1,25 1,12
LI ] = 108 -,565 1,26
Atividade Cultural Nenhum ou regular........ 51 27 1,13
Razoavel ou bom........... 37 -,68 0,97
Fluente.......cccccovvivienenns 20 -1,00 1,08
LI ] 7= | S 108 -,29 1,19
Participagdo em Evento [Nenhum ou regular........ 51 ,20 1,06
Razoavel ou bom........... 37 -,32 1,18
Fluente........cccooveeneenenn. 20 -1,10 1,07
Total.oooooieeeiieeee, 108 -,22 1,19
Locomocéo na cidade |Nenhum ou regular........ 51 45 1,25
Razoavel ou bom........... 37 ,08 1,34
Fluente.......cccccovviiienennnns 20 ,00 1,65
LI ] £ 108 24 1,37
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Os resultados obtidos atravées de dez ANOVAs univariadas,
apresentadas na Tabela 3, apontam para diferencas nos graus de
concordancia em relagdo a existéncia de problemas relacionados a
comunicacéo verbal entre os Contextos de Experiéncia: Chegada ao Brasil
(F(2,105)=3,597 e p<0,05), Hospedagem (F(2,105)=6,672 e p<0,01),
Alimentacdo (F(2,105)=11,837 e p<0,001), Meio de Comunicacao
(F(2,105)=15,752 e p<0,001), Compras (F(2,105)=11,001 e p<0,001),
Servigos Bancérios (F(2,105)=6,417 e p<0,01), Diversédo (F(2,105)=13,305 e
p<0,001), Atividade Cultural (F(2,105)=13,898 e p<0,001), e Participacdo em
Evento (F(2,105)=10,143 e p<0,001) **.

Efetuadas analises post hoc, foi observado quanto a diferenca entre as
médias dos trés grupos de nivel de dominio da Lingua Portuguesa, o nivel
“nenhum ou regular” foi significativamente superior quando comparado aos
outros dois niveis de dominio “razoavel ou bom” e “fluente” na concordancia
com a existéncia de problemas na comunicacdo verbal nos seguintes

Contextos de Experiéncia:

e Chegada ao Brasi: o nivel “nenhum ou regular’ foi
significativamente superior somente em relagdo ao nivel “fluente”
(p<0,05);

» Hospedagem: o nivel “nenhum ou regular” foi significativamente
superior aos niveis “razoavel ou bom” (p<0,05), e “fluente” (p<0,01);

» Alimentacdo e Meio de Comunicagdo: o nivel “nenhum ou regular’
foi significativamente superior, em ambos 0s contextos, aos niveis
“razoavel ou bom” (p<0,001), e “fluente” (p<0,001);

» Compras: o nivel “nenhum ou regular” foi significativamente superior
aos niveis “razoavel ou bom” (p<0,01), e “fluente” (p<0,001);

e Servicos Bancarios: o nivel “nenhum ou regular’ foi
significativamente superior somente em relacdo ao nivel “fluente”
(p<0,01);

» Diversao: o nivel “nenhum ou regular” foi significativamente superior

aos niveis “razoavel ou bom” (p<0,001), e “fluente” (p<0,001);

15 Apenas o contexto Locomoc¢édo na cidade ndo apresentou uma diferenga significativa
(F(2,105)=1,171 e p>0,05).
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» Atividade Cultural: o nivel “nenhum ou regular” foi significativamente
superior aos niveis “razoavel ou bom” (p<0,001), e “fluente”
(p<0,001);

» Participacdo em Evento: o nivel “nenhum ou regular’ foi
significativamente superior somente em relacdo ao nivel “fluente”
(p<0,001).

Em relacdo ao nivel de dominio da Lingua Portuguesa “razoavel ou

bom” comparado ao nivel “fluente”, dois Contextos de Experiéncia

apresentaram resultados significativamente superiores:

» Servigos Bancarios (p<0,05);

» Participacdo em Evento (p<0,05).

Considerando que fatores como estar ou ndo acompanhado de um
falante de Lingua Portuguesa, ter lingua nativa de origem latina ou nédo e
visitar o Brasil sozinho ou em grupo podem influenciar o grau de
concordancia em o estrangeiro ter vivido um problema relacionado a
comunicacéao verbal, pressupde-se que a interferéncia de tais fatores s6 faz
sentido se o estrangeiro possuir um de dominio “nenhum ou regular’ da
Lingua Portuguesa. Assume-se, portanto, que um estrangeiro fluente em
portugués sofra menor influéncia de estar acompanhado de outro falante

desta lingua na ocorréncia dos problemas de comunicacgéo, por exemplo.

Portanto, as proximas trés analises de variancia univariada referem-se
aos dez Contextos de Experiéncia para somente aqueles pertencentes ao
grupo de nivel “nenhum ou regular” de dominio da Lingua Portuguesa frente

a cada um dos referidos fatores.

3.1.3.2. Os Contextos de Experiéncia para o Nivel “* Nenhum ou Regular”
em relacdo a Estar Acompanhado de Falante de Lingua

Portuguesa

Nestas dez ANOVAs univariadas (Tabela 4) foram comparadas as
médias do grupo de respondentes que disse estar acompanhados de uma
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pessoa falante da Lingua Portuguesa com aqueles que disseram néo estar
acompanho de tal falante, dentro do grupo de nivel de dominio de Lingua

Portuguesa “nenhum ou regular”.

Tabela 4

Problemas de comunicacéo verbal nos Contextos de Experiéncia relacionados
a estar ou ndo acompanhados de falante de Lingua Portuguesa

Contextos de Acompanhado de um
Experiéncia falante de Lingua N Média |[Desvio-Padrao
Portuguesa
Chegada SiMuii, 17 71 1,49
[N = Lo J SRR 34 ,06 1,35
Total...ooooiveeiiiiee e 51 27 1,42
Hospedagem SiMuiiiiiie e, 17 ,35 1,41
NN Lo TSR 34 21 1,32
Total..ooooiiiee 51 25 1,34
Alimentacdo SiMuiii, 17 ,06 1,48
NEO...eeeeeiiiiiie e 34 -,38 1,18
Total.ooooieiiie 51 -,24 1,29
Meio de Comunicag8o  |SiM......ccccceeriiiiiirieinnnnnn. 17 -12 1,32
[N = Lo J SRR 34 21 1,18
LI ] = 51 ,10 1,22
Compras SiMuiiiiiie e, 17 ,35 1,06
NN = o TSR 34 ,06 1,10
Total.ooooieiiie 51 ,16 1,08
Servigos Bancarios SiMuiii, 17 .59 1,37
NN = o TSR 34 ,29 1,22
Total.ooooeiie 51 ,39 1,27
Diverséo SiMuii, 17 -,65 1,32
NEO...eeeeeiiieie e 34 -,21 1,30
Total...ooooieeeeeeiee e 51 -,35 1,31
Atividade Cultural SIM.iiii e 17 -,24 1,20
NN = o TSR 34 -,15 1,23
Total..oooeeiie 51 -,18 1,21
Participacdo em Evento |SiM.........ccccooviiiiiiiinennnn. 17 -,29 1,11
NN = o TSR 34 ,06 1,23
Total.oooieieie 51 -,06 1,19
Locomocdo na cidade  |SiM.....ccccceerviiiiiiiiiiennenn. 17 41 1,46
NEO...eeeeeiiiieie e 34 ,18 1,40
LI ] = 51 ,25 1,41

Os resultados das dez ANOVAs, conforme é possivel observar na

Tabela 4, demonstram que nenhuma das comparacfes entre meédias do
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grupo que estava acompanhado de um falante da Lingua Portuguesa com o

grupo que ndo estava acompanhado foi estatisticamente significativa®®.

A préxima secao aborda a comparacao dos contextos para aqueles de
nivel “nenhum ou regular’ com o0s grupos que distinguem aqueles com

origem linguistica latina ou de outra origem.

3.1.3.3. Os Contextos de Experiéncia para o Nivel “* Nenhum ou Regular”

em relacdo as Linguas Latinas ou Outras Linguas

Nestas dez ANOVAs univariadas (Tabela 5) foram comparadas as
meédias do grupo de respondentes que disse ter como lingua nativa as de
origem latina com aquele que disse ter como lingua nativa outras origens
linguisticas, dentro do grupo de nivel de dominio de Lingua Portuguesa
“nenhum ou regular”. As linguas latinas resultantes da coleta de dados séo:
Espanhol, Italiano e Francés, e foram agrupadas como “Latinas”. As demais

linguas encontradas na coleta foram agrupadas como “Outras”.

Tabela 5

Problemas de comunicacéo verbal nos Contextos de Experiéncia
relacionados a lingua Latina e Outras

g;g;?;gg;ge Lingua Latina e Outras N Média |Desvio-Padrao

Chegada Latina......cccoceveeeeiiininnes 17 -,24 1,30
O]V I 34 ,53° 1,42
Total....coeeeeiiieieieis 51 27 1,42

Hospedagem Latina......cccvveeeeeeriiiiinns 17 -,29 1,21
OULras. ....cccoevviiieeeeeeeeee, 34 ,53* 1,33
Total..oooeeiie 51 25 1,34

!® Resultados das ANOVAs para problemas de comunicacdo verbal nos Contextos de
Experiéncia relacionados a estar ou ndo acompanhados de falante de Lingua Portuguesa
gue nao apresentaram diferencas significativas: Chegada ao Brasil (F(1,49)=2,437 e p>0,05),
Hospedagem (F(1,49)=0,134 e p>0,05), Alimentacdo (F(1,49)=1,335 e p>0,05), Meio de
Comunicacdo (F(1,49)=0,793 e p>0,05), Compras (F(1,49)=0,832 e p>0,05), Servicos
Bancérios (F(1,49)=0,607 e p>0,05), Diversdo (F(1,49)=1,295 e p>0,05), Atividade Cultural
(F(1,49)=0,059 e p>0,05), Participagdo em Evento (F(1,49)=0,997 e p>0,05), e Locomogédo
na cidade (F(1,49)=0,310 e p>0,05).
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Tabela 5

Problemas de comunicacéo verbal nos Contextos de Experiéncia
relacionados a lingua Latina e Outras (cont.)

g)?g::i)gr?cs:ige Lingua Latina e Outras N Média |[Desvio-Padrao
Alimentacdo Latina......ccceveeeeeeiiiiiinns 17 -,65 1,22
OULTaS.....orvieerieirreins 34 -,03° 1,29
Total...ooocieeeeiiee e 51 -,24 1,29
Meio de Comunicacdo |Latina..........cccccvvveeeeeennn. 17 -41 1,12
Outras........ccvvvveeieeeeennnn 34 ,35% 1,20
Total.ooooiieie 51 ,10 1,22
Compras Latina.......ccccceveeeeeiiininnns 17 -,59 1,12
Outras......cccceeeeeeeeeininnns 34 ,D3F** 0,86
Total...ooooiveeiiiiee e 51 ,16 1,08
Servi¢cos Bancarios Latina......cccvveeeeeeiiiiinns 17 -,24 1,03
Outras......ccceeeeeeeeriiinnns 34  (1** 1,27
Total...ooocieeeeiiee e 51 ,39 1,27
Diversao Latina......cccceevvieeeenennn, 17 -,65 1,06
Outras........ccvvvveeieeeeennnn 34 5,21 1,41
Total.ooooieiie 51 -,35 1,31
Atividade Cultural Latina.......ccccvvvvneniniiennn, 17 -41 1,12
Outras......ccceeeeeeeenininnns 34 -,06 1,25
Total.ooooieiie 51 -,18 1,21
Participacdo em Evento |Latina............cccccceeeeeeennn. 17 -,18 1,13
Outras......cccceeeeeeeeeininnns 34 ,00 1,23
Total...ooocveeieiiiee e 51 -,06 1,19
Locomocao na cidade |Latina...........cccccvveeeeeennnn. 17 -,35 1,37
Outras........ccevvvveeieeeeennnn 34 ,56* 1,35
Total..oooieiie 51 25 1,41

*p<0,05; *p<0,01; **p<0,001; “p<0,1

Na Tabela 5 é possivel observar que o grupo “Outras” apresenta
médias significativamente mais elevadas que as médias do grupo “Latina”
nos Contextos de Experiéncia Chegada ao Brasil (F(1,49)=3,472 e p<0,1),
Hospedagem (F(1,49)= 4,593 e p<0,05), Alimentacdo (F(1,49)=2,687 e
p<0,1), Meio de Comunicacéo (F(1,49)=4,784 e p<0,05), Compras (F(1,49)=
15,558 e p<0,001), Servicos Bancarios (F(1,49)= 7,016 e p<0,01) e
Locomocao na cidade (F(1,49)= 5,114 e p<0,05). Assim sendo, nesses
contextos, as medias mais elevadas demonstram que as linguas com outras

origens linguisticas que nao a latina tem maior relacdo com os problemas na
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comunicacdo verbal na visita ao Brasil. Os demais contextos nao

apresentaram diferencas significativas®’.

Observado o resultado para a comparacdo entre os dez contextos
para aqueles estrangeiros com nivel “nenhum ou regular” de dominio do
portugués dividido por aqueles que diferiam em origens linguisticas, a
préxima secao apresenta a relacdo desse mesmo primeiro publico, visto por

agueles que visitaram o Brasil sozinhos ou em grupo.

3.1.3.4. Os Contextos de Experiéncia para o Nivel ©* Nenhum ou Regular”

em relacao a estar Sozinho ou Em Grupo

Nestas dez ANOVAs univariadas (Tabela 6) foram comparadas as
médias do grupo de respondentes que disse visitar o Brasil “sozinhos” com
0s que disseram visitar “em grupo” (de amigos, familiar ou de excursao
turistica) dentro do grupo de nivel de dominio de Lingua Portuguesa “nenhum

ou regular”.

Tabela 6

Problemas de comunicacéo verbal nos Contextos de Experiéncia
relacionados a estar Sozinho ou Em Grupo

g;g;?;gg;ge Sozinho ou Em Grupo N Média |Desvio-Padrao
Chegada S0zinho......coooiiiiiie 23 13 1,46
Em Grupo......cccevvvvvennns 28 39 1,40
Total....oooieeeiec, 51 27 1,42
Hospedagem S0zinho.......ccccoveiiiiine 23 43 1,24
Em Grupo......ccccevvvevennes 28 11 1,42
Total..ooooeeeeec, 51 ,25 1,34
Alimentacdo S0zinho......coooiiiiiie 23 -,04 1,33
Em Grupo.....cccceevvvevennns 28 -39 1,26
Total..ooooeeeee, 51 -,24 1,29

7 Os Contextos de Experiéncia que ndo apresentaram diferencas significativas para a
ANOVA com os grupos de linguas “Latinas” e “Outras” sdo: Diversédo (F(1,49)= 1,295 e
p=0,261), Atividade Cultural (F(1,49)=0,961 e p=0,332), e Participagdo em Evento
(F(1,49)=0,245 e p=0,623).
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Tabela 6

Problemas de comunicacéo verbal nos Contextos de Experiéncia
relacionados a estar Sozinho ou Em Grupo (cont.)

g;g;?fgr?;ge Sozinho ou Em Grupo N Média |[Desvio-Padrao
Meio de Comunicac@o |S0zinho.........cccceeeeveenns 23 ,26 1,21
Em Grupo.....ccccevvvevennns 28 -,04 1,23
Total...ooocieeeeiiee e 51 ,10 1,22
Compras S0zinho........cccoviiviiine, 23 ,30 1,15
Em Grupo......ccccevvvevennes 28 ,04 1,04
Total.ooooiieie 51 ,16 1,08
Servigos Bancarios S0zinho......coooiiiiie 23 22 1,28
Em Grupo......ceevvvevennns 28 54 1,26
Total...ooooiveeiiiiee e 51 ,39 1,27
Diversao S0ziNhO....ccoovviieeeie, 23 -,04 1,33
Em Grupo......cceevvvevennns 28 -,61 1,26
Total...ooocieeeeiiee e 51 -,35 1,31
Atividade Cultural S0zinhO....ccoovvieeeie, 23 -,09 1,31
Em Grupo......ccccevvvevennns 28 -,25 1,14
Total.ooooieiie 51 -,18 1,21
Participacdo em Evento [Sozinho..........cc..cccceenees 23 13 1,14
Em Grupo......cceevvvevennns 28 .21 1,23
Total.ooooieiie 51 -,06 1,19
Locomocdo na cidade |Sozinho.........cccccceeeeennnes 23 ,26 1,48
Em Grupo.......cccevvvevennns 28 25 1,38
Total...ooocveeieiiiee e 51 ,25 1,41

Conforme é possivel observar na Tabela 6, nenhuma das médias entre
esses dois grupos nos dez Contextos de Experiéncia apresentou uma
diferenca estatisticamente significativa'®.

Ao se concluir com as andlises referentes aos dez Contextos de
Experiéncia observados pelos diferentes fatores, na secao seguinte, passa-
se a explorar os elementos dentro de cada contexto que foram apontados

como as situacdes onde o problema de comunicagéo verbal ocorreu.

8 Os Contextos de Experiéncia que ndo apresentaram diferencas significativas para a
ANOVA com os grupos “Sozinho” e “Em Grupo” sdo: Chegada ao Brasil (F(1,49)=0,429 e
p>0,05), Hospedagem (F(1,49)=0,752 e p>0,05), Alimentacdo (F(1,49)=0,925 e p>0,05),
Meio de Comunicagcdo (F(1,49)=0,742 e p>0,05), Compras (F(1,49)=0,772 e p>0,05),
Servicos Bancérios (F(1,49)=0,795 e p>0,05), Diversao (F(1,49)=2,408 e p>0,05), Atividade
Cultural (F(1,49)=0,225 e p>0,05), Participagdo em Evento (F(1,49)=1,061 e p>0,05), e
Locomocéo na cidade (F(1,49)=0,001 e p>0,05)).
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3.2. ESPECIFICACOES PROBLEMATICAS DOS CONTEXTOS: OS
ELEMENTOS-PROBLEMA

Nesta secdo foi executada uma andlise descritiva a fim de avaliar
gual elemento dentro de cada Contexto de Experiéncia foi apontado pelos
respondentes como fator do problema relacionado a comunicacao verbal. Por
exemplo, dentro do Contexto de Experiéncia Chegada ao Brasil, o
estrangeiro pode ter chegado ao Brasil através de 6nibus, automével ou voo
comercial, e em algum desses ter vivenciado um problema em particular na
comunicacéo verbal. Portanto, cabe a essa analise verificar qual elemento foi
mais frequentemente citado pelo publico da amostra. Esses elementos sao

denominados “Elementos-Problema”.

A amostra para essa analise configura-se de todos e apenas aqueles
respondentes que concordaram com a existéncia de problemas na
comunicacdo verbal em um ou mais Contextos de Experiéncia, ou seja,
aqueles estrangeiros que marcaram 1 (concordo) ou 2 (concordo totalmente)
na escala de concordancia, independentemente de quaisquer outras
caracteristicas. As alternativas que representam os Elementos-Problema
para cada questdo foram adaptadas do instrumento de pesquisa utilizados
pelo Ministério do Turismo para avaliar o potencial turistico de uma cidade, o
Inventario da Oferta Turistica (CESAR, STIGLIANO, 2006; LIMA, 2011),
conforme ja descrito no capitulo de metodologia. A seguir sdo apresentados
os resultados das frequéncias dos Elementos-Problemas para cada um dos
dez Contextos de Experiéncia. Estdo destacados os dois elementos com

maior frequéncia: o primeiro em azul e o segundo em verde.

Com relacdo ao Contexto de Experiéncia Chegada ao Brasil, os
respondentes marcaram, em uma questdo de escolha simples, qual aquele
elemento que caracterizava a situagdo onde ele vivenciou o problema de
comunicacgdo verbal. A amostra somou 49 respondentes. Na Tabela 7 estdo
representadas as comparacdes dos percentuais entre cada Elemento-
Problema e pode-se observar que o elemento mais frequentemente citado foi

0 “Voo comercial’, com 69% (N=34), seguido por “Outro”, com 16% (N=8).
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Elementos-Problema no Contexto de Experiéncia
“Chegada ao Brasil”

Elementos-Problema N %
AUtOMOVEL......oveveiieeeeeiiiee 2 4
ONibUS.....uuccciiiieiic 5 10
Voo comercial..........cccccvveeeeeeennnnn. 34 69
Navio de cruzeiro.........cccccvvevnvnnnnnnn. 0 0
OULIO. ..o 8 16
Total...ccvviieieeeeeeeeeeeee e, 49 100

Quanto ao Contexto de Experiéncia Hospedagem, foi apresentada

uma questdo de mudltipla escolha aos 48 respondentes. As respostas

somaram 48 citacdes. A Tabela 8 apresenta o comparativo entre 0s

percentuais de cada Elemento-Problema, na qual é possivel observar que o

elemento mais citado é “Hotel”, com 40% (N=19), seguido de “Outro” com

28% (N=14).

Tabela 8
Elementos-Problema no Contexto de Experiéncia
“Hospedagem”
Elementos-Problema N %
HOtel. o oo 19 40
RESOIM...iiiiii e, 2 4
HOSEEL ..o 5 11
Hospedagem familiar....................... 8 17
SPA 0 0
OULIO. . 14 28
TOtal.ooeieeee 48 100

A questéo referente ao Contexto de Experiéncia Alimentacdo, de

multipla escolha, somou 72 citacdes, a partir de 34 respondentes. Na Tabela

9 pode-se observar a comparacao entre os percentuais de cada Elemento-

Problema, ao qual se percebe o elemento “Restaurante” como o mais

frequentemente citado, com 29% (N=21), seguido de “Lanchonete”, com 15%

(N=11).
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Elementos-Problema no Contexto de Experiéncia
“Alimentacao”
Elementos-Problema N %
Restaurante...........ccccvvvieieeeeennnnnnn. 21 29
Bar....ccooooiiiii 9 13
Lanchonete..........ccocvvvviiceeeeennn, 11 15
Cafeteria........ccccovvvvvvveviviiiiicccceeen, 9 13
QUIOSQUE.....ceveeeee e 7 10
Sorveteria.. oo, 3 4
Confeitaria ou Padaria..................... 10 14
(O 1111 (o T 2 3
10 ] - | PR 72 100
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Em relagdo ao Contexto de Experiéncia Meio de Comunicagéo, foi

apresentada uma questdo de multipla escolha. As respostas para tal questao

somaram 63 citacdes, a partir de 45 respondentes, e as frequéncias de cada

Elemento-Problema podem ser observados na Tabela 10, sendo que, O

elemento com maior frequéncia € o “Telefonia (celular ou fixa)” com 32%

(N=20), seguido do “Radios e Televisdes locais” com 24% (N=15).

Tabela 10

Elementos-Problema no Contexto de Experiéncia
“Meio de Comunicacao”

Elementos-Problema %
Agéncia postal............ccccvviiiieenneenn. 9 14
Telefonia (celular ou fixa)............. 20 32
Radios e Televises locais........... 15 24
Jornais e Revistas locais................. 12 19
INterNet......coooeeveeiiieie e, 5 8
[ 11 1 o J 2 3
Total...ccovveieeeeeeeee e, 63 100

Para o Contexto de Experiéncia Compras, foi apresentada uma

guestdo de multipla escolha. As respostas somaram 51 citacfes, a partir de

44 respondentes. Conforme a Tabela 11 é possivel observar que o elemento

7

com maior frequéncia de citacOes é “Feira de rua” com 29% (N=15), seguido
de “Shopping Center” com 27% (N=14).
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Tabela 11
Elementos-Problema no Contexto de Experiéncia
“Compras”
Elementos-Problema N %
Feirade rua......cccccevvvvvvvvnenniiieiennnn, 15 29
Mercado.........ccevvviiiie i 13 25
Galeria ou Loja de Rua................... 8 16
Shopping Center..........ccoeeeeeeeee.. 14 27
OULIO...cciiiiee e 1 2
Total oo 51 100

Com relacdo ao Contexto de Experiéncia Servicos Bancérios,
apresentou-se uma questdo de mudltipla escolha. As respostas foram
constituidas de 40 citacOes, pelos 46 respondentes da amostra. Na Tabela
12, conforme a comparacao entre os elementos, aquele mais vezes citado foi
o “Agéncia ou posto bancario” com 60% (N=24), seguido do “Casa de

cambio” com 18% (N=7).

Tabela 12

Elementos-Problema no Contexto de Experiéncia
“Servigcos Bancarios”

Elementos-Problema N %
Agéncia ou posto bancério........... 24 60
ATM. e, 6 15
Casa de cambio.......ccceeeeeeeeeeiennnnnn. 7 18
(O 1111 (o T 3 8
10 ] - | PR 40 100

Quanto ao Contexto de Experiéncia Diversdo, a questdo apresentava
alternativas de multipla escolha. A soma total das respostas corresponde a
20 citacOes, através dos 27 respondentes, e o resultado da comparacao dos
percentuais que é apresentado na Tabela 13 permite observar que o
elemento “Bar ou Pub” é o mais citado, com 40% (N=8), seguido de “Cinema”

(N=3) e “Outro” (N=3) que apresentam 15% de frequéncia cada.
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Tabela 13
Elementos-Problema no Contexto de Experiéncia
“Diversao”
Elementos-Problema N %
Boate ou Discoteca............cccueeeennee 2 10
Barou Pub.............cco 8 40
Casa de Espetaculos ou Shows...... 2 10
Casade Danga...........ccoeuvvvveeeeeeennn. 2 10
CiNEMA....uviiicicie e, 3 15
OULIO. . . 3 15
Total.oooiiee e 20 100

A questédo referente ao Contexto de Experiéncia Atividade Cultural

apresentou 28 citacdes por escolha mdltipla, a partir dos 33 respondentes.

Na Tabela 14 sdo apresentadas as frequéncias desses Elementos-Problema

e ao qual se observa o elemento “Museu ou Galeria de Arte” como o0 mais
citado, com 43% (N=12), seguido de “Festividade Cultura” com 14% (N=4).

Tabela 14

Elementos-Problema no Contexto de Experiéncia

“Atividade Cultural”

Elementos-Problema N %
Museu ou Galeria de Arte............. 12 43

Evento Religioso .........cooovviiiiieeeeen. 3 11
Festividade Cultural...................... 4 14

Biblioteca..............ccccoiiiiiiiiiii, 3 11
TeatrO....ccceeeeee e 3 11
OULIO...cciiiiee e 3 11
10 ] - | PR 28 100

Para o Contexto de Experiéncia Participagdo em

Evento, foi

apresentada uma questdo de multipla escolha. As respostas somaram 23

citacOes, pelos 32 respondentes da amostra. O Elemento-Problema com

maior frequéncia de citagbes foi o “Oficina ou Workshop” com 26% (N=6),

seguido de “Feira ou Exposicdo” com 22% (N=5), conforme é possivel

observar na Tabela 15.
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Elementos-Problema no Contexto de Experiéncia
“Participacdo em Evento”

Elementos-Problema N %
Feira ou EXPOSICAO0......cccvvveeeerianns 5 22
Congresso ou Convencao............... 2 9
SEMINAIO.....ccciviiiiieeiiiiie e 2 9
Oficina / Workshop..........cccccceeeinne 6 26
Competicao Esportiva...........cccuee.e... 3 13
Encontros tematicos .............ccee.... 3 13
OULIO...eeeieieeee e 2 9
Total.oooiiiee e 23 100

Por fim, os Elementos-Problema para o Contexto de Experiéncia

Locomocdo na cidade foram apresentados aos respondentes em uma

guestdo de multipla escolha. As respostas somaram 64 citagfes, a partir dos

57 respondentes da amostra, e seus percentuais sao apresentados na

Tabela 16, ao qual se observa que o elemento mais citado é o “Onibus”, com

41% (N=26), seguido de “Taxi” com 27% (N=17).

Tabela 16

Elementos-Problema no Contexto de Experiéncia
“Locomocao na cidade”

Elementos-Problema N %
Caminhando............cccccvvviveieeeeeennn. 9 14
De bicicleta..............cccccvvviiiiiiiiiinnns 0 0
Dirigindo um automovel................... 4 6
L= 3 PN 17 27
ONIDUS.....oeoveeeeeeee e 26 41
Trem ou Metrb.......ccceeeeeevieeeeeenennn.. 6 9
[ 11 1 o J 2 3
Total...ccovveieeeeeeeee e, 64 100

Verificado os elementos que foram apontados como problema dentro

de cada contexto, na proxima secao € explorada a valéncia emocional de tais

problemas, com o fim de avaliar o grau de intensidade das emocdes

resultantes.
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3.3. VALENCIA EMOCIONAL: PRAZER, EXCITACAO E DOMINA NCIA

Com o objetivo de mensurar a valéncia emocional dos problemas
vivenciados em relacdo a comunicacdo verbal pelos estrangeiros dentro de
cada um dos dez Contextos de Experiéncia, foi apresentada uma questao
para cada um dos Elementos-Problema apontados pelo respondente, através
do SAM (Self-Assessment Manikin - BRADLEY e LANG, 1994). Conforme ja
apresentado no capitulo 1, o SAM é um instrumento composto por trés
escalas de 9 pontos cada, com o fim de mensurar a valéncia emocional
através das dimens@es de valéncia, alerta e dominancia. Essas dimensdes
estdo associadas as reacfes emocionais das pessoas em uma grande
variedade de estimulos (BRADLEY e LANG, 1994).

Apenas relembrando, segundo Kensinger e Corkin (2004), para a
dimenséo de valéncia, os escore entre 1 e 3,99 sdo considerados de valéncia
negativa; entre 4 e 6,99 como valéncia neutra; e entre 7 e 9 como valéncia
positiva. Ja em relacdo a dimenséao de alerta, é considerado como calmo ou
relaxante o escore entre 1 e 5,99; e excitante ou estimulante entre 6 e 9. Para
a dimensdo de dominancia € considerado o mesmo critério de valéncia,

variando na qualidade de dominancia passiva, neutra e ativa.

A amostra da mensuracdo da valéncia emocional corresponde
apenas aqueles estrangeiros que concordaram com a existéncia de problema
relacionado a comunicacdo verbal em um dado Contexto de Experiéncia
(aqueles que marcaram 1 ou 2 na escala de concordancia de 5 pontos — que
varia entre -2 a 2), e que apontaram qual foi o Elemento-Problema dentro
desse contexto.

Analisado o formato da distribuicdo da amostra através de histogramas
com curva normal e calculada a assimetria de cada resultado, em diversos
casos pbde-se observar que, em geral, os resultados sdo demasiado
assimétricos’® para permitir uma anélise da média como medida de tendéncia
central, devido a distor¢cdo causada por essa assimetria. As opc¢des, portanto,

sdo a mediana ou a moda. Devido a alguns resultados ndo oferecem um

% valores de assimetria em torno de 1 (ou -1) indicam desvios da normalidade muito
extremos para uso de médias (DANCEY e REIDY, 2006).
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numero razoavel de frequéncia de um determinado valor para considera-lo
como tipico da amostra, a moda igualmente ndo é a medida apropriada.
Assim sendo, foi utilizada da mediana para representar o valor tipico da

amostra para a valéncia emocional de cada Elemento-Problema.

Por razdo das questbes para os Elementos-Problema serem de
multipla escolha, os resultados foram sintetizados em medianas de cada uma
das trés dimensdes para cada respondente. Por exemplo, no contexto
Alimentac&o, o estrangeiro pode ter marcado que teve problema em um
restaurante e também em um bar. Assim sendo, para esse estrangeiro, nesse
contexto, foi calculada a mediana de cada uma das trés dimensdes valéncia,
alerta e dominancia desses dois elementos respondidos. Com o objetivo de
facilitar a visualizagdo dos resultados sobre a valéncia emocional dos
Elementos-Problema, eles foram sintetizadas em médias para cada

respectivo Contexto de Experiéncia, que sédo apresentados na Tabela 17.

Tabela 17

Valéncia emocional de cada Contexto de Experiéncia

Contextos de . Mediana

Experiéncia Valéncia Alerta Dominancia
Chegada ao Brasil............ 45 3,50 575 3,88
Hospedagem.................... 42 4,00 5,40 5,00
Alimentaco..........ccccce...... 14 5,00 4,50 4,88
Meio de Comunicacéo...... 29 4,33 4,83 417
Compras........ccocveeeeieeeennn. 39 4,60 5,00 4,60
Servigos Bancérios........... 50 3,75 6,00 4,25
DIVErS80......ccvveeeeeeiiiiiinnnns 13 5,30 3,90 3,90
Atividade Cultural.............. 19 4,50 4.83 4,25
Participacdo em Evento.... | 16 5,21 4,86 5,21
Locomocao da Cidade...... 37 3,08 6,00 3,67

Conforme € possivel observar na Tabela 17, na dimensdo valéncia,
algumas meédias dos contextos apresentaram escores entre 4 e 6,99,
considerados como valores de valéncia neutra: Hospedagem, Alimentacéo,
Meio de Comunicacdo, Compras, Servicos Bancarios, Diversdo, Atividade
Cultural, e Participacdo em Evento. Enquanto que os contextos Chegada ao
Brasil e Locomoc¢ao na Cidade apresentam escores menores que 3,99,
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considerados como valéncia negativa. Nenhum dos contextos apresentou
valores de valéncia positiva, o que representa coeréncia com o objetivo da
pesquisa em identificar os Contexto de Experiéncia relacionados com

emocdes negativas.

Em relagdo a dimensdo alerta, dois contextos destacam-se com
escore 6, considerado um valor excitante, o Servicos Bancarios e 0
Locomocdo na Cidade. Os demais contextos Chegada ao Brasil,
Hospedagem, Alimentacdo, Meio de Comunicagcdo, Compras, Diversao,
Atividade Cultural, e Participacdo em Evento apresentam escores menores

gue 5,99, considerados valores de relaxamento.

Ja na dimensdo dominancia, apresentaram resultados de escores
entre 4 e 5,99, considerados valores de dominancia neutra, oS contextos
Hospedagem, Alimentacdo, Meio de Comunicacdo, Compras, Servicos
Bancarios, Atividade Cultural e Participacdo em Evento. Os contextos que
apresentaram escores menores que 3,99, considerados valores de
dominancia passiva, sdao Chegada ao Brasil, Diversao e Locomog¢ao na
Cidade.

Observando-se o conjunto formado pelas trés dimensdes em cada
Contexto de Experiéncia, obtém-se a seguinte condicdo como resultado: (1)
sao totalmente neutros (ou seja, as trés dimensdes apresentam valores
meédios de escore) os contextos Hospedagem, Alimentacdo, Meio de
Comunicacédo, Compras, Atividade Cultural e Participacdo em Evento. (2) Ja
o contexto Chegada ao Brasil apresenta valores baixos para valéncia
(valéncia negativa) e dominancia (dominancia passiva). (3) O contexto
Diversdo apresenta apenas dominancia passiva. (4) Enquanto que Servicos
Bancéarios é caracterizado por valéncia negativa e também excitante. (5) O
contexto que apresenta maior variagdo nos escores em comparagdo com 0S

demais € o Locomocgdo na Cidade, com valéncia negativa, excitacdo e

dominancia passiva.

Com a intencdo de tangibilizar essas medidas dimensionais, no

Quadro 2 é apresentada um série de emocdes associadas a essas medidas
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de valéncia emocional, baseadas na representacdo bidimensional para as

emocdes de Scherer (2005).

Medidas Dimensionais Emocdes Associadas

1 Neutro impaciéncia, preocupacéo, apatia, tédio

2, 5a | Valéncia Negativa e tristeza, desespero, ligubre, depresséo, desanimo,
Dominéncia Passiva desconforto

3 Dominéncia Passiva inseguranca, vacilacdo, soliddo, ansiedade,

abatimento, tristeza, vergonha, sentir culpa, surpresa

4, 5b | Valéncia Negativa e desprezo, raiva, angustia, nojo, frustracao, irritagéo,

Excitacdo medo, repugnéncia, descontentamento

Quadro 2: Emocgdes associadas as dimensdes de valéncia emocional.

Devido ao modelo de Scherer (2005) representar apenas o0
cruzamento entre duas dimensfes, o conjunto de medidas obtido nos
resultado de *“valéncia negativa, excitacdo e dominancia passiva” esta
decomposto pela combinacdo de cada duas das trés dimensdes: a (5a)
valéncia negativa e dominancia passiva, e a (5b) valéncia negativa e
excitacdo. Para uso do conjunto das trés dimensfes sera considerada a

soma das emocgdes associadas a cada par dessas dimensoes.

Observado os resultados relativos a valéncia emocional dos problemas
na comunicacgédo verbal em cada um dos Contextos de Experiéncia, busca-se
visualizar na préxima se¢do as causas associadas aos problemas dentro de

cada contexto.

3.4. CAUSA DAS EMOCOES: APPRAISALS

Nesta secdo sao apresentados os resultados com relacéo as causas
associadas aos problemas na comunicacdo verbal em cada Contexto de
Experiéncia. Assim como nas questdes quanto a valéncia emocional (4.3),
também responderam apenas aqueles que marcaram 1 ou 2 na escala de

concordancia em relacéo a existéncia de problemas.

Em um campo aberto para preenchimento, foi solicitado ao

respondente que descrevesse a causa do problema vivenciado. Essa
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resposta referia-se sempre ao Elemento-Problema apontado dentro do
Contexto de Experiéncia ao qual ele ja havia anteriormente concordado em
existir tal problema. Portanto, toda resposta de causa refere-se diretamente a
um elemento dentro de um contexto em particular. Por exemplo, dentro do
contexto Hospedagem, houve um problema em Hotel, e a causa foi o

atendente nao falar inglés.

As respostas abertas foram categorizadas por triangulacdo, e desse
processo decorreram dez categorias distintas, sendo elas: (a) Falta dominio
de Portugués pelo estrangeiro, (b) Falta de dominio do Idioma do Estrangeiro
pelos brasileiros, (c) Falta Ambos os Idiomas, (d) Idioma nao especificado, (e)
Falta Informacdao, (f) Diferencas, (g) Seguranca, (h) Problemas Contextuais,
(i) Servicgo, e (j) Nao Respondeu ou Nao Sabia.

Cabe ressaltar que as quatro primeiras categorias estabelecem uma
intima relacdo quanto ao dominio de idiomas como a fonte causadora,
formando uma macro-categoria chamada de Dominio de Idiomas. Porém,
cada uma dessas categorias distingue-se em relagdo ao agente (o
estrangeiro ou os brasileiros) a que sdo atribuidas as causas. Essa diferenca
€ melhor explicada a seguir, quando apresentada as definicbes para cada

uma das categorias.

a) Falta Portugués — esta categoria consiste aquelas respostas que
manifestam explicitamente que a falta de dominio da Lingua Portuguesa pelo
préprio estrangeiro foi a causa do problema. Por exemplo, “mas habilidades
em Lingua Portuguesa”, “eu ndo consigo falar Portugués” ou “eu estava
tentando falar Portugués, mas eles n&o conseguiam entender minha
prondncia” sdo respostas que caracterizam essa categoria. Portanto, essa
categoria expressa o proprio estrangeiro como agente causador do problema,

caracterizado por uma condi¢do interna ao estrangeiro como fator.

b) Falta Idioma do Estrangeiro — esta categoria diz respeito a falta de
dominio do idioma do estrangeiro por parte do outro interlocutor (visto
genericamente como um nativo de Lingua Portuguesa). Ou seja, € atribuida a
outra pessoa, que nao o proprio estrangeiro, a falta de dominio de idioma
como o0 agente causador do problema. Por exemplo, “poucas pessoas
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falando inglés”, “havia muitas poucas pessoas que falavam Inglés que eu
poderia pedir informacdes” ou “pessoas que fornecem informacdes para 0s
visitantes no aeroporto internacional ndo falam Inglés ou espanhol’ séo
respostas que demonstram o interlocutor como agente causador do
problema, caracterizando uma condicdo externa ao estrangeiro afetado pelo

problema como fator.

c) Faltam Ambos os Idiomas — nesta categoria foram alocadas as
respostas que explicitavam tanto a falta de dominio de idioma do proprio
estrangeiro quanto a falta de dominio do outro interlocutor como causa do
problema na comunicacao verbal. Por exemplo, “no inicio eu ndo conseguia
falar portugués e muita gente ndo conseguia falar Inglés”, “as pessoas com
guem eu estava vivendo nao falam Inglés e o meu portugués é muito basico”
ou “a equipe nao conseguia falar Inglés, eu ndo conseguia falar Portugués”
sdo respostas que representam uma dupla agéncia como causador do

problema, de condicdo tanto interna quanto externa ao estrangeiro.

d) Idioma N&o Especificado — esta categoria esta relacionada aquelas
respostas que nao especificaram a qual idioma, ou a quem ndo o dominava,
0 estrangeiro se referia quando o apontou como causa. Por exemplo, “Eu ndo
compreendia o que as pessoas falavam no audio geral do aeroporto em Sao
Paulo”, “Eu ndo era capaz de me comunicar e saber o que estava
acontecendo” ou “tentando se comunicar com as companhias aéreas sobre
minha bagagem perdida” sdo respostas que nao definem claramente o
idioma ou o responsavel pela falta de dominio. Cabe ressaltar que o esforco
em categorizar as respostas abertas sempre era direcionado para localiza-las
nas trés categorias anteriores, e somente quando ndo havia indicios claros
do agente da causa e qual o idioma, é que as respostas eram categorizadas

como Idioma N&o Especificado.

e) Falta Informacdo — a essa categoria foram atribuidas as respostas
gue expressavam a falta de informacdo como causa do problema na
comunicacéo verbal. A falta de informacé&o diz respeito a coisas como falta de
sinalizacdo legivel para o estrangeiro ou maneiras como ele pudesse obter
informagdes sobre um produto ou servico de forma nao verbal: “Descobrir

onde o Onibus esta indo e onde eu tenho que sair do 6nibus”, “nenhuma
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informacdo sobre como se locomover pela cidade”, ou “ndo ha nenhuma
informacdo disponivel escrita em Inglés” sdo exemplos de respostas

categorizadas como Falta Informagéo.

f) Diferengas — algumas respostas apresentaram como causa do
problema a razdo de diferencas (1) culturais e de habitos, de (2)
infraestruturas e operacdes ou de (3) regras, leis e normas. Essas diferencas
foram todas traduzidas como o fator causador do problema, assim sendo
classificadas na categoria Diferencas. Por exemplo, quanto a fatores culturais
e habitos (1), a diferenca pode ser vista em “Eu odeio a maneira como no
Brasil as pessoas que trabalham em lojas falam com os compradores. Acho
gue é muito estressante. Em minha cultura, € como se eles achassem que
vocé esta tentando roubar alguma coisa.”. Diferencas em relacdo a
infraestruturas e operacdes (2) sdo vistos em respostas como “Sistema
bancario muito complicado no Brasil (filas, horéarios, organizacdo).”, ou
“Nenhuma cidade planeja paradas de 6nibus (...) na Franga, o 0nibus vai por
um caminho e outro. No Brasil eles fazem circulos.”. Enquanto que diferencas
sobre regras, leis e normas (3) podem ser observadas em respostas como
“Burocracia louco... assinatura de 30 paginas... ter tudo certificado, etc.”, ou

em “eles tentaram cobrar quantias extras, impostos, taxas diferentes”.

g) Seguranca — esta categoria € caracterizada por respostas que
indicam situacdes de ameaca a seguranca fisica ou moral do estrangeiro (ser
violentado ou enganado, por exemplo). Tais situacdes podem ser observadas

em respostas como:

“(...) Eles ndo podiam falar Inglés, ou muito mal, e eles me
direcionaram para alguns hotéis em um bairro notoriamente
perigoso, famoso por crime de drogas e prostituicdo. (...) Eu andei
em algumas ruas muito escuras, prédios intimidantes e conheci
algumas pessoas hostis que ndo entendiam qualquer Inglés. Em
retrospecto, eu era vulneravel em algumas situacfes perigosas, a
experiéncia foi extremamente desagradavel e um completo
desperdicio do meu tempo. O Brasil € o Unico lugar que visitei no

mundo que ndo tem uma recepcao pronto para mochileiros.”



134

Outro exemplo € “a comunicacdo com 0s motoristas de taxi é um
pesadelo. Na melhor das hipoteses eles ndo entendem para onde ir, na pior
das hipGteses eles se aproveitam de turistas dirigindo o caminho mais
longo.”.

h) Problemas Contextuais — as respostas sao alocadas nesta categoria
guando as causas sao atribuidas as situacdes e nao ha indicios claros sobre
outros fatores. Por exemplo, na “imigracdo”, um “Cancelamento subito do
V00", a situagao de “Como se locomover no aeroporto e pedir comida”, “o voo
estava muito atrasado e era dificil esclarecer o que fazer, porque o0 voo de
conexdo ja tinha partido.”, “Eu estava perdido”, ou em “ndo consegui

encontrar o terminal de 6nibus”.

i) Servico — nesta categoria estdo classificadas as respostas que
apresentavam servicos que foram mal prestados como causa do problema.

Por exemplo, respostas que expressam essa caracteristica s&o: “os
atendentes no check-in (...) foram muito hostis.”, “As pessoas que trabalham
nos bancos sédo basicamente incompetentes e com um padrdo muito baixo de
servico ao cliente”, ou “Eles perderam minha bagagem e eu tive que tentar

explicar isso para alguém.”.

]) Ndo Respondeu ou N&o Sabia — todas as respostas que néao
expressavam claramente um objeto de causa com relacdo ao problema na
comunicacdo verbal, ou que simplesmente ndo foi respondido, foram

classificadas na categoria Nao Respondeu ou Nao Sabia.

Concluida a definicdo de cada uma das categorias de andlise das
causas, a Tabela 18 apresenta os resultados das frequéncias com que as
categorias foram atribuidas dentre todas as respostas abertas (resposta

multipla), relacionadas aos dez Contextos de Experiéncia.



Tabela 18

Causas dos problemas na comunicacao verbal relacionadas aos Contextos de Experiéncia
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Conforme é possivel observar na Tabela 18, como resultado total
(N=494), duas categorias se destacam como as mais frequentemente
atribuidas a causa do problema na comunicacdo verbal: Falta Idioma do
Estrangeiro, com 20,24% (N=100); e Idioma N&ao Especificado, com 19,84%
(N=98). A terceira categoria que mais vezes foi associada a causa foi
Servico, com 14,17% (N=70), seguida de Falta Portugués (12,17%; N=63),
Diferenca (8,7%; N=43), Falta Informacao (8,3%; N=41), Ndo Respondeu ou
Nao Sabia (6,28%; N=31), Problemas Contextuais (4,66%; N=23), Falta
Ambos os Idiomas (2,83%; N=14), e Seguranca (2,23%; N=11).

Observada a soma das quatro primeiras categorias que formam a
macro-categoria “Dominio de Idiomas”, percebe-se que esse conjunto
corresponde a 55,67% (N=275) em relagdo as demais categorias. E quando
analisada a frequéncia apenas entre as categorias desse conjunto, observa-
se gue a categoria com percentagem superior as demais € a Falta Idioma do
Estrangeiro, com 36,36% (N=100), seguidas de Idioma N&o Especificado
(35,64%; N=98), Falta Portugués (22,91%; N=63), e Falta Ambos os Idiomas
(5,09%; N=14).

Observado os resultados dentro de cada um dos dez Contextos de
Experiéncia, as trés categorias que mais frequentemente foram relacionadas

séo apresentadas a sequir.

* Chegada ao Brasil: Falta Idioma do Estrangeiro (24,14%; N=14),
Idioma N&o Especificado (17,24%; N=10), e Falta Informacéo
(15,52%; N=9);

* Hospedagem: Falta Idioma do Estrangeiro (22,64%; N=12), Idioma
N&o Especificado (20,75%; N=11), e Servigo (20,75%; N=11);

* Alimentacédo: Idioma Nao Especificado (29,85%; N=20), Falta
Idioma do Estrangeiro (23,88%; N=16), e Diferencas (14,93%;
N=10);

* Meio de Comunicacao: Falta Portugués (37,29%; N=22), Falta
Idioma do Estrangeiro (18,64%; N=11), e Servico (18,64%; N=11);

» Compras: Idioma Nao Especificado (23,21%; N=13), Falta Idioma
do Estrangeiro (17,86%; N=10), e Falta Portugués (14,29%; N=8);
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» Servigcos Bancarios: Servigo (31,67%; N=19), Diferencas (16.67%;
N=10), e Falta Idioma do Estrangeiro (16,67%; N=10);

» Diversao: Falta Idioma do Estrangeiro (27,78%; N=5), Idioma N&o
Especificado (22,22%; N=4), e Servi¢o (16,67%; N=3);

* Atividade Cultural: Falta Informacédo (26,67%; N=8), Falta Idioma
do Estrangeiro (23,33%; N=7), e Idioma Nao Especificado (20,0%;
N=6);

» Participacdo em Evento: Falta Idioma do Estrangeiro (36,36%;
N=8), Idioma Nao Especificado (22,73%; N=5), e Ndo Respondeu
ou Nao Sabia (22,73%; N=5);

* Locomocao na cidade: Idioma N&o Especificado (28,17%; N=20),
Falta Portugués (14,08%; N=10), e Falta Informacdo (12,68%;
N=9).

Vistos o0s resultados com relacdo as causas dos problemas, na
proxima secdo é oferecida uma sintese dos resultados, com o objetivo de

estabelecer condi¢ges para a discussao a ser feita no proximo capitulo.

3.5. SINTESE DOS RESULTADOS

Concluida a apresentacdo dos resultados das diversas analises
efetuadas sobre os dados coletados, a seguir é apresentada uma sintese
evidenciando aqueles resultados que se demonstram Uteis para a elaboracéo
da discussdo em relacéo ao desenvolvimento de um Sistema Produto focado

sobre a experiéncia do usuario — um Sistema Produto Experiencial (SPE).

Orientado pelo objetivo geral desta dissertacdo, a identificagdo dos
contextos (objetivo especifico “a”) (3.1) serve para definir o que deve receber
mais atencdo no projeto de Sistema Produto Experiencial (SPE),
contextualizando o problema a ser tratado, sem necessariamente excluir
alguma situacdo problematica que seja menos frequente. Portanto, foram
elencados graus de prioridades aos dez contextos conforme suas medianas

(como ja indicado na apresentacdo dos resultados). Tendo os resultados
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apresentado limite inferior de “-1” e limite superior de “1”, na escala de 5

pontos (-2 a 2), sado eles considerados como Baixa Prioridade e Alta

Prioridade, respectivamente. O grau de Média Prioridade corresponde ao

valor intermediario “0”. Assim sendo, a hierarquia de prioridade para os

Contextos de Experiéncia é:

Alta Prioridade: Locomocé&o na Cidade;

Média Prioridade: Chegada ao Brasil, Hospedagem, Meio de
Comunicagdo, Compras, Servicos Bancarios, Atividade Cultural e
Participagdo em Evento;

Baixa Prioridade: Alimentacao e Diversao.

Como possiveis fatores relacionados a existéncia de problemas na

comunicacdo verbal nos contextos, conforme as analises de variancia

univariadas, sdo destacados os seguintes:

Motivo da Visita ao Brasil (3.1.2): o motivo “negdécio” foi o unico
gue se destacou pelas médias significativamente superiores, ou
seja, neste grupo os respondentes tiveram mais problemas nos
Contextos de Experiéncia: Hospedagem, Alimentacdo, Meio de
Comunicagéo, Diversdo, Atividade Cultural e Participagdo em
Evento.

Nivel de Dominio da Lingua Portuguesa (3.1.3.1): o nivel “nenhum
ou regular’ apresentou maior grau problemas em todos os
contextos, exceto no Locomocéao na Cidade; e o nivel “razoavel ou
bom” apresentou efeito para os contextos Servicos Bancarios e
Participagdo em Evento — o que significa dizer que, nesses dois
contextos, mesmo quem tem um nivel “razoavel ou bom” de
dominio do portugués, teve problemas na comunicacdo verbal.
Ainda que ndo houvesse diferencas significantes entre os trés
grupos de dominio do portugués no contexto Locomocdao, todos
esses grupos apresentaram médias positivas (M = 0). Ou seja,
inclusive quem disse ter nivel “fluente” apresentou grau positivo de

concordancia em haver problema nesse contexto.
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» Estar acompanhado de um falante da Lingua Portuguesa (3.1.3.2):
estar ou ndo acompanhado de tal falante n&o interfere na
existéncia de problemas.

e Ter lingua latina como lingua nativa (3.1.3.3): todos aqueles
estrangeiros de nivel “nenhum ou regular” de dominio de
portugués que tém uma lingua nativa de origem nao latina
concordaram em haver problema na comunicacdo verbal nos
contextos Chegada ao Brasil, Hospedagem, Alimenta¢cdo, Meio de
Comunicagdo, Compras, Servicos Bancéarios e Locomogdo na
cidade.

» Estar sozinho ou em grupo (3.1.3.4): estar o sozinho ou em grupo

nao interfere na existéncia de problemas.

Quanto aos resultados sobre os Elementos-Problema (3.2) dentro de
cada Contexto de Experiéncia, ou seja, o lugar/situagcdo em que o problema

ocorreu, foram apontados como os dois mais frequentemente citados:

* Chegada ao Brasil: Voo comercial e Outro;

* Hospedagem: Hotel e Outro;

» Alimentacdo: Restaurante e Lanchonete;

* Meio de Comunicacdo: Telefonia (celular ou fixa) e Radios e
Televisdes locais;

» Compras: Feira de rua e Shopping Center;

» Servigos Bancérios: Agéncia ou posto bancéario e Casa de cambio;

» Diversédo: Bar ou Pub e Cinema;

» Atividade Cultural: Museu ou Galeria de Arte e Festividade Cultura;

* Participacdo em Evento: Oficina ou Workshop e Feira ou
Exposicao;

« Locomocéo na Cidade: Onibus e Taxi.

Em relacdo a valéncia emocional (3.3), conforme a classificacdo de
niveis dos escores das dimensées do SAM segundo Kensinger e Corkin
(2004) apresentada no capitulo 1, pode-se observar a existéncia de cinco

grupos de resultados para a valéncia emocional dos contextos:
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Neutro: Hospedagem, Alimentacéo, Meio de Comunicacao,
Compras, Atividade Cultural e Participagcdo em Evento;

Valéncia Negativa e Dominancia Passiva: Chegada ao Brasil,
Dominancia Passiva: Diversao;

Valéncia Negativa e Excitante: Servicos Bancarios;

Valéncia Negativa, Excitante e Dominancia Passiva: Locomocao

na Cidade.

As causas (3.4) atribuidas aos problemas na comunicacdo verbal

pelos respondentes foram classificadas em dez categorias. Essas categorias

séo apresentadas abaixo e estdo em ordem decrescente de suas frequéncias

com que foram referidas:

1
2
3
4
5.
6
7
8
9

Falta Idioma do Estrangeiro (20,24%; N=100);
Idioma N&o Especificado (19,84%; N=98);
Servico (14,17%; N=70);

Falta Portugués (12,17%; N=63);

Diferenca (8,7%; N=43);

Falta Informacé&o (8,3%; N=41);

N&o Respondeu ou N&o Sabia (6,28%; N=31);
Problemas Contextuais (4,66%; N=23);
Faltam Ambos os Idiomas (2,83%; N=14);

10. Seguranca (2,23%; N=11).

Esses valores indicam que a maioria dos respondentes credita a causa

de seus problemas na comunicacao verbal a falta de dominio de seu idioma

por parte do interlocutor, ou a falta de dominio da lingua por alguma das

partes que nao foi especificada. A terceira causa mais referida foi o servi¢co

mal prestado.

Em relacdo as causas dentro de cada Contexto de Experiéncia, o

Quadro 3 oferece um panorama resumido das trés categorias mais referidas

por contexto.
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Categorias de Causa

Chegada ao Brasil
Hospedagem
Alimentacdo

Meios de Comunicagao
Compras

Servigos Bancarios
Diversao

Atividade Cultural
Participagdo em Evento
Locomocao na Cidade

Falta Portugués

Falta Idioma do Estrangeiro

Faltam ambos os Idiomas

Idiomas

Dominio de

Idiomas N&o Especificados

Falta Informacao

Diferencas

Seguranga

Problemas Contextuais

Servigo
NR/NS

Quadro 3: Causas em relacdo aos Contextos de Experiéncia

Legenda do Quadro 3:
- 1° mais referido - 2° mais referido ‘ | 3° mais referido |

Observando-se o Quadro 3, é possivel perceber, por exemplo, que no
contexto Locomocdo na Cidade (aquele que tem alta prioridade em projeto
em comparagdo aos demais), a primeira causa mais referida € o Idioma N&o
Especificado, seguido de Falta de Portugués e Falta de Informacgé&o. Tal
constatacao permite considerar sobre 0s pontos a serem tratados em projeto
com o fim de evitar tais fontes dos problemas na comunicagéo verbal nesse
contexto. Por exemplo, a Falta de Portugués indica que o respondente atribui
a si proprio a responsabilidade pelo problema. Buscar por maneiras como
evitar a valéncia emocional negativa causada pela auto-agéncia € um

objetivo para o projeto de SPE.



Iltem no texto 3.1 3.12 3.13.1 3.1.3.3 3.2 3.3 34
Conte_xAtos. de I-!le(. de Mot_lvp da | Nivel de Dominio | Ter I|'ngua Elementos-Problema Valer_1C|a Causa das Emocdes: Appraisals
Experiéncia Prioridade Visita da L. Portuguesa latina Emocional
o . 1° Falta Idioma do Estrangeiro
Chegada ao - nenhum ou 1 Voo comercial . . = : = =
7 média - outras Baixa Valéncia 2 Idiomas Nao Especificados
Brasil regular 5 5 =
2 Outro 3 Falta Informacéo
o 1° Falta Idioma do Estrangeiro
s L nenhum ou 1 Hotel . N S - ~ —
Hospedagem média negoécio outras Baixa Valéncia 2 Idiomas N&o Especificados
regular 5 ° :
2 Outro 3 Servico
o 1° Idiomas Nao Especificados
. ~ . o nenhum ou 1 Restaurante = : -
Alimentacéo baixa negécio outras Neutro 2 Falta Idioma do Estrangeiro
regular 5 ° :
2 Lanchonete 3 Diferencas
. o . 1° Falta Portugués
El/lgrl‘r?udn?ca 50 média negoécio nerr;hlljjrlr;rou outras ! Telefonia Baixa Dominancia | 2° Falta Idioma do Estrangeiro
¢ 9 2° Radios e TV 3° Servico
nenhum ou 1° Feira de rua 1° Idiomas Nao Especificados
Compras média - reqular outras Neutro 2° Falta Idioma do Estrangeiro
9 2° Shopping C. 3° Falta Portugués
Servicos nenhum ou 10 Agéncia ou 1° Servico
Bancgrios média - regular; razoavel outras posto bancario Neutro 2° Diferencas
ou bom 2° C. de cambio 3° Falta Idioma do Estrangeiro
. ~ . - nenhum ou 1° Bar ou Pub Baixa Valéncia e 10 F"’?“a |d|om~a CC Estr.gngelro
Diverséo baixa negocio - NI 2 Idiomas Néo Especificados
regular S - Dominancia = :
2 Cinema 3 Servico
Atividade nenhum ou 10 Museu ou 1° Falta Informacéo
Cultural média negaécio reqular - Galeria de Arte Neutro 2° Falta Idioma do Estrangeiro
9 2° Festivid. Cult. 3° Idiomas Nao Especificados
Participaco o o nenhum ou 10 Oflciw}]ou 1° Fglta Idlorn~a do Estr_qngelro
a7 [BVETTE média negocio regular; razoavel - Workshop Neutro 2 Idiomas Nao Especificados
ou bom 2° Feira ou Exp. 3° NR/NS
Locomogio nenhum ou 10 Bnibus Baixa ya}IeQC|a e 1<> Idiomas Néo Especlflcados
na Cidade alta - regular; razoavel outras . Domlnantila e 2 Falta Portugués
ou bom; fluente 2° Taxi Excitacédo 3° Falta Informagédo

Quadro 4: Panorama das andlises dos resultados®™

20 Ositens 3.1.1 e 3.1.3.2 ndo constam na tabela por ndo apresentarem resultados relevantes para a discusséo



Concluida a sintese e apresentacdo dos resultados deste presente
capitulo, a seguir inicia-se a discussao dos resultados como diretrizes de um
SPE.
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4. DISCUSSAO

Neste capitulo sera elaborada uma discussao, através dos resultados
da pesquisa quantitativa ex-post-facto, sobre as potencialidades de um
Sistema Produto focado na experiéncia do usuario (Sistema Produto
Experiencial) em evitar as experiéncias emocionais negativas do publico
pesquisado. Para tanto serdo desenvolvidas formas como gerar diretrizes

projetuais para este objetivo.

Contudo, a primeira questdo a ser evidenciada € a concepcado de
“diretriz” no contexto desta dissertacdo. Quando referido o termo “diretriz”
pretende-se apontar orientacdes, caminhos, alternativas ou sugestdes para o
projeto de Sistema Produto. Isso difere de outros termos que delimitam com

maior rigidez o projeto, como requisito, condi¢gdo ou restrigcao.

O processo de discussdo ocorre atraves de dois momentos.
Primeiramente é elaborada uma estrutura para o0 processo de
desenvolvimento de diretrizes de Sistema Produto Experiencial (secéo 4.1).
Nela sdo observadas as condicfes necessarias para evitar as experiéncias
negativas encontradas nos contextos pesquisados e, entdo, elaborar macro
diretrizes projetuais. No segundo momento, as macro diretrizes s&o
exploradas na base dos componentes de um SP, a fim de elaborar diretrizes
especificas para a formacao de um perfil de projeto desejado de SPE (secao
4.2), através do qual sera avaliado o seu potencial em evitar as experiéncias

negativas do publico pesquisado.

4.1. Estrutura para o processo de desenvolvimentod e

diretrizes de Sistema Produto Experiencial

Conforme ja visto anteriormente, dentro do Design para Experiéncia a
compreensao sobre as emocdes pode oferecer maneiras de como projetar
em favor de evocar ou evitar determinadas emoc¢des que possibilitem ao

usuario vivenciar uma pretendida experiéncia na interagdo com o objeto de
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oferta (DEMIR, DESMET e HEKKERT, 2009; DESMET e HEKKERT, 2007,
2009; KURTGOZU, 2003; SURI, 2003; McLELLAN, 2000, JORDAN, 2000;
FORLIZZI e BATTARBEE, 2004). O Design para Experiéncia requer uma
abordagem holistica do usuario e uma estruturacdo sistémica que articule
diferentes variaveis envolvidas na evocacdo ou evitacdo das emocdes. Tal
abordagem holistica é oferecida pela pesquisa da emocao (DEMIR, DESMET
e HEKKERT, 2009; JORDAN, 2000) e a estruturacao sistémica pelo SP como
o elemento da oferta experiencial desenvolvido na estratégia de design
(ZURLO, 1999, 2004, 2010; CELASCHI e DESERTI, 2007).

Como estratégia estabelecida no objetivo desta dissertacéo, discutir o
projeto para emoc¢ao consistird em evitar as emoc¢des negativas originadas
nos problemas de comunicagdo verbal dos estrangeiros néo falantes da
Lingua Portuguesa em territério brasileiro. Assim sendo, como primeiro
momento deste processo, a seguir sdo definidas as condi¢cdes que permitirdo
formular as diretrizes pelos quais o projeto de SPE deve ser orientado para
alcancar o objetivo estabelecido no contexto desta dissertagao.

A Figura 9 apresenta a proposi¢cdo de uma estrutura cujo objetivo €
desenvolver diretrizes projetuais para um SPE, permitindo cumprir com a
hipotese de investigacdo, que € avaliar o potencial de um SPE em evitar as
experiéncias negativas dos estrangeiros pesquisados. Portanto, esta
estrutura representa o achado principal que esta dissertacdo se propés a
alcancar. Nela estdo presentes todos os resultados mais relevantes obtidos
pela analise desenvolvida até entdo, propondo uma maneira de como aplica-

los em favor do Design para Experiéncia em SPs, ou seja, o SPE.
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SINTESE DAS CONDIGOES DE EVITAGAO

Condicgao de Prioridade / Condigao de Valéncia Emocional / Condigao de Causa /
Condigao de Elementos-Problema / Condig¢ao de Fatores

v

CONDIGAO DE PRIORIDADE

Elenca os Contextos de Experiéncia a serem
tratados prioritariamente pelo projeto

v

CONDIGCAO DE VALENCIA EMOCIONAL

Define a qualidade positiva/negativa da emocgao a ser evocada/evitada
do Contexto de Experiéncia em questao

v

MACRO DIRETRIZES

Desenvolver orientagoes para evitar as Condigoes de Causa

CONDIGOES DE CAUSA

Define a variante a ser evitada

¥

CONDIGAO DE ELEMENTOS-PROBLEMA

Tangibiliza o objeto causador da experiéncia
a ser evitada manipulado em projeto

.

CONDIGAO DE FATORES

Define detalhes especificos do objeto de projeto que
interferem na experiéncia a ser evitada

ACOES DE TRANSPOSIGCAO DAS MACRO DIRETRIZES PARA
SOLUGCOES COMO COMPONENTES DO SP

Solugdes dentre componentes / Solugoes entre componentes / Solugoes simultaneas

VAV A

DIRETRIZES ESPECIFICAS PARA
SISTEMA PRODUTO EXPERIENCIAL
Produto / Servigco / Comunicagao / Distribuicao

Figura 9: Estrutura para o processo de desenvolvimento de diretrizes de SPE
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O processo para desenvolver as diretrizes de um SPE, pelo qual
serdo discutidas as potencialidades para a evitacdo das experiéncias
negativas do publico pesquisado, tem inicio pela sintese das condicfes
oferecidas pelos resultados mais relevantes da pesquisa quantitativa (que
podem ser observados pelo resumo apresentado no Quadro 4). Essas
condi¢gdes constituem um conjunto, conforme uma determinada estrutura, que
sera chamado de Condigcédo de Evitagdo. Tal conjunto € composto por cinco
condi¢cbes distintas, segundo esta ordem: (a) Condicdo de Prioridade, (b)
Condicao de Valéncia Emocional, (c) Condicdo de Causa, (d) Condicao de
Elementos-Problema e (e) Condicdo de Fatores. O significado de cada
condicao é observado a seguir:

a) Condicao de Prioridade

A Condicao de Prioridade se estabelece por aqueles Contextos de
Experiéncia que apresentam maior grau de concordancia em haver
problemas relacionados a comunicacdo verbal. Estdo divididos em alto,
médio e baixo. Como o interesse da discussdo € sobre como evitar as
emocdes negativas, nesta condicdo é apontado quais contextos sdo mais
relevantes para serem tratados projetualmente no SPE, através de seu alto
grau de concordancia com o problema (item 3.1 no Quadro 4). Entretanto,
cabe observar que essa condi¢cao néo trata de excluir nenhum contexto como
nao relevante para o projeto de SPE, somente elencar aqueles que devem

receber maior atengao.

b) Condig&o de Valéncia Emocional

A Condicdo de Valéncia Emocional serve para verificar qual é a
qualidade negativa da emocéao relacionada com o Contexto de Experiéncia
em questdo que deve ser evitada em projeto. As dimensfes da valéncia
emocional (valéncia, alerta e dominancia) indicam quao emocionalmente
negativa ou positiva foi a experiéncia derivada do problema na comunicacéo
verbal (item 3.3 no Quadro 4) (BRADLEY e LANG, 1994). A Condicédo de
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Evitacdo a ser considerada na valéncia emocional deve ser aquela que
apresenta variacdes para além ou aquém do neutro, observada a natureza de

cada dimenséao.

A dimenséo valéncia indica se a experiéncia foi prazerosa (valéncia
positiva) ou desprazerosa (valéncia negativa) (RUSSELL, 2003; SCHERER,
2005). Esta ultima representa aquela que deve ser evitada. A dimensao alerta
indica se a experiéncia foi relaxante ou excitante. Habitualmente, emocdes
positivas estdo associadas as medidas relaxantes e emocdes negativas as
medidas excitantes. Porém, por vezes essa definicAo pode nédo ser
verdadeira. Por exemplo, emocfes positivas podem ter medidas excitantes
para pessoas que apreciam aventuras. Mas, no geral, medidas excitantes
evocam, por exemplo, emog¢des como raiva, irritacdo ou medo (RUSSELL,
2003; SCHERER, 2005). Portanto, medidas excitantes serdo de condicao a
ser evitada. A dimensdo dominancia indica se a experiéncia estava ou nao
sob o controle do individuo que a vivenciou. Assim sendo, estao relacionadas
a dominancia ativa emo¢des como coragem, animado ou triunfante, enquanto
que para dominancia passiva estdo emocdes como tristeza, inseguranca ou
ansiedade (RUSSELL, 2003; SCHERER, 2005). Assim sendo, medidas de

dominancia passiva constituem condi¢ao de evitagao.

Portanto, a Condicdo de Valéncia Emocional a ser evitada é
orientada por “valéncia negativa” para a dimenséo valéncia, “excitante” para a
dimenséao alerta e “dominancia passiva” para a dimensdao dominancia. Assim
sendo, todos aqueles Contextos de Experiéncia que apresentam uma ou
mais dessas condigbes constituem interesse para a discussao. Aqueles
contextos que apresentam valéncias emocionais neutras nao contribuem

para o foco da discussao.

c) Condicdo de Causa

A Condigéo de Causa indica o Tema Relacional Central de appraisal
(LAZARUS, 1991; ELLSWORTH e SCHERER, 2001; DEMIR, DESMET e
HEKKERT, 2009) derivado das categorias de causa (item 3.4 no Quadro 4) e
a valéncia emocional do respectivo Contexto de Experiéncia. Ou seja, a
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categoria admite uma qualidade especifica quando vista como a causa das
medidas das dimensfes de valéncia emocional (valéncia, alerta e
dominancia), fornecendo os parametros de causa das emoc¢des negativas a
serem evitados pelos objetos de projeto. Para tangibilizar a aplicacdo dessa
condicdo € necessario observar as Condicdes de Elementos-Problema e as

Condicoes de Fatores.

d) Condicédo de Elementos-Problema

A Condicdo de Elementos-Problema indica os objetos de estimulo
das emocdes negativas a serem evitadas (item 3.2 no Quadro 4). Ou seja, a
Condicdo de Elementos-Problema tangibiliza os objetos causadores da
emocao. Eles podem ser propriamente um objeto ou um servico, uma pessoa
ou um evento. Conhecer sobre o Elemento-Problema contribui para as
definicbes projetuais de evitacdo, indicando os objetos de projeto a serem
manipulados em favor de evitar as emocdes negativas. Por exemplo, se o
objeto de projeto é um produto, servico, comunicacdo ou distribuicdo, ou
ainda, diferentes associacdes entre esses objetos, fato que conduz a

dinamica do Sistema Produto.

e) Condicao de Fatores

A Condicao de Fatores permite verificar detalhes que podem fornecer
definicbes especificas no objeto de projeto para evitar as valéncias
emocionais negativas frente as suas causas. Tais fatores foram mapeados
como 0s elementos que possivelmente estdo relacionados com a
concordancia em haver problemas relacionados a comunicacéo verbal (itens
3.1.2, 3.1.3.1 e 3.1.3.3 no Quadro 4). Assim sendo, pensar em solu¢cdes para
um publico que visita o Brasil pelo motivo de negdcio, por exemplo, é
diferente que pensar para o publico que visita pelo motivo de lazer. Os
fatores relacionados na Quadro 4 ja sdo aqueles considerados pela anélise
dos dados como os interferentes no grau de concordancia dos respectivos

contextos.
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A partir de tais Condicbes de Evitacao, segundo esta ordem de fluxo,
estabelece-se a estrutura pelo qual é proposto desenvolver diretrizes de SPE.
O processo tem sequéncia, apos sintetizada a Condigdo de Evitacdo, pela
observacdo da Condig&o de Prioridade. Por razéo deste trabalho se tratar de
uma dissertacdo de mestrado, na qual o principal objetivo é discutir o
processo de desenvolvimento das diretrizes, e ndo as diretrizes em si, 0
processo ficara restrito ao desenvolvimento do resultado mais relevante
encontrado pela pesquisa, ou seja, aquele segundo a Condicdo de
Prioridade: o Contexto de Experiéncia Locomoc¢édo na Cidade. Este é o
contexto que apresentou maior grau de problemas relacionados a
comunicacdo verbal. Caso este fosse um projeto técnico, poderiam estar
envolvidos todos os demais Contextos de Experiéncia pesquisados,

orientados de acordo com a Condicao de Prioridade.

ApoOs as consideracdes feitas na base das Condi¢cdes de Prioridade,
cabe observar a Condicdo de Valéncia Emocional do Contexto de
Experiéncia Locomocdo na Cidade. Em ressonancia a alta prioridade,
Locomocédo na Cidade € o contexto que apresenta maiores variagdes nas
medidas de valéncia emocional. Sua condicdo é de *“valéncia negativa,
excitacdo e dominancia passiva’. O que significa dizer que a experiéncia
vivida neste Contexto de Experiéncia foi desagradavel, excitante e de
impoténcia para os estrangeiros respondentes. Essa condi¢cdo caracteriza
uma valéncia emocional negativa relevante a ser evitada, conforme
caracterizado anteriormente na definigdo da Condicdo de Valéncia
Emocional. A maneira como evitar tal valéncia emocional negativa €

fornecida pela Condicao de Causa.

Um projeto para experiéncia, baseado sobre andlise das emocdes,
esta relacionado basicamente a evocar ou evitar a emo¢do em questdo para
qgue o projeto se desenvolva no sentido de gerar solugdes para a experiéncia
do usuario (DESMET, 2002; DEMIR, DESMET e HEKKERT, 2009). Assim
sendo, projetar para experiéncia atraves de evitar emocfes negativas
significa agir sobre as causas (appraisals) desta emoc&do. Esta acao
(projetual) caracteriza-se como a macro diretriz no design para experiéncia

no ambito dos objetivos propostos nesta dissertacdo. A macro diretriz,
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portanto, consiste em desenvolver orientacdes (em direcdo as solucdes de
projeto) que deem conta de evitar as causas (appraisals) das emocoes
negativas (definidas pela Condi¢cdes de Valéncia Emocional), através da
contribuicdo das Condicbes de Elementos-Problema e de Fatores.

Portanto, orientado por tal estrutura, cabe observar sobre a Condicéo
de Causa no contexto Locomocao na Cidade. Essa condicdo € dada pelas
categorias (sintetizadas das questdes abertas do questionario) mais
frequentemente referidas: Idiomas Nao Especificados, Falta Portugués e
Falta Informacdo. Devido a categoria ldiomas Nao Especificados nao
oferecer detalhes suficientes sobre qual € a origem da falta de dominio de
idioma que pudesse auxiliar na elaboragéo projetual, ela ndo serd utilizada
pelo processo de desenvolvimento de diretrizes de SPE.

Nas Condicdes de Causa, a categoria Falta Portugués indica a
origem da falta de dominio de idioma por parte do estrangeiro, representando
uma agéncia interna, ou seja, o préprio estrangeiro se vé como o responsavel
pelo problema na comunicacdo verbal (LAZARUS, 1991; ELLSWORTH e
SCHERER, 2001; DEMIR, DESMET e HEKKERT, 2009). Como uma macro
diretriz, este fato pode contribuir ao projeto fornecendo informacéao para quem
e como o projeto deve ser direcionado, que, neste caso, é possivel admitir
que o projeto deveria direcionar-se a solugcdes para o proprio estrangeiro, ou
a solucdes sobre o outro elemento envolvido na interacao (o interlocutor ou
objeto) que auxilie no dominio da Lingua Portuguesa do estrangeiro. Inverso
a essa situacgéo seria 0 caso em que a categoria de causa fosse Falta Idioma
do Estrangeiro, que indicaria a atribuicdo de responsabilidade ao interlocutor
ou objeto envolvido na comunicacdo verbal, fato que ocorre nos contextos
Chegada ao Brasil ou Hospedagem, por exemplo. No entanto, ndo é esse 0

caso do contexto Locomocao na Cidade.

7

A categoria Falta Portugués, portanto, € o tema causador do
desprazer, da excitacdo e da impoténcia do estrangeiro nesta situacéo
(Locomoc¢ao na Cidade). Assim sendo, como macro diretriz, projetar para
evitar tais valéncias emocionais significa projetar solu¢gbes que contribuam
para evitar a atribuicdo de agéncia do estrangeiro pela sua falta de dominio

da Lingua Portuguesa.
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A outra categoria atribuida como causa das valéncias emocionais no
contexto de Locomocdo na Cidade é a Falta Informacédo. Essa categoria
indica a auséncia ou inacessibilidade de informacbes como causa do
desprazer, excitagcdo e impoténcia na situacao. Tentativas projetuais devem
passar por fornecer acesso legivel e facilitado as informacdes, neutralizando
a valéncia e o alerta, permitindo que o estrangeiro se sinta no controle da
situacao (DEMIR, DESMET e HEKKERT, 2009), o que configura uma macro
diretriz. A Condicdo de Elementos-Problema e a Condicdo de Fatores
fornecerdo maiores especificidades para tangibilizar macro diretrizes para

evitar as causas das emocdes negativas.

Conforme a Condicdo de Elemento-Problema no contexto
Locomocao na Cidade, os objetos, lugares ou situagdes indicados como 0s
mais problematicos, que figuram como 0s objetos causadores do desprazer,
da excitacdo e da impoténcia na situacdo, sdo o 6nibus e o taxi. Seus papéis
como estimulos das emoc¢des negativas possibilitam considera-los como os
elementos a serem manipulados em projeto. Desta maneira, como macro
diretriz, poder-se-ia observar as naturezas dos Elementos-Problema (6nibus
e taxi) como ofertas de consumo, ou seja, relacionadas a oferta de servigo, 0
que leva a discutir maneiras de como pensar e desenvolver servigcos
padronizados e qualificados que busquem evitar o desprazer, a excitagao e a
impoténcia na situacdo devido a falta de dominio da Lingua Portuguesa pelo
estrangeiro e a falta de informacé&o. Por exemplo, oferecer servi¢cos de tele-
atendimento e websites multilingues (solu¢cdo dentre componentes). Porém,
elementos tangiveis como produtos e interfaces informacionais podem fazer
parte da solucdo, permitindo sanar a falta de dominio do idioma ou a falta de
informac&o. Por exemplo, elementos de sinalizacdo com QR-codes?! nas
paradas de 6nibus e taxis que fornecam as informa¢cdes necessarias para o
estrangeiro se sentir seguro e satisfeito com o servico de locomocgao, sem
atribuir a si a responsabilidade por ndo dominar a Lingua Portuguesa

(solucdes entre componentes).

2L QR-code: trata-se de um cédigo pictérico bidimensional que pode ser lido por cameras
digitais de aparelhos celulares e ele pode ser convertido em uma série de informacdes, tais
como enderegos virtuais, numeros telefonicos, realidade aumentada, e-mail, localizagao
georreferenciada, etc.
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As CondicOes de Fatores indicam que nao existem diferencas entre
0S publicos que visitaram o Brasil por diferentes motivos, o que significa que,
independente se o0 estrangeiro que veio a lazer, negodcio, estudo,
relacionamento ou por multiplos motivos, todos disseram enfrentar problemas
para se comunicarem no contexto de Locomocao na Cidade. Portanto, como
macro diretriz, o projeto deveria ser pensado para um publico heterogéneo,
nesse sentido. Cabe observar que o significado de excitacdo elevada, por
exemplo, pode ser diferente para um estrangeiro que visita pelo motivo de

lazer daquele que visita por negocio.

Similar a esse fato, o fator de nivel de dominio da Lingua Portuguesa
ndo apresenta diferenca entre os trés grupos “nenhum ou regular”, “razoavel
ou bom” e *“fluente”, porém todos tém médias positivas préximas da
concordancia em haver problema de comunicacao verbal neste contexto. Isso
significa que, independente do nivel de dominio da Lingua Portuguesa, os
estrangeiros disseram ter vivido problemas, mesmo quem disse ser fluente
em portugués. Esse fato indica que o nivel de dominio talvez néo seja o fator,
mas que outro elemento € que interfere no resultado emocional desta
experiéncia. Considerando isso, a falta de informac&o, mais que a falta de
dominio do idioma, talvez seja o fator responsavel pela experiéncia negativa.
Assim sendo, como macro diretriz, o projeto deve fornecer solugbes nao
apenas em termos do nivel de dominio da Lingua Portuguesa, o que
aparentemente seria 0bvio, mas fornecer maneiras como garantir acesso a
informacao sobre rotas dos 6nibus e localizag&o e transcorrer do itinerario da

corrida de taxi, por exemplo.

Outro fator relacionado com a existéncia de problemas na
comunicacao verbal no contexto Locomocéao na Cidade esta relacionado com
0 grupo de estrangeiros que tem uma lingua nativa de outras origens que nao
a latina. Isso significa que estrangeiros que falam espanhol, italiano ou
francés tém menos problemas do que aqueles que falam inglés, russo ou
coreano, por exemplo. Assim sendo, como macro diretriz, solu¢cdes de projeto
para evitar as emocgdes negativas, seja no sentido de dominio da Lingua
Portuguesa ou de falta de informacdo, deveriam estar orientadas

principalmente para esse ultimo publico. Tentativas de solucdo que fornecam
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informacdes icOnicas ou pictoricas podem ser uma alternativa a barreira do
dominio do idioma, permitindo a sensacéo de controle da situacao por parte
do estrangeiro, neutralizando também seu desprazer e excitacao elevada por

evitar a sua atribuicdo de agéncia ao problema.

Em sintese, observou-se sobre o significado das cinco diferentes
Condicoes de Evitagcdo e como elas se inter-relacionam no processo de
desenvolvimento de diretrizes de SPE. A partir de entdo, cabe observar sobre
o desenvolvimento de diretriz de SPE propriamente dito, o que implicara
passar pelas acdes de transposicdo das Condicbes de Evitacdo para
solugdes como componentes do SP (estes assuntos correspondem aos itens
em azul na Figura 9). Este fato leva a discussdo do papel do SP como o
elemento constituinte da oferta experiencial a ser explorada na proxima

secao.

4.2. Diretrizes para um Sistema Produto Experienci  al:
um perfil de projeto desejado

O objetivo, neste segundo momento, € transformar as macro
diretrizes fornecidas pela exploracdo das Condicbes de Evitacdo em
diretrizes especificas na concepgdo sistémica do SP. Através desta
transposicdo, a geracdo das diretrizes propriamente dita, constréi-se a
discussdo sobre as potencialidades deste SP focado na experiéncia do

usuario (SPE) em evitar as emoc¢des negativa do publico pesquisado.

Primeiramente, cabe observar que, talvez a caracteristica mais
evidente de um SP seja a integracdo de ofertas tangiveis e intangiveis
(produtos e servigcos) como estratégia de inovacao pela criagdo de efeito de
sentido para os usuarios (ZURLO, 1999; 2004; 2010; MERONI, 2008;
CELASCHI e DESERTI, 2007). O efeito de sentido pode se constituir em
diversas relacdes de beneficios observados por essa integragdo, indo de
beneficios funcionais, até beneficios emocionais subjetivos (JORDAN, 2000;
DEMIR, DESMET e HEKKERT, 2009; ZURLO, 2010). Outros elementos
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ainda compdem a configuracdo do sistema, como a comunicacdo e a
distribuicdo (ZURLO, 1999, 2004; CELASCHI e DESERTI, 2007). O fator
humano envolvido no processo € evidenciado pelas novas dimensdes a
serem dominadas e que sédo exigidas pelo processo do SP (MANZINI, 1993,
apud MORELLI, 2002; MONT, 2004; ZURLO, 2004). A partir desses
pressupostos basicos, pensar em diretrizes para um SPE focado em evitar as
emocdes negativas dos estrangeiros ndo falantes de portugués em territorio
brasileiro significa envolver nas premissas da elaboracdo do SP as
oportunidade oferecidas pela compreenséao holistica do usuario, derivada da

pesquisa sobre suas emocodes.

Sendo o SP pelo Design Estratégico o artefato pelo qual é formado o
valor da experiéncia, pela producéo de um efeito de sentido (a dimensao de
valor percebido pelo usuéario) (MERONI, 2008; ZURLO, 1999, 2010), a busca
por pensar diretrizes para evitar emoc¢des negativas passa essencialmente
por: (1) estabelecer quais 0s componentes necessarios para tal, e (2) a
maneira como se integram, a partir dos resultados das analises das emocoes
do usuério. Desta forma, criar efeito de sentido significa evitar as emocdes
negativas através dos componentes do SP (produto, servi¢o, comunicacao e
distribuicdo), cuidando essencialmente das oportunidades em como a
integracao entre eles pode beneficiar o cumprimento deste objetivo.

Portanto, faz-se necessario transpor as macro diretrizes fornecidas
pelas Condicdes de Evitacdo em diretrizes especificas para um SP na
imagem de uma solugcdo abstrata, ou seja, visualizar uma alternativa
plausivel, mas ndo definitiva, para a solugdo em como evitar a emog¢ado em
questao. Assim sendo, o processo de transposicdo das macro diretrizes para
0s componentes pode ser orientado por trés acdes inter-relacionadas, que
foram caracterizadas como: solugdo dentre componentes, solucao entre

componentes e solucdo simultanea.

A primeira acdo trata sobre buscar, nas macro diretrizes das
Condicdes de Evitacdo, indicios sobre quais os possiveis objetos de projeto
gue evitem as emocgdes negativas, no formato de algum dos componentes do
SP (produto, servigo, comunicagao ou distribuicdo), o que configura a busca

por uma solucdo dentre os componentes. A segunda acéo trata sobre buscar
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possiveis solucbes para evitar emog¢des negativas na integracdo entre dois
ou mais dos componentes do SP, procurando estabelecer o efeito de sentido
na complementacédo entre o oferecido por um componente em outro(s),
configurando a busca por solugédo entre componentes (ZURLO, 1999, 2004;
MANZINI et al., 2001). No entanto, a ordem como seriam executadas essas
acOes parece nao constituir necessariamente uma diferengca no processo,
uma vez em que a segunda ndo ocorre sem a primeira, e que seria pouco
proveitoso em se pensar um sistema sem utilizar a segunda. Mas as duas
acdes, muito provavelmente, ocorreriam simultaneamente. Assim sendo,
pensar em uma solugdo como um determinado componente ja incluiria
considerar sua integragcdo com outro(s) componente(s), o que configura uma

busca de solugédo simultdnea dentre e entre componentes.

Pressupostas estas acdes de transposicdo, inicia-se, portanto, o
desenvolvimento das diretrizes especificas de SPE. Conforme as macro
diretrizes observadas no Contexto de Experiéncia Locomoc¢do na Cidade,
considerou-se a necessidade de pensar em solugbes na utlizagdo de
transportes de Onibus e taxis (Condicdes de Elementos-Problema). Tais
solucbes deveriam permitir ao estrangeiro ndo experimentar desprazer,
excitacdo e impoténcia na situacdo vivida nesse contexto (Condi¢cbes de
Valéncia Emocional), devido a atribuir a si proprio a agéncia por ndo dominar
a Lingua Portuguesa, e ao fato de ndo haver informacdes suficiente sobre

esses meios de transporte (Condicdes de Causa).

Como a propria definicdo das macro diretrizes encontradas nas
Condic6es de Elementos-Problemas ja indicam, o componente mais evidente
atribuido a essa questéo € o servico (prestacdo de servico de transporte por
onibus e taxis). O caminho aparentemente mais 6bvio a ser tomado é pensar
em melhorias nos padrbes dos servigos prestados pela rede de transporte
rodoviario e pelos taxistas através de, por exemplo, capacitagdo de recursos
humanos como treinamentos em relacionamento interpessoal, proficiéncia
em inglés, etc., ou seja, uma acdo de transposicdo dentre componentes.
Porém, compreendendo a histérica deficiéncia nacional destes setores (que
envolvem fatores basicos como infraestrutura, educacdo, entre outros), um

possivel caminho de projeto poderia solucionar o objetivo de evitar as
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emocdes negativas sem depender do desenvolvimento dessas melhorias que
demandariam significativas quantias financeiras e temporais. Por esta razao,
pensar em solugfes alternativas envolvem a necessidade da estratégia em
considerar outros componentes, e a forma como eles se integram,
formalizando um sistema, ou seja, uma acdo de transposicdo entre

componentes.

Assim sendo, cabe avaliar quais seriam 0s outros componentes que
poderiam oferecer alternativas de solu¢cdo. Como exercicio neste sentido,
imagina-se que a solucdo possa ser um produto, e/ou uma acdo de
comunicacado, e/ou um processo de distribuicdo, e visualiza-se como elas se
integram (ZURLO, 1999, 2004; MANZINI et al., 2001). Caso se admita que
um produto fosse uma solugcdo para essa questdo, ele poderia ser, por
exemplo, um guia impresso, escrito na lingua do estrangeiro, que ofereca
informacOes sobre as rotas de Onibus, os pontos de taxis, 0s principais
itinerarios percorridos pelos taxis, expressfes verbais de solicitacdes e
agradecimentos em portugués e uma infinidade de outras informacdes que
possam ser Uteis nesse contexto e/ou em outros. Um produto desses poderia
ser entendido como uma solucdo para evitar as emocdes negativas devido a
falta de dominio do portugués pelo estrangeiro e pela falta de informacéo
disponivel sobre o transporte em 6nibus e taxis (as Condi¢cdes de Causa)
(DEMIR, DESMET e HEKKERT, 2009).

Contudo, o uso feito pelo estrangeiro desse produto poderia ser tdo
dificil quanto tentar usar os servi¢os de transporte sem ele, devido a falta de
infraestrutura suficiente de sinalizacdo urbana e das préprias companhias de
transporte (MONT, 2004) ou despreparo dos prestadores do servico em
indicar as alternativas apontadas por esse guia, por exemplo (CARBONE e
HAECKEL, 1994; ZEITHAML, PARASURAMAN e BERRY, 1985; BERRY e
PARASURAMAN, 1991), fatos sugeridos pelas Condi¢des de Causa.

Neste sentido, existe a possibilidade de integrar outros componentes
para facilitar o seu uso (acdo de transposicdo entre componentes). Por
exemplo, na falta de uma infraestrutura de sinalizacdo urbana eficaz, a
implantagédo do guia impresso no mercado como um produto de consumo

poderia estar atrelada a uma campanha de adesdo das companhias de
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transporte e cooperativas de taxi para implantacdo de um selo com a
identidade do guia que permitiria ao estrangeiro que o adquiriu identificar os
empresas de dnibus e taxistas que tem o dominio de seu contetdo e que |lhe
prestariam servicos exclusivos. Neste caso, o0 prestador de servico nao
necessitaria ter um funcionario proficiente em inglés, mas um que domine as
informacdes e funcionalidades do guia, e que assim seja capaz de auxiliar o

estrangeiro.

Neste exemplo, dois componentes estdo presentes: a comunicagao,
manifestada pelo uso do selo; e o servi¢o, pela adesdo das empresas em
prestar atencdo dedicada a um publico especifico. Porém, por tras desses
dois componentes existe uma série de outros fatores a serem considerados
na elaboragdo estratégica de suas efetividades no sentido de coesdo do
sistema. Neste caso, o0 efeito de sentido para o usuario é ele identificar a
extensdo da utilidade do guia impresso nos servicos prestados pelas
companhias de 6nibus ou pelos taxistas, que Ilhe convertera no beneficio de
sentir-se seguro sem a preocupacao em ter problemas devido a seu baixo
dominio do portugués e com a falta de informagdes (ZURLO, 2010;
LAZARUS, 1991; ELLSWORTH e SCHERE, 2001; DEMIR, DESMET e
HEKKERT, 2009).

Porém, o efeito de sentido para esses prestadores de servico
também deve ser construido (ZURLO, 2010), para que assim possa haver
uma adesédo efetiva que permita ao guia funcionar na sua dimensao
sistémica. Habitualmente, o efeito de sentido para as empresas resume-se a
lucratividade financeira. O que indicaria que essas empresas aderidas ao
selo cobrariam, de alguma maneira, algo a mais pelo servigco disponivel.
Contudo, outros efeitos podem estar associados ao selo, como, por exemplo,

valor de marca e empatia com 0s usuarios.

Entretanto, outro fator deve ser observado para a efetividade do guia
como um sistema de oferta experiencial: a maneira como 0 estrangeiro
adquire esse guia impresso. Um guia com essas caracteristicas parece ser
um produto para aquele publico que tem consciéncia da sua falta de dominio
da Lingua Portuguesa, e de que esse fator pode Ihe causar algum problema

de comunicacdo verbal ao visitar o Brasil. Isso indica que o produto
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provavelmente seja procurado pelo comprador. Assim sendo, esse produto
se caracteriza como um produto de compra comparada ou de especialidade,
em gue seu consumo ocorre por uma demanda antecipada (MURPHY e
ENIS, 1986; SILVA, 2000), o que caracteriza um projeto com foco em evitar
experiéncias negativas. Este fato indica que um produto com essa natureza
poderia ser comercializado no pais de origem do estrangeiro, em lojas
especializadas como livrarias, agéncias de turismo, e em ambientes fisicos
ou virtuais (ROSENBLOOM, in: CZINKOTA, 2001; COUGHLAN, 2002;
KOTLER e KELLER, 2010). Portanto, estratégias de produto influenciam a
maneira como ele deve ser oferecido ao usuario final, ou seja, as estratégias
de distribuicdo (acdo de transposicao entre componentes) (ROSENBLOOM,
in: CZINKOTA, 2001).

Como um exemplo de comparacao, diametralmente oposta a essa
situacdo seria um publico que nao tem clareza sobre a possibilidade de viver
problemas ocasionados pelo seu baixo dominio de portugués e por isso nao
se anteveem em procurar por um produto como um guia impresso para
estrangeiros no Brasil. Esse publico possivelmente seria formado daqueles
estrangeiros que atribuiriam a causa do problema néo a sua falta de dominio
do portugués, mas a falta de dominio de seu idioma por parte do interlocutor
(LAZARUS, 1991; ELLSWORTH e SCHERER, 2005; DEMIR, DESMET e
HEKKERT, 2009). Neste caso, o produto se caracteriza como um produto de
conveniéncia ou nao-procurado, em que a razdo do consumo ocorre pela
disponibilidade de acesso ao produto frente a demanda imediata (n&o
esperada) (MURPHY e ENIS, 1986; SILVA, 2000). Isso indica que um
produto com esses aspectos deveria ser comercializado no pais visitado,
preferencialmente nos pontos em que possivelmente ocorram 0s problemas
de comunicacdo verbal, que neste caso, poderia ser dentro dos préprios
Onibus e taxis, estabelecendo parcerias comerciais com essas
empresas/profissionais (ROSENBLOOM, in: CZINKOTA, 2001; COUGHLAN,
2002; KOTLER e KELLER, 2010). Pensado dessa forma, 0 guia impresso
também poderia ser uma alternativa de solucdo para a falta de dominio de
idioma do estrangeiro como causa de emocdes negativas (indicado pela

categoria de causa: Falta Idioma do Estrangeiro), mas que nao foi apontado
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pelos resultados da pesquisa como causa no contexto Locomocao na
Cidade.

Voltando & questdo da distribuicdo do guia impresso baseado nos
resultados do contexto Locomocdo na Cidade, sua comercializagdo nos
ambientes de varejo especializados, ou qualquer outra forma que fosse
possivel imaginar para a sua distribuicdo, também precisa ser comunicada
(SHIMP, 2002). Portanto, a estratégia de comunicagdo envolve a articulagdo
de pelo menos dois elementos: primeiramente a estratégia com relagdo ao
selo de identificacdo da extensdo funcional do guia, e a estratégia de
comunicacdo articulada com a comercializacdo do produto, que também
envolve todo o contexto do sistema, pois, o produto oferecido, neste caso, ja
ndo é mais simplesmente um guia impresso, mas um Sistema Produto
Experiencial. Ele se constitui sistemicamente da estratégia de concepcéo e
articulacdo de estratégias de produto, de servico, de comunicacdo e de

distribuic&o, estabelecidas a partir da analise da emocéo.

Com o objetivo de verificar o significado das diretrizes para um SP
orientado a experiéncia do usuario, o Sistema Produto Experiencial (SPE), a
seguir sao feitas exploracdes considerando os aspectos de cada um de seus
componentes no SPE: produto, servico, comunicacao e distribuicdo. Dessa
exploracdo € sintetizado um conjunto de diretrizes especificas para cada
componente. Com o0 objetivo de facilitar a compreenséo da leitura, o SPE do
guia para estrangeiros no Brasil, deste perfil de projeto desejado, sera
chamado de SPE-Guia.

4.2.1. O Produto no SPE

O produto no SPE-Guia utilizado neste perfil de projeto desejado,
conforme anteriormente sugerido, pode caracterizar-se como um produto de
compra comparada ou de especialidade. Sendo o SPE-Guia um produto de
compra comparada, ele pode ser homogéneo ou heterogéneo em relacdo a

outros produtos concorrentes. Aparentemente ndo € o caso do SPE-Guia ser
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homogéneo, pois ele seria um guia singular devido a sua extenséo sistémica
por interagir com o usuario de outras maneiras que nao apenas pelo produto
fisico, oferecendo maiores beneficios ao consumidor, caracterizando a
comparacao nao por preco, mas por esses outros atributos do produto, ou
seja, ele seria um produto de compra comparada heterogéneo. Enquanto
que, ele ndo poderia ser caracterizado como um produto de especialidade,
pois ndo tem agregado outros valores de identidade ou de significado que
justifiquem maiores esforcos de compra pelo usuario (MURPHY e ENIS,
1986; SILVA, 2000). O fato dele ser um produto de compra comparada
heterogéneo influencia a maneira como o produto seria comunicado e
distribuido, influéncias que serdo devidamente abordadas em cada um dos
respectivos topicos de discussao.

Assim sendo, o0 guia impresso (0 componente “produto fisico”
propriamente dito do sistema) caracteriza-se como o produto basico na
hierarquia de valor para o usuario (LEVITT, 1980). Nele concentram-se
agueles aspectos funcionais pelo qual o usuario considera sobre seu
interesse inicial de compra, que no caso deste guia impresso esta no
beneficio oferecido pelas informacdes e funcionalidades a respeito do
transporte publico no Brasil, fungdes que o auxiliariam a evitar possiveis
emocOes negativas devido a problemas na comunicacdo verbal gerados

nesse contexto.

O SPE-Guia acaba por se constituir como um sistema de oferta
experiencial na sua caracteristica como produto ampliado (LEVITT, 1980),
guando o usuario é capaz de perceber que o guia lhe oferecera muito além
que apenas informacdes, mas que lhe abrira possibilidades de ter outros
servicos na sua utilizacado. Neste ponto, a sua satisfacdo e prazer com 0 uso
do SPE-Guia pode constituir-se pelas expectativas superadas em
comparacao com o produto esperado inicialmente, e pelo produto potencial
que ele representa como o solucionador de problemas de comunicacdo em
portugués (LEVITT, 1980; DEMIR, DESMET e HEKKERT, 2009).

Alguns aspectos em relacdo ao produto fisico (0 guia impresso) que
podem ser manipulados com o intuito especifico de evitar as emocodes

negativas devido as causas de falta de dominio da Lingua Portuguesa do
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estrangeiro e falta de informacdes sobre o transporte publico no Brasil, sdo
possiveis considerar, segundo aquele sugeridos por Garvin (1987): (1) a
forma e (2) as caracteristicas do produto deveriam proporcionar um facil
manuseio e leitura das informacdes, com caracteres e pictogramas faceis de
serem compreendidos, independente a cultura/idioma, permitindo um acesso
universal (observados pelas Condi¢des de Fatores), assim como permitir uma
identificagéo clara da interagdo deste produto fisico com as suas extensdes
funcionais na sinalizacdo indicativa do selo e com o0s servigos prestados
pelas empresas aderidas. Essa estruturagcdo dos aspectos formais e
funcionais desenvolve a (3) qualidade de desempenho e de (4) conformidade
do produto. Sua (5) durabilidade estaria atrelada, em seus aspectos fisicos,
na qualidade dos materiais utilizados (por exemplo, paginas plastificadas), e
em seus aspectos intangiveis (0os servicos e comunicacdes) sendo
necessaria a tangibilizacdo desses elementos (que serdo explorados nos
respectivos tépicos de discussdo). A (6) confiabilidade do produto estaria
atendida no fato da efetividade e coeréncia das informagbes do guia
impresso e nos servicos prestados pelas empresas/profissionais aderidos,
enquanto que a (7) facilidade de reparo, neste caso, descreveria a
necessidade de atualizagcbes das informagcdes que poderiam ser adquiridas
como anexos, por exemplo. Por fim o (8) estilo que, relacionado a (1) forma,
deveria expressar-se de maneira amigavel, podendo ter um carater ludico e

ilustrativo, por exemplo.

Portanto, como possiveis diretrizes generalizadas para o0 componente
produto de um SPE, independente deste perfil de projeto desejado, podem

ser consideradas:

1. Identificar o tipo de produto quanto ao processo de compra. O tipo de
produto influencia a estratégia sobre como evitar as Condi¢gbes de
Causa na transposicdo para solugbes entre 0s componentes
comunicacdo e distribuicdo conforme indicacbes fornecidas pelas
Condicdes de Elementos-Problema e de Fatores;

2. O produto em relacdo a hierarquia de valor para o usuario: o produto
basico deve constituir-se pela propria solucdo de evitar as Condicoes

de Causa como a solucdo dentre componentes do SP; o produto
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ampliado potencializa a solucéo para as CondicOes de Causa através
da extensao da solucdo a outros componentes do SP, caracterizando
o efeito de sentido pela solugéo sistémica;

3. Considerar sobre as caracteristicas especificas do produto
orientados pelas Condicbes de Elementos-Problemas e de Fatores,

detalhando as caracteristicas do valor para o usuario.

4.2.2. O Servigo no SPE

O servico no SPE-Guia, conforme sugerido pelo perfil de projeto
desejado, caracteriza-se pela extenséo das funcionalidades do guia impresso
(LEVITT, 1980; KOTLER e KELLER, 2010), através do atendimento por
funcionarios treinados das empresas aderidas que dominam o contetdo do
guia. A intangibilidade dos servicos demanda que se preste atencdo ao
desenvolvimento de evidéncias tangiveis pelos quais o0 usuario seja capaz de
perceber sobre os efeitos benéficos em consumir o servico (CARBONE e
HAECKEL, 1994). No caso deste perfil de projeto desejado, boa parte das
possiveis evidéncias a serem consideradas ja fazem parte do sistema que &
oferecido ao consumo. Por exemplo, a propria existéncia e relacdo com o
guia impresso, um produto tangivel, permite ao usuario perceber sobre o que

ele pode esperar quanto ao servico.

Outra evidéncia do servico ja integrada ao sistema é a comunicacao,
que auxilia a consolidar as pretensdes dos beneficios oferecidos pelo servico,
visto no uso do selo pelos prestadores do servigo aderidos ao sistema, assim
como em campanhas de divulgacdo de sua comercializagdo e demais
estratégias possiveis em pontos-de-venda, por exemplo, a serem melhor

discutidas no respectivo tépico de discussdo sobre comunicacao.

Demais evidéncias ainda poderiam ser imaginadas quanto ao préprio
momento da prestacdo do servigo, ou seja, 0s ambientes e os funcionarios
com gue o usuario interage quando o servigo ocorre. Os ambientes poderiam

ser 0s Onibus, as paradas de Onibus, os taxis, os pontos de taxi ou ainda
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postos de informacéao turistica ou mesmo postos dedicados exclusivamente a
esse fim. A questao € que, além desses ambientes estarem identificados pelo
selo de adesdo, outros elementos também poderiam ser projetados e
inseridos com o objetivo de tangibilizar o servico. Por exemplo, mensagens
de voz gravadas nos principais idiomas e que seriam repetidas com uma
determinada frequéncia, ou outros elementos de comunicacdo como
cartazes, folders ou midias interativas e videos. Assim sendo, o0 projeto dessa
mensagem, ou dessas pecas graficas e audiovisuais de comunicacdo, devem
transmitir a base dos beneficios da prestacdo do servico que, retomando, é
evitar as emocdes negativas devido a atribuicdo de agéncia pela falta de
dominio do portugués pelo estrangeiro e a falta de informacdo sobre o
transporte publico.

Quanto aos funcionarios, eles proprios devem ser pensados como
uma evidéncia do servico, ndo apenas pela sua presteza e empatia em
atender o usuério, mas também em sua caracterizagdo formal (KOTLER e
KELLER, 2010). Por exemplo, esse funcionario poderia ser identificado com
um uniforme diferenciado ou pelo uso de um elemento icénico com as
caracteristicas da identidade visual do SPE-Guia, por exemplo, um chapéu
nas cores da identidade e com aplicagdo da logomarca, que permitam ao
usuario identificar aquele funcionario disponivel para prestar-lhe o
atendimento. Esse funcionario poderia ser o cobrador do Onibus, por
exemplo, que poderia dedicar atencdo ao usuario no tempo de percurso entre

uma parada de 6nibus e outra.

Como esse servigo € baseado em pessoas, e ndo em equipamentos,
e envolve a presenca do cliente (LOVELOCK, 1996), significa que ele é
simultaneamente produzido e entregado ao cliente, assim como o cliente é
tdo parte da producdo quanto o prestador do servigco. Assim sendo, cabe
observar que é aberto um precedente para uma ampla gama de variaveis
dificeis de serem controladas (ZEITHAML, PARASURAMAN e BERRY, 1985;
WIRTZ, CHEW e LOVELOCK, 2012). Por essa razao as empresas costumam
investir na capacitacdo de seus funcionarios, em processos seletivos
complexos e em desenvolvimento de servigos padronizados e sistematizados
(SHOSTACK, 1987; ZAHAY e GRIFFIN, 2002; ZEITHAML, PARASURAMAN
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e BERRY, 1985; WIRTZ, CHEW e LOVELOCK, 2012). No caso do SPE-
Guia, em que o objetivo ndo seria simplesmente oferecer funcionarios
proficientes em inglés devido ao custo e tempo para esse treinamento, uma
possivel estratégia pudesse ser desenvolver instrumentos linguisticos no
préprio guia impresso, em que, no momento da interacdo entre funcionario e
cliente, o guia pudesse intermediar um dialogo basico. Portanto, o servi¢o se
encontraria, outra vez, integrado ao produto, em prol de evitar emocdes

negativas.

Portanto, como possiveis diretrizes generalizadas para o0 componente
servico de um SPE, independente deste perfil de projeto desejado, podem

ser consideradas:

1. Definir o tipo de servico quanto a integracdo com o componente
produto (servico associado a um produto, hibrido, servigco principal
associado a produtos ou servicos secundarios e servico puro),
segundo as macro diretrizes desenvolvidas nas Condicbes de
Evitacao;

2. Considerar sobre a intangibilidade do servico, que demanda
desenvolver evidéncias tangiveis que podem estar relacionadas com
outros componentes (produto, comunicacao e distribuicdo) do SPE,
em favor das estratégias de evitacdo das emocgdes negativas;

3. Determinar sobre o que esta baseado o servico (equipamento ou
pessoa, processos, presenca do cliente, necessidade pessoais ou
empresariais, e objetivo), considerando seus quatro aspectos
(intangibilidade, inseparabilidade, heterogeneidade e perecibilidade)

relacionados as Condicfes de Evitacao.

4.2.3. A Comunicagao no SPE

A comunicacdo no SPE-Guia, conforme sugerido pelo perfil de
projeto desejado, caracteriza-se pela promocdo comercial do SPE-Guia e em

parte da tangibilizacdo das evidéncias do componente servico. Para o
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desenvolvimento de estratégias de comunicacao integrada (chamada no
contexto do marketing de Comunicacéo Integrada de Marketing) (SCHULTZ,
1984, 1994; SHIMP, 2002), o processo consiste de trés pressupostos: que o
processo tenha inicio pelo andlise do cliente, que processo alcance sinergia,

€ que 0 processo construa relacionamentos.

A estratégias de comunicacdo integrada tem inicio pelo estudo das
percepc¢des do consumidor (SHIMP, 2002; KOTLER e KELLER, 2010), que
pode ser beneficiado pela analise de suas emocgdes, pois o estudo das
emocoOes oferece uma abordagem holistica do consumidor (JORDAN, 2000,
2002; FORLIZZI e BATTARBEE, 2004; DEMIR, DESMET e HEKKERT, 2009;
LAZARUS, 1991; ELLSWORTH e SCHERER, 2001).

O processo de percepcdo € constituido de pelo mesmo trés
elementos: atencéo seletiva, distorcao seletiva e a retencao seletiva (SHIMP,
2002; KOTLER e KELLER, 2010). Na atencao seletiva o pressuposto é que 0
consumidor ndo dedica atencdo a tudo que lhe é exposto (SHIMP, 2002;
KOTLER e KELLER, 2010). Assim sendo, estimulos que se relacionem com
necessidades atuais, e que correspondam as expectativas (consciente ou
nao) apresentam maiores chances de serem percebidas pelo consumidor.
Este fato pode ser relacionado a um componente especifico de appraisal, a
Confirmacéao de Expectativa (LAZARUS, 1991; ELLSWORTH e SCHERER,
2001; DEMIR, DESMET e HEKKERT, 2009). Portanto, efetividade da
comunicacdo do SPE pode ser relacionada com a confirmacdo de
expectativas do consumidor, podendo resultar em emocodes de satisfagédo ou
surpresa positiva caso a expectativa seja cumprida ou superada. Por
exemplo, a comunicacdo no SPE-Guia poderia considerar sobre a
expectativa do estrangeiro em se locomover dentro das cidades do Brasil
apesar de sua falta de dominio da Lingua Portuguesa e também da falta de
infraestrutura de informacdo sobre o transporte de Onibus e taxis. Assim
sendo, alternativas como campanhas de comunicacdo que abordem com
sinceridade os problemas causados pela falta de informacdo e as
dificuldades de comunicacdo entre nativos e estrangeiros poderiam ser
consideradas em projeto para evitar as condigdes de causa (Falta Portugués

e Falta Informacdo) e de valéncia emocional (desprazer, excitacdo e
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impoténcia) das emocdes negativas resultantes desta situacdo do contexto

Locomocéao na Cidade.

Estimulos que o consumidor considere previsiveis ou cujo desvio seja
maior comparado a outro tido como comum (SHIMP, 2002; KOTLER e
KELLER, 2010) também colaborariam para o processo de atencdo seletiva
na comunicacdo do SPE-Guia. Estimulos nesse sentido estabelecem
relacbes com outro componente especifico de appraisal, o Conformidade
com Padrdes (LAZARUS, 1991; ELLSWORTH e SCHERER, 2001; DEMIR,
DESMET e HEKKERT, 2009). Nesse componente, caso haja a violacdo de
um padrao ja conhecido pelo individuo, emog¢des como raiva ou culpa podem
ser eliciadas. Caso haja conformidade ou superacdo do padrdo, emocdes
como orgulho ou admiragdo podem ocorrer. Assim sendo, 0 processo de
atencao seletiva pode ser beneficiado pela compreensdo de que estrangeiros
consideram como padrdo, observado pelas condicbes de causa, que
poderiam falar portugués e que encontrariam informacdes suficientes sobre o
transporte de Onibus e taxis. Havendo a violagdo desse padrdo (a condi¢ao
de causa a ser evitada) a experiéncia negativa ocorre. Alternativas projetuais
para a comunicacdo do SPE-Guia sobre a atencdo seletiva, nesse sentido,
poderiam basear-se na violagdo do padrdo, oferecendo o guia como

alternativa aos seus problemas.

A distorcdo seletiva pressupde o fato do consumidor interpretar,
conforme seus prejulgamentos, uma determinada informacéao, atribuindo-lhe
significados pessoais (SHIMP, 2002; KOTLER e KELLER, 2010). Esse fato
pode ser relacionado a Experiéncia de Significado — que junto & Experiéncia
Estética forma a Experiéncia Emocional do usuario, segundo Desmet e
Hekkert (2007). A Experiéncia de Significado corresponde a processos
cognitivos que permitem ao individuo interpretar, recuperar memoérias e fazer
associagfes, assim reconhecendo metéforas, atribuindo personalidade e
outras caracteristicas ao objeto com que interage (DESMET e HEKKERT,
2007). Neste sentido, a distor¢do seletiva participa do processo de formacéo
da experiéncia emocional do consumidor, e dessa forma, um processo de
comunicacdo deveria estar orientado para o resultado de sua efetividade,

considerando sua dependéncia em relacdo as diferencas individuais e
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culturais envolvidas na Experiéncia de Significado. Assim sendo, a
comunicacdo no SPE-Guia poderia ser desenvolvida considerando a visao de
uma cultura estrangeira sobre os fatos locais, aproximando-se de conceitos

reconheciveis para seu entendimento.

A retencéo seletiva é caracterizada pela tendéncia do consumidor em
reter informacdes que confirmem suas crencas e atitudes (SHIMP, 2002;
KOTLER e KELLER, 2010). Neste sentido, considerando-se o que as
condi¢cbes de causa sugerem (que o estrangeiro acredita que a origem dos
problemas séo a falta de seu dominio da Lingua portuguesa e a falta de
informacdo na infraestrutura de transporte), estratégias de comunicacao
poderiam estar baseadas sobre essa crenga para sugerir-lhe que o SPE-Guia
€ um produto alternativo para ajudar-lhe a evitar tais problemas. Por exemplo,
uma campanha de comunicacdo apresentando situacbes que confirmem
essa percepcao poderiam afetar mais diretamente e profundamente o

estrangeiro publico-alvo do SPE-Guia.

O segundo pressuposto no processo ha estratégia de comunicacao
integrada diz respeito ao estabelecimento de sinergia entre os elementos do
mix de comunicacdo: Publicidade ou Propaganda, Promocdo de Vendas,
Relacdes Publicas e Assessoria de Imprensa, Eventos e Experiéncias ou
Marketing de Patrocinio, Vendas Pessoais e Comunicacdo no Ponto-de-
Venda (SCHULTZ, 1994; SILVA, 2000; SHIMP, 2002). Porém, além do mix
de comunicacédo, no contexto da proposta de um SP, a sinergia também diz

respeito a integracdo da comunicacdo com os demais componente do SP.

Portanto, o caminho sugerido passa por identificar os elementos do
mix de comunicacdo e compreender as possiveis relacdes, ou implicacdes,
desses elementos sobre outro(s) componente(s) do sistema. Desta forma,
pensar em alternativas para a comunicacdo do SPE-Guia, que deve
promové-lo comercialmente e tangibilizar as evidéncias do componente
servico, demanda elencar aqueles elementos que contribuam na estratégia
de evitar a atribuicAo de agéncia devido a falta de dominio da Lingua
Portuguesa do estrangeiro e a falta de informacdo sobre o transporte de
onibus e taxis, que sdo as condicOes de causa da experiéncia ser

desprazerosa, excitante e passiva (condi¢cdes de valéncia emocional).
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Considerando que a caracteristica do produto do SPE-Guia é de
compra comparada heterogénea, o processo de resposta do consumidor a
comunicacdo € representado pela sequéncia “aprender-sentir-agir”
(VAKRATSAS e AMBLER, 1999). Neste sentido, a comunicagéo deve passar
por, inicialmente, instruir o consumidor, para que ele possa ser afetado por
essa informacéo e dela efetuar um julgamento, para entdo ter uma atitude de
compra ou de recusa pela oferta. Assim sendo, tentativas projetuais para a
comunicacdo do SPE-Guia poderiam, por exemplo, ser elaboradas por
materiais informacionais sobre as caracteristicas do SPE-Guia e seus
beneficios em evitar problemas relacionados a comunicacdo verbal no
contexto de locomogdo no Brasil, o que fornece ao consumidor a
oportunidade de avaliar se essa seria uma condi¢cado possivel de ser vivida
por ele em sua visita. I1sso significa que elementos de comunica¢do como, por
exemplo, Publicidade e Propaganda, Promocdo de Vendas, Eventos e
Experiéncias ou Marketing de Patrocinio, Vendas Pessoais e Comunicacdo
no Ponto-de-Venda sao alternativas para a comunicagdo do SPE-Guia.
Especial énfase poderia ser dada para Vendas Pessoais e Comunicacao no
Ponto-de-Venda, pois nestes elementos a comunicacdo pode aproximar-se
mais diretamente ao consumidor final e instruir-lhe melhor sobre os
beneficios do SPE-Guia (SCHULTZ, 1994; SILVA, 2000; SHIMP, 2002).

Admitindo que a estratégia de comunicacdo baseia-se sobre esses
dois elementos, cabe agora observar sobre suas implicacbes em relacdo a
outros componentes do sistema. Vendas Pessoais envolveriam o treinamento
de vendedores que prestariam atencao exclusiva ao consumidor, 0 que 0
caracterizaria como um servico, e que, portanto, respeitaria as condicdes
implicitas a esse componente. Por exemplo, o vendedor necessita apresentar
evidéncias tangiveis sobre a legitimidade de sua promoc&o de venda, que
poderiam estar manifestadas em seu uniforme, em materiais exclusivos de

comunicacao, e assim por diante.

Ja a Comunicacdo no Ponto-de-Venda poderia relacionar-se tanto
com servico, produto ou distribuicdo. O ponto-de-venda fisico (lojas), em
geral, € caracterizado pelo atendimento de venda pessoal, assim

caracterizando-se como um servico. Entdo, funcionarios treinados devem
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efetuar a promocdo do SPE-Guia, mas, por vezes, 0 ponto-de-venda pode
operar em sistema de autoatendimento, assim como em pontos-de-venda
virtuais, o que, entdo, demandaria que a comunica¢ao do SPE-Guia deveria
contar com materiais visuais ou equipamentos interativos para promové-lo, o
que se aproxima das caracteristicas do componente de produto (mesmo
tratando-se de um software ou website, para o caso de maneiras virtuais de
promocado). Quanto a relagédo do elemento Comunicagcéo no Ponto-de-Venda
com o componente distribuicdo do SP, ele poderia ser representado pelas
diferentes maneiras como 0s materiais visuais de comunicacao se inter-
relacionam para ambientes distintos de venda. Por exemplo, do ponto-de-
venda de uma loja para o interior de um 6nibus ou de um taxi, relacionando-
se com as diferentes oportunidades de demanda: uma compra planejada pelo

estrangeiro ou uma compra por conveniéncia na situacao problematica.

Por fim, o terceiro pressuposto no processo de comunicacao
integrada diz respeito a construir relacionamentos entre a empresa/marca e o
consumidor (SCHULTZ, 1984, 1994; SHIMP, 2002). Neste sentido, o estudo
da emocédo poderia colaborar ao fornecer portas de acesso para evocar ou
evitar determinadas emocodes através da comunicacéo. Estabelecer diadlogos
diretos entre a empresa e o consumidor poderia permitir que este se sinta, de
uma certa forma, no controle da situacdo (LAZARUS 1991; ELLSWORTH e
SCHERER, 2001; DEMIR, DESMET e HEKKERT, 2009), o que colaboraria
para atender a condicdo de valéncia emocional de dominancia passiva
(impoténcia do estrangeiro em lidar com a situacdo problemética), por
exemplo. Essa proposta poderia ser materializada em solu¢gées como, por
exemplo, que existisse uma espaco aberto pelo SPE-Guia para que 0
estrangeiro pudesse expressar-se, conforme proposto por Forlizzi e
Battarbee (2004), pelo conceito de co-experiéncia. Esse espaco poderia ser
um QR-code em cada sec¢ao ou capitulo do guia impresso que levaria a uma
plataforma virtual em que o estrangeiro pudesse compartilhar percepcoes e
sugerir dicas, ou ainda indicar atualizacbes de informacfes sobre o
transporte de Onibus e taxis, assim como fazer reclamagbes ou elogios, e
desta forma serem coletados feedbacks para o melhoramento do SPE-Guia.

Desta forma, definicbes estratégicas de comunicacdo também impactam
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sobre as estratégias de produto, ao demandar caracteristicas especificas

presentes na configuracdo do produto fisico e/ou virtual.

Portanto, como possiveis diretrizes generalizadas para o componente

comunicacdo de um SPE, independente deste perfil de projeto desejado,

podem ser consideradas:

1.

Promover comercialmente o SPE e tangibilizar parte das evidéncias
do componente servigo;

Considerar sobre os trés pressupostos do processo de comunicagao
integrada, relacionando-os com as Condicdes de Evitacao:

a. Percepcdo do consumidor: considerar sobre os trés aspectos

relacionados & percepcado: atencdo seletiva (observar sobre as
oportunidade de estimulos relacionados com as necessidade
atuais e com aqueles rompem com padrdes existentes, focados
sobre evocar/evitar as condicoes de evocacao/evitacao);
distorcdo seletiva (considerar sobre a atribuicdo de significados
por parte do consumidor, orientando-se sobre padrbes que sejam
reconheciveis pelo publico-alvo); e retencao seletiva (considerar
oportunidade a partir das condicdes de causa como estratégia
para retencao seletiva);

Sinergia: estabelecer a integracdo da comunicacdo entre 0s
diferentes elementos do mix de comunicacdo e entre 0
componente comunicacdo e os demais componentes do SPE.
Esse processos consistem em estabelecer quais sao os
elementos do mix que compordo a estratégia de comunicacao a
partir da observacdo do processo de resposta do consumidor a
comunicacao, e explorar, a partir desses elementos identificados,
as possiveis relacdes com os componentes de produto, servigo e
distribuicao;

Construcdo de relacionamento: estabelecer canais de
relacionamento entre empresa/marca e consumidor, favorecendo
a solucdo da demanda das Condicbes de Valéncia Emocional
(ex. permitir que o usudrio se sinta no controle da situacao,

evitando dominancia passiva).
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4.2.4. A Distribuicdo no SPE

A distribuicdo no SPE-Guia, conforme sugerido pelo perfil de projeto
desejado, estd condicionada as estratégias dos componentes produto,
servico e comunicacao. Conforme visto anteriormente, o SPE-Guia, por ser
um produto de compra heterogéneo, poderia ser comercializado no pais de
origem do estrangeiro, em lojas especializadas como livrarias, agéncias de
turismo, e em ambientes fisicos ou virtuais, 0 que determinam os tipos de
intermediarios (ROSENBLOOM, in: CZINKOTA, 2001; COUGHLAN, 2002;
KOTLER e KELLER, 2010).

Esta alternativa esta focada sobre aquele publico que esta consciente
de sua condicdo de falta de dominio da lingua portuguesa (a condicédo de
causa encontrada na pesquisa para o contexto Locomoc¢édo na Cidade). No
entanto, outras possibilidades de estratégias também podem ser
consideradas, como, por exemplo, para demandas inesperadas para outro
publico que ndo tem consciéncia que a falta de dominio do portugués possa
ser origem para problemas no transporte em 6nibus ou taxis (e que seriam
representados pela condicdo de causa Falta Idioma do Estrangeiro, ainda
que esse nao seja o caso do Contexto de Experiéncia Locomocgédo na
Cidade). Assim sendo, a estratégia de comercializacdo do SPE-Guia pode
considerar como canal de distribuicdo os proprios 6nibus e taxis como 0s

pontos-de-venda, por exemplo.

A estratégia de distribuicdo esta igualmente relacionada com a
estratégia de servico. No caso do perfil de projeto desejado, o
desenvolvimento de evidencias tangiveis dos servicos prestados no SPE-
Guia estariam nos ambientes (fisicos ou virtuais) e pelos funcionarios que
prestardo 0 servigco, 0 que também se relaciona com as estratégias de
comunicacdo (CARBONE e HAECKEL, 1994).

Quanto as estratégias de comunicagcdo, conforme observado na

secdo anterior, 0s elementos de comunicacdo Venda Pessoal e
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Comunicacdao no Ponto-de-Venda estabelecem relacdo com as estratégias
de distribuicdo. A Venda Pessoal indica que o canal de distribuicdo néo teria
um ponto-de-venda fisico fixo, mas que se constitua na presenca de um
prestador de servico de venda especializado que estabeleceria um contato
direto com o consumidor. Nesta situacdo, haveria uma nova conexdo ao
componente servico. Ja 0 elemento Comunicagcdo no Ponto-de-Venda
indicaria a existéncia de um determinado ambiente, que pode ser fisico ou
virtual, ou ainda fixo ou mével. Este elemento se sobrepde ao indicado pela
estratégia de produto. Existe, ainda relacionado as estratégias de
comunicacdo, o0 selo de adesdo nos pontos de distribuicdo tanto de
comercializacdo do guia impresso, quanto das prestacdes de servigcos
exclusivos pelas empresas aderidas, que se manifestariam orientados pela

identidade visual do SPE-Guia, conforme anteriormente sugerido.

Admitindo que essas possam ser as estratégias de distribuicéo,
baseadas sobre os demais componentes produto, servico e comunicacao, o
processo de projeto de canal deve avaliar as necessidades dos
consumidores sob a condicdo de evitacdo de emocdes negativas. Essas
necessidades sdo consideradas a partir de cinco aspectos: tamanho do lote,
tempo de espera, conveniéncia espacial, variedade da oferta e apoio de
servico (COUGHLAN, 2002; KOTLER e KELLER, 2010).

Como o objetivo do SPE-Guia € o consumidor final (0 estrangeiro que
visita o Brasil), o tamanho do lote dificilmente seria maior que uma unidade
por consumidor. Esse fato indica que o canal de distribuicdo deve ser aquele
mais proximo do consumidor, assim como pela necessidade de instrui-lo
sobre os beneficios exclusivos do SPE-Guia, conforme observado na secao
passada sobre o componente comunicacdo. Portanto, pontos-de-venda de
varejo no pais de origem e nas situacdes probleméticas (as Condicbes de
Elemento-Problema: 6nibus e taxis), provavelmente seriam as alternativas

mais coerentes.

Entretanto, caso seja considerado que um U(nico guia impresso
provavelmente atenda um pequeno grupo de estrangeiros, uma familia, por
exemplo, guias impressos em versao resumida poderiam ser comercializados

separadamente. Assim existiria um guia completo para orientar o grupo, mas
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caso 0s integrantes se separem durante a visita, eles podem contar com um
material resumido. Esta proposta caracteriza uma estratégia de produto a

partir de um reflexao sobre a estratégica de distribuicao.

Devido ao produto ser oferecido diretamente ao consumidor
(ROSENBLOOM, in: CZINKOTA, 2001) e o servico ocorrer simultaneamente
a presenca do mesmo (SASSER, 1976), o tempo de espera € praticamente
inexistente. Salvo a excecdo para compras efetuadas virtualmente, cujo
tempo de espera corresponderia a logistica de entrega de uma empresa
especializada (KOTLER e KELLER, 2010). Sobre este aspecto, as condi¢cdes

de evitacdo nao exercem efeitos para a geracao de diretrizes.

A conveniéncia espacial refere-se a facilidade de acesso ao produto
ou servico. No caso do SPE-Guia, para evitar as emocdes negativas, a
facilidade de acesso manifestar-se-ia essencialmente quando a demanda é
imediata e ndo planejada, ou seja, na situacdo em que o problema ocorre (as
condicdes de Elemento-Problema). Assim sendo, a alternativa de
comercializar o SPE-Guia no interior dos préprios dnibus e taxis, ou em seus

pontos de embarque, parecem ser alternativas coerentes nesse sentido.

Sendo o SPE-Guia um bem de compra comparada heterogéneo, a
variedade da oferta na situacdo de sua comercializacdo em lojas de varejo
(fisicas ou virtuais, devido a uma demanda antecipada), seria provavelmente
influenciada devido a oferta de outros produtos concorrentes. A relacdo deste
aspecto com as condicbes de evitagdo podem ser consideradas pela

importancia das estratégias de comunicacao nesses canais de distribui¢ao.

Por fim, o apoio de servico no SPE-Guia é caracterizado pelo proprio
componente servico, prestado pelas empresas aderidas, e que refletem nas
estratégias de distribuicdo fatos como, por exemplo, que a promocao e venda
pessoal do guia impresso do SPE-Guia podem ocorrer simultaneamente pelo
prestador de servico na situagdo problematica. O que relaciona o0s

componentes distribuicédo, servico e comunicacao do sistema.

Outra estratégia de distribuicdo pode ser considerada a partir da
vantagem competitiva sustentavel (FITES, 1996). A estratégia de distribuicao

poderia estar além das condi¢gbes oferecidas pelo demais componentes do



175

sistema. Desta forma, poder-se-ia inverter os papeis hierarquicos dos
componentes, ou seja, estratégias de distribuicdo condicionariam as
estratégias de produto, servico e comunicacdo, em favor de oferecer
beneficio de conveniéncia e exclusividade ao consumidor. Por exemplo,
considerando as condi¢cdes de causa e de valéncia emocional, alternativas
para distribuicdo poderiam ser pensadas no sentido de haverem agentes
especificos que atuariam nos Elementos-Problema (6nibus e taxis)
oferecendo primeiramente o servico do SPE-Guia e posteriormente 0 guia
impresso, 0 que corresponde, em parte, a estratégia de comunicacdo de

Venda Pessoal.

Porém, a forma como o restante da comunicacao, o proprio servico e
variagcbes do guia impresso poderiam ser pensadas diferentemente ao seguir
essa estratégia de distribuicdo. Outra alternativa poderia ser o SPE-Guia ser
mais um item de um pacote turistico oferecido por agéncias de viagens do
pais de origem do estrangeiro. lgualmente, variacbes na comunicacao,
servicos e produto poderiam ser pensadas. Sobre essa estratégia, as
condicbes de evitacdo das emocdes negativas poderiam ser potencializadas
pela prestacdo de um servico especializado de venda das agéncias de

turismo.

Portanto, como possiveis diretrizes generalizadas para o componente
distribuicdo de um SPE, independente deste perfil de projeto desejado,

podem ser consideradas:

1. Verificar as condi¢gBes oferecidas pelas estratégias dos componentes
produto (definicdo do tipo de produto quanto ao processo de compra),
servico (definicAo das evidéncias a serem tangibilizadas), e
comunicacdo (definicho dos elementos do mix comunicacao), para
definicAdo de estratégias de distribuicdo elaboradas em relacdo as
macro diretrizes em acdo de transposicédo entre componentes;

2. Explorar sobre necessidades do consumidor em termos de: tamanho
do lote, tempo de espera, conveniéncia espacial, variedade da oferta
e apoio de servigo, compreendendo as inter-relagdes da distribuicao
com os demais componentes na acédo de transposicdo das macro

diretrizes para solu¢des entre componentes;
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3. Verificar a oportunidade de uma estratégia de vantagem competitiva
sustentavel que considere a distribuicdo como componente-chave,
condicionando os demais componentes, em favor de beneficios de
conveniéncia e exclusividade, focados sobre a evocacéo/evitacao de

emocdes positivas/negativas.

Na proxima secdo é apresentada uma sintese dos pontos discutidos
ao longo deste capitulo.

4.3. O Sistema Produto Experiencial

Com base nas proposi¢cdes desenvolvidas até entdo neste capitulo
de discussao dos resultados da pesquisa, cabe uma elaboracdo sobre os
beneficios em contemplar o impacto de aspectos emocionais do projeto no
usuario, que, no contexto desta dissertacao, tratam-se de evitar experiéncias
emocionais negativas através de um SP, ou seja, o Sistema Produto

Experiencial (SPE).

Considerando a complexidade do objeto de projeto do Design
Estratégico, o Sistema Produto (SP), a abordagem projetual baseada no
estudo das emocdes poderia beneficiar o projeto de SP, pois ela oferece uma
visdo holistica do usuério (JORDAN, 2000, 2002). As emoc¢des estdo em um
nivel hierarquico das necessidades do usuario superior a usabilidade e
funcionalidade (JORDAN, 2000, 2002). Portanto, projetar para a experiéncia
emocional pressupde que a solucdo de design tenha implicitas a usabilidade
e funcionalidade, pois considera aspectos que sobrepujam tais necessidades.

Desta forma, operar com inter-relacdes de diferentes inputs de
projeto que se envolvem com niveis estratégicos distintos concomitantemente
(de produto, organizacional e sociocultural e ambiental — CASTRO e
CARDOSO, 2010), poderiam encontrar na abordagem do projeto para
experiéncia emocional, a maneira como conceber sistemas de oferta coesos.

Pode-se perceber tal possibilidade ao considerar que o processo de SP para
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estrangeiros que visitam o Brasil, baseado sobre evitar experiéncias
negativas relacionadas a comunicacdo verbal, estrutura-se na solucédo de
estratégias articuladas entre produtos, servigos, comunicacéo e distribuicéo,

gue operarao sobre as causas da experiéncia negativa.

Neste sentido, cabe observar que as emocdes sao capazes de
fornecer inputs sobre toda a gama operacional do SP, e que se constitui
basicamente sobre aspectos imateriais da oferta, representados pelos
componentes servigo, comunicacgao e distribuicdo. Esses aspectos imateriais
sdo propriamente a porcdo geradora do valor percebivel pelos atores
envolvidos no processo (o efeito de sentido para empresa, fornecedores,
parceiros e usuarios) e da diferenciacdo no mercado. Esses aspectos sao 0s
fatores que fazem do SP a mercadoria contemporanea originada do
paradigma poés-industrial (MANZINI, 1998, 1999, apud ZURLO, 2004;
CELASCHI e DESERTI, 2007; ZURLO, 1999, 2004), e objeto de operacao do
Design Estratégico. Tais aspectos sugerem que a abordagem da emocéo
possa ser parte constituinte da elaboragdo dos objetos de oferta
contemporaneos, com o formato de SP, o que indica a necessidade de um
SPE.

No entanto, os beneficios mais significativos sdo obtidos pela
maneira como pesquisar 0 contexto problematico de projeto e como
interpreta-lo através da abordagem da experiéncia emocional do usuario. A
Figura 9 oferece uma estrutura para o processo de desenvolvimento de
diretrizes projetuais para SPE. Ela estd baseada nos resultados de uma
pesquisa quantitativa ex-post-facto, e seu objetivo € fornecer meios como
projetar para evitar as experiéncias emocionais negativas do publico
pesquisado. Através desse processo pode-se avaliar o impacto das
oportunidades fornecidas pela abordagem da emocdo na concepgédo de
SPEs.

Conforme a proposicdo deste processo de discussao dos resultados
e avaliacdo dos beneficios da emocdo no projeto de SP, p6de-se observar
que a Sintese das Condi¢des de Evitacao oferece uma alternativa de explorar
oportunidades de solu¢des projetuais focadas sobre a experiéncia do usuario.

Sem as Condicbes de Evitacdo o0 processo se esvaziaria e perderia seu
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principal objetivo € que oferecer uma solucdo sistémica para evitar as

experiéncias negativas.

A relagéo estrutural estabelecida entre cada Condicdo de Evitacao
possibilitou organizar o processo em etapas subsequentes na elaboracéo de
oportunidades de solucbes através de complementacdes disponiveis em
cada condicdo. Por exemplo, as Condicbes de Fatores forneciam
possibilidades para as demandas das Condi¢cdes de Elementos-Problemas e
para as Condicdes de Causa, assim como as Condicbes de Elementos-
Problema para as Condicbes de Causa. As Condicdes de Causa eram

orientadas pelas Condicdes de Valéncia Emocional.

Esta inter-relagdo entre as condi¢gdes permitiu desenvolver um
processo para gerar macro diretrizes coerentes, ndo arbitrarias, direcionadas
para o objetivo de evitar as causas das experiéncias emocionais negativas,
que, por sua vez, permitiu o desenvolvimento de diretrizes especificas de SP
alinhadas com o mesmo propésito de evitacdo. A relacdo entre as macro
diretrizes e as diretrizes especificas de SP foram construidas através das
acOes de transposicdo, fornecendo uma maneira como viabilizar as macro
diretrizes como um sistema de oferta integrada pela estratégia, o SPE. Caso
nao houvesse a execucdo de um procedimento como 0 proposto por tais
acOes de transposigcao, possivelmente o processo perderia valor devido ao
esvaziamento de um de seu principais propoésitos, que sdo as oportunidades
criadas pela articulacdo sistémica de solucdo para evitar as experiéncias

negativas.

As diretrizes especificas construidas sobre as inter-relacdes dos
componentes do SP, permitiram tangibilizar as possibilidades sobre como
evitar as experiéncias negativas abertas pelas macro diretrizes e que foram
materializadas como o SPE-Guia. O desenvolvimento dessas diretrizes
especificas fornecem a maneira como projetar para evitar experiéncias
negativas a partir das peculiaridades de cada componente do sistema,
explorando sobre a forma como eles possivelmente se complementariam

para alcancar esse objetivo.
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Assim sendo, cabe ressaltar que, possivelmente, o maior beneficio
na discussao das potencialidades do SPE em evitar experiéncias negativas
reside na oportunidade da solugcdo desenvolvida pela inter-relacdo dos
componentes do sistema, ou seja, a oportunidade de evitar a experiéncia
negativa em questdo, constroi-se na complementacdo entre componentes.
Possivelmente ndo bastaria um guia impresso para dar conta de suprir as
necessidades de dominio da Lingua Portuguesa do estrangeiro, entretanto,
associa-lo ao engajamento de prestadores de servico, que sdo 0s proprios
Elementos-Problema, para oferecer ao estrangeiro um servico complementar
ao guia impresso, configura uma oportunidade mais consistente de cumprir
com o objetivo. A construgdo deste valor do SPE encontra-se sob cada
oportunidade de inter-relacionar os quatro componentes do SP. Este é um
assunto aparentemente pouco explorado pela literatura sobre SP, e na qual,
a proposta de relacionar uma abordagem de projeto para experiéncia ao
contexto de projeto do SP oportuniza uma forma como operacionalizar a sua

construcédo sistémica.

Considerando-se sobre a hipétese de investigacdo, que orientou a
estruturacdo e execucdo deste trabalho de dissertacdo, conclui-se que a
analise da experiéncia do usuério forneceu informacbes para o
desenvolvimento de um Sistema Produto Experiencial que pode contribuir
com a evitacdo de experiéncias emocionais negativas de estrangeiros nao
falantes da Lingua Portuguesa em territorio brasileiro. Assim sendo, cumpre-

se com o objetivo proposto por esta dissertacao.
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CONSIDERACOES FINAIS

O objetivo geral desta dissertacdo de mestrado foi discutir de que
forma o Design Estratégico, através do Sistema Produto, pode contribuir para
evitar as experiéncias negativas relacionadas a comunicacdo verbal de
estrangeiros nao falantes da Lingua Portuguesa no territorio brasileiro. O
Design Estratégico pode contribuir através da aplicacdo do diagndstico da
experiéncia do usuario traduzido nas diretrizes projetuais de um Sistema
Produto Experiencial orientado pela pesquisa, conforme demostrado pela

analise e discussao dos resultados.

A pesquisa foi desenvolvida a partir de um questionario on-line que
permitiu coletar dados e informacdes do publico da amostra que se
encontrava disperso por inUmeros paises. A andlise dos dados foi executada
como um estudo quantitativo (ex-post-facto), a fim de avaliar as condi¢des
pelas quais as experiéncias negativas relacionadas a comunicacao verbal
ocorreram. Como hipoétese de investigagao, foi estabelecida a afirmacao: (H1)
o projeto de Sistema Produto pelo Design Estratégico, com foco na
experiéncia do usuario, tem o potencial de contribuir para evitar as emocdes
negativas de estrangeiros nao falantes da Lingua Portuguesa em territorio

brasileiro.

Para o desenvolvimento da pesquisa foram estabelecidos objetivos
especificos que condicionaram o desenvolvimento da fundamentacéo teorica,
dos procedimentos metodoldgicos da coleta de dados e informacdes e dos
procedimentos de andlise e discussdo dos resultados, fornecendo os
resultados para o cumprimento do objetivo geral. O primeiro objetivo
especifico tratava de identificar os contextos frequentemente relacionados as
experiéncias emocionalmente negativas na comunicacdo verbal por
estrangeiros ndo falantes da Lingua Portuguesa. A identificacdo dos
Contextos de Experiéncia problematicos (aqueles que mais apresentaram
problemas relacionados a comunicacdo verbal) foi sintetizado como as
Condicdes de Prioridade, e permitiu estabelecer o foco da discusséo projetual

para SPEs com o objetivo de evitar experiéncias negativas.
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O segundo objetivo especifico correspondia em mensurar a valéncia
emocional das experiéncias identificadas pelos estrangeiros como negativas
(em relacdo a comunicacao verbal). O resultado desse objetivo especifico foi
sintetizado como as Condi¢cdes de Valéncia Emocional, o que permitiu
quantificar as experiéncias negativas relacionadas a cada Contexto de
Experiéncia, determinando a qualidade da experiéncia emocional que deveria
ser evitada em termos de dimensdes da emocao (valéncia, alerta e

dominancia).

Em prosseguimento a mensuracdo da valéncia emocional, o terceiro
objetivo especifico se referia a identificar as causas mais frequentes
(appraisals) das experiéncias emocionais identificadas como negativas na
comunicacdo verbal pelo publico pesquisado. Esse objetivo estabeleceu as
Condicdes de Causa, 0 que permitiu determinar a variante a ser evitada pelo
projeto de SPE. Através dessas definicdes foram geradas as macro diretrizes
que permitiram desenvolver diretrizes especificas para SP como solucéo para
evitar as experiéncias negativas do publico pesquisado.

O quarto e ultimo objetivo especifico tratava de discutir potenciais
aplicacoes do mapeamento da experiéncia emocional negativa do publico
pesquisado na elaboracdo de um Sistema Produto para a evitagdo de tais
experiéncias. Essa discussao permitiu explorar oportunidades, através da
elaboracdo de um perfil de projeto desejado para SPE, construido por
diretrizes projetuais geradas a partir da analise dos resultados obtidos pela
pesquisa. O constructo desta discussdo fornece uma maneira de como
utilizar os achados sobre a experiéncia emocional do usuério, a partir de
alternativas estruturais para pensar o Design para Experiéncia com a forma
de um SP.

Tratando-se de um objeto de pesquisa essencialmente empirico e
ndo havendo teorias suficientes na literatura para a avaliacdo da hipdtese
proposta, nao existe uma resposta conclusiva possivel de ser formulada, pois
isso demandaria no minimo a execucao de um projeto de design, a partir das
diretrizes propostas, para que fosse possivel a sua avaliagdo, 0 que
caracterizaria um trabalho projetual pratico e técnico, que ndo pertence ao

escopo do trabalho de pesquisa académica de mestrado. No entanto, existe
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um espaco para se considerar sobre os beneficios de contemplar aspectos
gue estejam relacionados ao impacto emocional do projeto no usuario (evitar
experiéncias emocionais negativas, no contexto desta dissertacdo) ao
conceber um SP.

A visao holistica do usuario fornecida pela analise de suas emocdes
contribuiria para operar com a complexidade do projeto de um SP,
considerando seu amplo contingente de variaveis, especialmente aquelas
imateriais (visto pelos componentes servico, comunicacdo e distribuicao), e
sua operacao por niveis estratégicos diversos (de produto, organizacional e
sociocultural e ambiental). O desenvolvimento de condicionantes de evitacao
de experiéncias auxiliaria ao estabelecimento de um processo orientador
para o0 desenvolvimento de diretrizes de projeto para um SP focado na
experiéncia do wusuario (SPE). Este processo também poderia ser
desenvolvido para o objetivo de evocar determinadas experiéncias. O
processo estaria baseado em fornecer recursos para evocar/evitar as causas
das experiéncias em questdo, considerando a transposi¢cao do conjunto de
condicbes de evocacao/evitacdo (as macro diretrizes) por uma acéo
simultanea em busca de solug¢des dentre e entre os componentes do SP, e
aprofundar a articulacdo entre componentes através da exploracdo de suas
peculiaridades, assim formalizando a constituicAo de um todo, o Sistema

Produto Experiencial.

Os resultados obtidos por esta dissertacdo exercem implicacbes
sobre dois contextos, no contexto de mercado (ha atuacdo de designer e
empresas que prestam servicos de projeto, e no setor de turismo) e no
contexto cientifico (na fundamentacdo tedrica, em procedimentos

metodoldgicos e em procedimentos de andlise e discusséo de resultados).

No contexto de mercado relacionado a atuacdo dos designers e
empresas especializadas em projeto, o constructo desta dissertacdo poderia
favorecer praticas projetuais através de trés conceitos: Design e Emocao,
Sistema Produto, e Sistema Produto Experiencial. O Design e Emocéo
atualmente ainda é aparentemente timido nos ambientes préaticos de design.
Exploracbes e discussdes acerca deste tema ainda poderdo ser mais

amplamente disseminados para que possam efetivamente participar da vida
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pratica de profissionais e empresas de design. Neste trabalho se encontram
bases tedricas que poderiam colaborar com a exploracdo e discussdo do

tema nesse contexto.

Quanto ao Sistema Produto, em razao de tratar-se de um conceito
relativamente novo, poucos ambientes, sejam eles profissionais ou
académicos, conhecem ou praticam seus preceitos. Trata-se de uma
significativa oportunidade para a prética do design inclui-lo em seus
procedimentos estratégicos e operacionais, pois a partir dele podem ser
desenvolvidas vantagens competitivas pela inovacdo das ofertas para o
mercado. Concebendo estratégias que integram produtos a Sservicos,
envolvendo o planejamento de comunicacgéo e distribuicdo desde o inicio do
processo de projeto, possibilita-se ganhos relevantes em termos de valor
percebivel para o consumidor final e todos os demais atores envolvidos no
processo. Nesta dissertacédo foram exploradas e discutidas as razdes, valores
e meios sobre os Sistemas Produtos que podem colaborar para a sua

aplicacao pelos profissionais e empresas de design.

Contudo, talvez o valor mais significativo da contribuicdo que este
trabalho € capaz de fornecer aos designers e empresas de design esta
representado pelo Sistema Produto Experiencial. Projetar sistemas de oferta
focados na experiéncia do usuario possibilitaria estender as oportunidades de

inovacao a niveis ainda nao explorados pelo design.

No contexto de mercado relacionado ao setor do turismo, esta
dissertacdo oferece, além das oportunidades de beneficiar-se com as bases
tedricas de design para experiéncia, SP e de SPE, um mapeamento sobre a
experiéncia emocional relacionada a comunicacdo verbal vivida pelos
estrangeiros nao falantes da Lingua Portuguesa que visitaram o Brasil. Essas
informacdes podem ser Uteis ao desenvolvimento de estratégias comerciais
objetivando 0s megaeventos internacionais que estdo para ocorrer no Brasil,

Copa do Mundo de Futebol e Olimpiadas.

Ja em relacdo ao contexto cientifico, os resultados obtidos neste
trabalho tem o potencial de colaborar com os aspetos da fundamentacao
tedrica, dos procedimentos metodolégicos e dos procedimentos de andlise e
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discussdo de resultados. Em relacdo a fundamentacdo tedrica, nesta
dissertacdo se encontram reunidas as bases teodricas de diferentes areas
(essencialmente design, engenharia de producao, gestdo e marketing) a fim
de contribuir para a elaboracdo de uma base tedrica sobre SP que considera
seus niveis macro (a constituicdo do sistema como um todo) e micro (a
constituicdo do sistema em suas partes), pressupondo o SP como um objeto
de oferta mercadolégica, ou seja, o que é projetado para o0 mercado de

consumao.

Esta abordagem aparentemente difere do que € encontrado nas
fontes atuais, pois tais caracteristicas se encontram dispersas dentro dessas
diferentes areas do conhecimento. A engenharia de producdo usualmente
aborda o SP apenas sobre seu nivel macro, sem envolvimento com suas
partes constituintes. Em geral, ela o trata como um instrumento operacional,
sem se envolver com aspectos relacionados com a geracdo de valor e
inovacdo comercial (MONT, 2002, 2004; BAINES, et al., 2007; YOON, KIM,
RHEE, 2012), o que é praticamente tratado apenas pela area do marketing
(SILVA, 2000; CZINKOTA, 2001; KOTLER e KELLER, 2010). Porém, o
marketing ndo compreende a relacdo entre diferente objetos de oferta
comerciais sob uma visédo integradora, na forma de um sistema de oferta,
com a mesma clareza e objetividade como € proposto pelo SP no Design
Estratégico (MANZINI, et al., 2001; ZURLO, 1999, 2004, 2010; CELASCHI e
DESERTI, 2007).

No entanto, a literatura sobre SP no Design Estratégico parece
carecer de abordagens tedricas que deem conta de considerar claramente
sobre as caracteristicas de cada componente e a inter-relacao entre eles na
estruturacdo do sistema, limitando-se a considerar sobre uma articulacédo
abstrata entre caracteristica materiais e imateriais da oferta e as
oportunidade de geracdo de valor para inovagao (MANZINI, et al., 2001;
ZURLO, 1999, 2004, 2010; CELASCHI e DESERTI, 2007). O que,
aparentemente, deixa a mercé da competéncias de outras areas o dominio
sobre a questdo elementar na estruturacdo do sistema que €: como 0S

componentes (o0 produto, o servigo, a comunicagao, a distribuicdo, e qualquer
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outro que possa existir) se inter-relacionam para constituirem-se como um

Sistema Produto capaz de ser inovador.

Os esfor¢os em estruturar a fundamentacao tedrica apresentada por
essa dissertacao passaram essencialmente pela tentativa de constituir a base
com que fosse possivel considerar sobre: no que consiste um Sistema
Produto?; do que ele é constituido, e por qué?; quais sao as caracteristicas
de cada um desses elementos constituintes?; e, como esses elementos
podem e/ou devem estar inter-relacionados?. Assim sendo, a fundamentacéo
tedrica sobre SP desta dissertacdo oferece a sugestdo de um apanhado de
bases teodricas sobre o tema, que ainda deve ser profundamente discutido e

avaliado, mas que abre o precedente para tal.

Essencialmente, esta dissertacdo colabora em ampliar as
possibilidades e fundamentos da concepcdo de Sistema Produto,
adicionando a perspectiva da experiéncia emocional do usuario, proposto
pelo conceito de Sistema Produto Experiencial. Tal proposta consiste em
aplicar teorias e métodos de Design e Emoc¢do, que usualmente séo
discutidas em relacdo a produto, em uma perspectiva Sistema Produto.
Coube aos esforcos deste trabalho adaptar tais conhecimentos aos demais
componentes do SP, ou seja, considerar sobre como pesquisar e projetar
para a experiéncia em servico, comunicag¢ao e distribuicdo, especialmente
em como proceder na integracdo de todos os elementos com este foco de
experiéncia do usuario. Este fato € o que, entdo, caracteriza o SPE. Estes
sdo temas ainda pouco desenvolvidos ou, aparentemente para o caso do

SPE, inexplorado.

Portanto, considerar sobre a aplicacdo de teorias e métodos do
Design e Emocao para o contexto do SP, demandou a sistematizacdo de
procedimentos metodoldgicos de outras areas, que podem ser vistos no tipo
de pesquisa ex-post-facto utilizada e nos instrumentos de mensuracao de
emocao (SAM — Self-Assessment Manikin). Similarmente, em relagdo aos
procedimentos de andlise dos resultados, fez-se necesséaria a adaptacao de
um conjunto de andlises descritivas, inferenciais e de conteudo que

permitissem a elaboragéo da discusséo.
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Algumas limitacdes desta pesquisa devem ser consideradas. Além da
caracteristica do estudo quantitativo ex-post-facto, cuja necessidade se deu
em virtude das condi¢cbes oferecidas pelo objeto de pesquisa e pelo publico
da amostra, cabe observar que esses mesmos fatores também
condicionaram a pesquisa na utilizacdo de um questionario on-line, que, por
sua vez, imp6s determinados limites. O questionario ndo permitia explorar
profundamente as causas das emocdes resultantes dos problemas
relacionados & comunicacédo verbal, restringindo-se a qualidade e quantidade
de informacbGes descritas pelo respondente. Este fato determinou que a
abordagem componencial da Teoria de Appraisals (que forneceria maiores
detalhes sobre as causas) ndo pudesse ser utilizada. Porém, essa foi uma
decisdo metodoldgica consciente, pois tratava-se de um limite condicionado
pelas caracteristicas da amostra, o que conduziu a utilizacdo da abordagem
tematica de appraisal para que se pudesse interpretar as categorias de causa
obtidas através da Analise de Conteudo das questdes abertas do
guestionario. Os procedimentos metodolégicos ideais para explorar sobre as
causas das experiéncias (appraisals) seriam entrevistas em profundidade ou
experimentos verdadeiros, que ndo foram viaveis sob as condi¢cdes do objeto

de pesquisa e da amostra.

O questionario se limitou a coletar dados apenas em relacdo as
experiéncia negativas, dado o objetivo geral desta dissertacdo. No entanto, o
mesmo procedimento metodologico permitiria executar uma coleta mais
ampla ou sob outros objetivos (incluindo diferentes qualidades de
experiéncia) necessitando apenas de pequenos ajustes na estrutura e na

l6gica de apresentacédo do questionario on-line.

Devido ao publico da amostra estar disperso geograficamente (em
seus paises de origem), a amostragem se limitou a rede de contatos do
pesquisador, sendo acessada principalmente por e-mail e redes sociais, 0
que possivelmente limitou a amostra a soma de 108 respondentes. Esta é
uma amostra suficiente para analises globais, com margem de 10% de erro,
porém, restritiva para anélises mais detalhadas para comparagdes de médias

entre grupos especificos que figuem abaixo de 30 respondentes.
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Estudos futuros podem ser sugeridos a partir dos achados ou dos
limites desta dissertacdo. Como oportunidade de estudos futuros a partir dos
achados, os procedimentos metodolégicos de coleta de dados e de andlise e
discussdo dos resultados utilizados neste trabalho, poderiam ser replicados
sobre outros objetos de pesquisa relacionados a SP focado na experiéncia do
usuario. Por exemplo, em pesquisa sobre as experiéncias de espectadores
de teatro. Assim como para objetivos diferentes, por exemplo, evocar
emocdes, em vez de evitar, como proposto e aplicado neste trabalho.

Outros estudos futuros poderiam ser desenvolvidos a partir dos
resultados das discussdes, representados pela estrutura para o processo de
desenvolvimento de diretrizes projetuais para SPE (Figura 9). Para cada um
dos itens desenvolvidos nesse processo poderiam ser elaborados estudos
que os aprofundassem e os relacionassem a outros fatores das bases
tedricas de Design e Emocéo e de SP. Por exemplo, quanto as Condicdes de
Evitacdo, explorar “quais outros condicionantes de evitagdo (ou evocacgéao)
poderiam ser elaborados e que impactassem a concepg¢do de SPE?”; ou
“como sequéncias de fluxos diferenciadas de condicfes poderiam interferir na
oportunidade de gerar diretrizes focadas sobre a experiéncia do usuario no
SP?”. Outra oportunidade talvez pudesse ser construida pela exploracao das
maneiras como transpor as condicbes de evocacao/evitagcdo para solucdes
dentre e entre os componentes do SP que, devido a restricdo de espaco

nesta dissertacdo, ndo foram melhor aprofundadas.

Uma das oportunidades de estudos futuros orientado pelos limites
desta dissertacado poderia ser representada por uma pesquisa baseada em
experimentos genuinos ou entrevistas em profundidade que permitissem a
utilizacdo da abordagem componencial de appraisal. Desta forma seria
possivel investigar detalhadamente sobre as causas das experiéncias
emocionais, buscando por relacbes entre componentes de appraisal e
componentes de SP. Ou seja, verificar se um determinado padrdo de
componentes, ou componentes de appraisal isoladamente, estariam
relacionados com um determinado componente de SP (produto, servico,
comunicacdo e distribuicdo). Esse estudo poderia ser estruturado pelo

cruzamento dos quatro componentes do SP com os sete componentes de
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appraisal visitados neste trabalho, investigando sobre a qualidade das
possiveis relacdes entre cada um deles. Outra oportunidade seria reaplicar
esta pesquisa para obter uma amostrar maior que permitisse diferentes

analises estatisticas entre grupos.

Por fim, uma outra possibilidade de estudo futuro poderia considerar
os resultados generalizados dessa pesquisa quantitativa, caracteristica
devida a sua natureza diagndstica, que indicam possiveis elementos a serem
aprofundados por outras pesquisas quantitativas e/ou qualitativas. Por
exemplo, a indicacdo de um publico em especifico que vem ao Brasil pelo
motivo de negocio e que apresentou maior relacdo com a existéncia de
problemas na comunicagéo verbal, poderia ser melhor explorado sobre seus
contextos e razdes, procurando por detalhes que indiguem problemas de

projeto especificos dentro desse publico.

Como concluséo, observado os aspectos que estruturam a proposta
central deste trabalho de dissertacdo de mestrado na figura do Sistema
Produto Experiencial, cabe ressaltar que este € um trabalho em aberto, cuja
pretensdo € instigar a investigacao cientifica na base do Design Estratégico,

colaborando com sua consolidacao e evolucao.
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APENDICE A — Questionario on-line da Pesquisa Quant itativa

APRESENTACAO

Esta pesquisa tem por objetivo conhecer possiveis dificuldades que
vocé tenha experimentado para se COMUNICAR quando visitou o Brasil. Por
exemplo, vocé pode ter tido dificuldade em conseguir algo, porque um
atendente ndo sabia falar a sua lingua, nem vocé o portugués do Brasil. A
pesquisa estd dividida em duas etapas. Na primeira vocé respondera
algumas questdes sobre vocé e sua(s) visita(s) ao Brasil. A segunda parte
trata das experiéncias vivenciadas nessa visita ao pais. Todas as suas
respostas devem corresponder a suas experiéncias vividas na sua ULTIMA
visita ao Brasil.

1. ETAPA1

1.1.Em qual ano vocé esteve no Brasil pela ultima vez?

Q 2000 (1)
o ..
O 2012 (13)

1.2.Qual sua idade?

16 a 20 anos (1)
21 a 25 anos (2)
26 a 30 anos (3)
31 a 40 anos (4)
41 a 60 anos (5)
mais de 60 anos (6)

00000

1.3.Qual seu sexo?

O Masculino (1)
O Feminino (2)

1.4.Qual seu pais de origem?

Q Afghanistan (1)
o ..
QO Zimbabwe (198)



1.5. Qual sua lingua nativa?

Q
O
o)

Acholi (1)

Zulu (159)

1.6.Qual o seu nivel de dominio para comunicacao verbal sobre a lingua

0000

portuguesa?

Nenhum (1)
Regular (2)
Razoavel (3)
Bom (4)
Fluente (5)

1.7.Vocé foi ao Brasil por qual razao? (marque quantas opg¢oes forem

pooooooooo

necessarias)

Lazer - Sol e praia (1)
Lazer - Natureza, ecoturismo ou aventura (2)
Lazer - Cultura (3)

Lazer - Esportes (4)

Lazer - Diverséo noturna (5)

Lazer - Viagem de incentivo (6)

Negdcio, evento ou convencao (7)

Estudo e intercambio (8)

Saude (Ex. tratamento, cirurgia plastica, etc) (9)
Outro (especifique) (10)

1.8.Qual o seu destino de visita ao Brasil? (preencha as cidades que vocé

visitou - ex: Rio de Janeiro, S&o Paulo, Recife)

1.9.Vocé visitou o Brasil

0000

sozinho (1)

em familia (2)

com amigos (3)

grupo de viagem (4)
outro (especifique) (5)

198
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1.10. Vocé estava acompanhado de outra pessoa que conhecia bem a
lingua portuguesa?

O Sim (1)
O Nio (2)

2. ETAPA 2

A partir desse momento vocé deve responder observando em qual
situacdo vocé viveu uma experiéncia significativa relacionada a dificuldade de
se comunicar verbalmente durante sua visita ao Brasil. Primeiramente vocé
identificara em qual situacdo vocé teve dificuldade de se comunicar.
Posteriormente vocé descrevera brevemente a causa dessa dificuldade e em
seguida classificar como vocé se sentiu conforme trés escalas. Cada escala
contém um par de adjetivos que vocé ira usar para avaliar 0s seus
sentimentos sobre a situacdo identificada. Na primeira vocé vai marcar o
quao relaxado ou estimulado vocé se sentiu na situagédo identificada. Na
segunda, quao desagradavel ou agradavel isso foi para vocé. Na terceira
VOCé vai marcar o quanto de controle vocé teve ou ndo teve dessa situagao.
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2.1.Por favor, classifique o grau de concordancia em relacdo as frases a
seguir. "Eu tive problema para me comunicar..."

Discordar | Discordar Nem Concordar | Concordar
totalmente concordar totalmente
nem
!/ dscodar | |
... ha chegada ao
Brasil. (1) Q Q Q Q Q
... em situacdes
de hospedagem. O Q QO @) O
(2)
... quando
precisei me o o o o o
alimentar. (3)
... utilizando
meios de Q Q Q O Q
comunicacgdao. (4)
... ao tentar fazer o) o o o o)
compras. (5)
... ao buscar
servigos o o o o @]
bancarios. (6)
... ao procurar
diverséo. (7) Q Q Q Q Q
... ao buscar
atividades Q Q Q O Q
culturais. (8)
... a0 participar
de eventos
(negocios,
cientificos, Q Q Q Q Q
culturais ou
esportivos). (9)
... ao tentar me
locomover na(s) @) @) @) o @)
cidade(s). (10)

2.2.Em relagéo a chegada no Brasil, onde foi que vocé viveu essa
experiéncia relacionada a dificuldade de comunicagéo verbal?

O Automovel particular ou alugado (1)

Q Onibus, chegando em uma rodoviaria (2)

O Voo comercial, chegando em um aeroporto internacional (3)
O Navio de cruzeiro (4)

QO Outro (especifique) (5)
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2.2.1. Qual foi a CAUSA de seu problema???
2.2.2.Como vocé se sentiu nessa ocasiao descrita?

relaxed < €L BB > sti
pl t= £LLL 333>
ﬁ ﬁ
out of control in the situation < <L B3> > maximum control in the situation

al I £ o

2.3.Em relacdo a hospedagem no Brasil, onde foi que vocé viveu essa
experiéncia relacionada a dificuldade de comunicacao verbal?

8,8

—

Hotel (1)
Resort (2)
Hostel (3)
Hospedagem familiar (4)
SPA (5)

Outro (especifique) (6)

oooooo

2.3.1. Qual foi a CAUSA de seu problema?

2 Tanto a questdo de causa, quanto a questdo de valéncia emocional (SAM), eram
apresentada conforme a alternativa de Elemento-Problema marcada.
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2.3.2. Como vocé se sentiu nessa ocasiao descrita?

(esta questao apresenta a escala do SAM como alternativa de
resposta; devido a desnecessidade a figura ela foi suprimida da
visualizacdo desta versao resumida/impressa do questionario on-
line; no entanto, a versao integral apresentava para cada alternativa
de resposta indicada a mesma escala apresentada pela questao
2.2.2.; daqui em diante, todas as questdes relativas a escala do
SAM terdo apenas indicado “SAM” como legenda para a figura de
sua escala)

2.4.Em relacado a sua necessidade de se alimentar no Brasil, onde foi que

ooooooop

VOCé viveu essa experiéncia relacionada a dificuldade de comunicacao
verbal?

Restaurante (1)
Bar (2)
Lanchonete (3)
Cafeteria (4)
Quiosque (5)
Sorveteria (6)
Confeitaria ou Padaria (7)
Outro (especifique) (8)

2.4.1. Qual foi a CAUSA de seu problema?
2.4.2. Como VvocCé se sentiu nessa ocasido descrita?

(SAM)

2.5.Em relacao a utilizacdo de meios de comunicacédo no Brasil, em qual que

oooooo

VOCE viveu essa experiéncia relacionada a dificuldade de comunicacao
verbal?

Agéncia postal (1)
Telefonia (celular ou fixa) (2)
Radios e Televisdes locais (3)
Jornais e Revistas locais (4)
Internet (5)

Outro (especifique) (6)

2.5.1. Qual foi a CAUSA de seu problema?
2.5.2. Como vocé se sentiu nessa ocasiao descrita?

(SAM)
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2.6.Em relacéo a sua tentativa de fazer compras no Brasil, onde foi que vocé
viveu essa experiéncia relacionada a dificuldade de comunicacgéo verbal?

Feira de rua (1)
Mercado (2)
Galeria ou Loja de Rua (3)
Shopping Center (4)
Outro (especifique) (5)

ooooo

2.6.1. Qual foi a CAUSA de seu problema?
2.6.2. Como vocé se sentiu nessa ocasido descrita?
(SAM)

2.7.Em relacdo aos servi¢cos bancarios no Brasil, onde foi que vocé viveu
essa experiéncia relacionada a dificuldade de comunicacao verbal?

O Agéncia ou posto bancéario (1)
Q ATM (2)

U Casa de cambio (3)

O Outro (especifique) (4)

2.7.1. Qual foi a CAUSA de seu problema?
2.7.2.Como vocé se sentiu nessa ocasiao descrita?
(SAM)

2.8.Em relacéo a procura por diversao no Brasil, onde foi que vocé viveu
essa experiéncia relacionada a dificuldade de comunicacéo verbal?

Boate ou Discoteca (1)
Bar ou Pub (2)

Casa de Espetéaculos ou Shows (3)
Casa de Danca (4)
Cinema (5)

Outro (especifique) (6)

oooooog

2.8.1. Qual foi a CAUSA de seu problema?
2.8.2. Como vocé se sentiu nessa ocasiao descrita?

(SAM)
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2.9.Em relagéo a busca por atividades culturais no Brasil, onde foi que vocé
viveu essa experiéncia relacionada a dificuldade de comunicacgéo verbal?

Museu, Centro Cultural ou Galeria de Arte (1)

Evento Religioso (ex. procisséo, peregrinacao, etc) (2)
Festividade Cultural (ex. Carnaval) (3)

Biblioteca (4)

Teatro (5)

Outro (especifique) (6)

oooooog

2.9.1. Qual foi a CAUSA de seu problema?
2.9.2. Como vocé se sentiu nessa ocasiao descrita?
(SAM)

2.10. Em relagéo a participacdo em evento no Brasil, onde foi que vocé
viveu essa experiéncia relacionada a dificuldade de comunicacgéao verbal?

Feira ou Exposicao (1)
Congresso ou Convencao (2)

Seminario (3)

Oficina / Workshop (4)

Competicao Esportiva (5)

Encontros tematicos (ex. Festival de Musica) (6)
Outro (especifique) (7)

popooooog

2.10.1. Qual foi a CAUSA de seu problema?
2.10.2. Como vocé se sentiu nessa ocasiao descrita?
(SAM)

2.11. Em relacdo a tentativa de se locomover dentro da cidade no Brasil,
onde foi que vocé viveu essa experiéncia relacionada a dificuldade de
comunicacao verbal?

Caminhando (1)
De bicicleta (2)
Dirigindo um automovel (3)
Taxi (4)

Onibus (5)

Trem ou Metr6 (6)
Outro (especifique) (7)

oooooooo

2.11.1. Qual foi a CAUSA de seu problema?
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2.11.2. Como vocé se sentiu nessa ocasiao descrita?

(SAM)

Muito obrigado pela sua colaboracéo!

Por favor, ENCAMINHE para algum amigo seu que também possa responder
a esse questionario.
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ANEXO A — Inventario da Oferta Turistica
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Estratégias para realizacao
do Inventario da Oferta Turistica

E necessério destacar a autonomia das UFs, regides e municipios como
responsaveis pela decisdo das estratégias mais adequadas para a inventariacao da
oferta turistica, em atuacdo conjunta, considerado o papel fundamental das
Instituicbes de Ensino Superior. Porém, deve-se preservar a autonomia do municipio
como responsavel pela formulacdo e execucdo das politicas para o desenvolvimento
do turismo no ambito da sua jurisdicdo. Sendo assim, resguardadas essas
prerrogativas da administracdo municipal, o processo de inventariacdo deve ocorrer
sob uma abordagem territorial, de modo a abarcar o conjunto de municipios que
constituem uma regido turistica. Essa missao, de articular e promover a inter-relacao
dos municipios e a atuacdo conjunta e parceira dos municipios, cabe a UF, de
maneira a envolvé-los em funcéo dos beneficios para toda a regido.

Mesmo assim, convém apontar algumas das competéncias de cada um
nesse processo, a fim de permitir e otimizar a participacdo de todos como fator-
chave na implementacéo do Inventario da Oferta Turistica.

a) Cabe ao Ministério do Turismo

« Coordenar e incentivar o processo de inventariacdo em ambito nacional

» Desenvolver estratégias de implementacao

« Elaborar e disponibilizar metodologias e instrumentos operacionais

 Apoiar e orientar as iniciativas de inventariacdo das UFs, regifes e municipios
* Receber e divulgar as informacdes coletadas

b) Cabe ao érgéo de turismo da UF

« Estimular, promover e orientar o processo de inventariacdo nos municipios
* Articular, buscar parcerias e promover estratégias de implementacéo

* Apoiar as iniciativas de inventariagdo dos municipios

c¢) Cabe ao 6rgdo municipal de turismo

» Implementar e coordenar o inventario no ambito do municipio

« Buscar parcerias e promover estratégias de implementacéao

« Disponibilizar recursos e meios para viabilizar a realizacdo do inventario
» Promover a interlocu¢éo com o estado, Ministério do Turismo e parceiros

Instrumentos de pesquisa

Sdo dois os instrumentos elaborados para padronizar e facilitar a
inventariacao turistica: formularios de pesquisa e manual operacional.

Estrutura dos formularios de pesquisa

O inventario estéd organizado em trés categorias e cada categoria contempla
tipos e geralmente subtipos.
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Categoria A — Infraestrutura de apoio ao turismo

Instalacdes e servicos, publicos e privados, que proporcionam o bem-estar
dos residentes e também dos visitantes, tais como sistema de transportes, de saude,
de comunicagéo, de abastecimento de agua, de energia e tantas outras estruturas
basicas e facilidades existentes nos municipios.

CATEGORIA TIPO SUBTIPO
Al — INFORMACOES

BASICAS DO MUNICIPIO A.1.1. Caracterizacdo do municipio

A.2.1.1. Rodovia
A.2.1. Rodoviario A.2.1.2. Estacgdo rodoviaria
A.2.1.3. Terminal rodoviario

A.2.2.1. Ferrovia

A.2.2.2. Metrovia

A.2.2.3. Estacdao ferroviaria
A.2.2.4. Estacdo metroviaria

A.2.2. Ferroviario

A.2.3.1. Aeroporto

. A.2.3.2. Campo de pouso
A2 - MEIOS DE ACESSO | AA-2-3 Aeroviario A.2.3.3. Heliporto
AO MUNICIPIO A.2.3.4. Outros

A.2.4.1. Hidrovia

A.2.4.2. Porto organizado
A.2.4.3. Pier

A.2.4.4. Cais

A.2.4. Aquaviario A.2.4.5. Marina

A.2.4.6. Terminal portuario
de uso privativo em turismo
A.2.4.7. Clube nautico
A.2.4.8. Outros

A.3.1. Agéncia postal

A.3.2. Posto telefbnico

A.3.3. Emissora de radio

A3 — SISTEMA DE A.3.4. Emissora de TV

COMUNICAGAG A.3.5. Jornal

A.3.6. Revista

A.3.7. Outros

A.4.1. Policia Civil

A.4.2. Policia Militar

A.4.3. Policia Rodoviaria

A.4.4. Corpo de Bombeiros

A4 — SISTEMA DE A.4.5. Servicos de busca e salvamento

SEGURANGA A.4.6. Servicos de Policia Maritima/Aéreal/de Fronteiras

A.4.7. Guarda Municipal

A.4.8. Defesa Civil

A.4.9. Outros

A.5.1. Pronto-socorro

A.5.2. Hospital

A.5.3. Clinica médica

A.5.4. Maternidade

A5 — SISTEMA DE SAUDE A.5.5. Posto de salde

A.5.6. Farmacia/drogaria

A.5.7. Clinica odontolégica

A.5.8. Clinica veterinaria

A.5.9. Outros




CATEGORIA
A6 — SISTEMA
EDUCACIONAL

TIPO
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SUBTIPO

A.6.1. Caracterizacao do sistema de educacéo

A7 — OUTROS SERVICOS E
EQUIPAMENTOS DE
APOIO

A.7.1. Locadoras de imoveis para temporada

A.7.2. Compras especiais

A.7.2.1. Feira/mercado
A.7.2.2. Galeria/rua
comercial

A.7.2.3. Shopping

A.7.2.4. Plantas/flores/frutas
A.7.2.5. Antiquario

A.7.2.6. Cantina/cave
A.7.2.7. Bodega/alambique
A.7.2.8. Outras

A.7.3. Comércio turistico

A.7.3.1. Loja de
artesanato/souvenir

A.7.3.2. Loja de artigos
fotogréficos

A.7.3.3. Antiquario/galeria de
arte

A.7.3.4. Outros

A.7.4. Servigos bancarios

A.7.4.1. Agéncia/posto
bancéario
A.7.4.2. Casa de cambio

A.7.5. Servicos mecénicos

A.7.5.1. Automoével
A.7.5.2. Motocicleta
A.7.5.3. Onibus/caminhdo
A.7.5.4. Embarcaces
nauticas

A.7.5.5. Outros

A.7.6. Posto de combustivel

A.7.7. Representagdes
diplométicas

A.7.7.1. Embaixada
A.7.7.2. Consulado
A.7.7.3. Outras
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Categoria B — Servicos e equipamentos turisticos

Conjunto de estabelecimentos e prestadores de servicos que dao condigbes
para que o visitante tenha uma boa estada: hospedagem, alimentagao, diverséo,
transporte, agenciamento, etc.

CATEGORIA TIPO SUBTIPO

B.1.1.1. Hotel

B.1.1.2. Hotel histérico
B.1.1.3. Hotel fazenda
B.1.1.4. Resort
B.1.1.5. Pousada
B.1.1.6. Flat/apart-hotel
B.1.1.7. Albergue
B.1.1.8. Cama e café
B.1.1.9. Alojamento de

floresta
B1 - SERVICOS E o110, Pensao
EQUIPAMENTOS DE B.1.1. Hoteleira e de apoio DU N -
B.1.1.12. Coldnia de férias
HOSPEDAGEM
B.1.1.13.
Estalagem/hospedaria

B.1.1.14. Alojamento coletivo
B.1.1.15. Hospedagem
conventual
(mosteiro/seminario/convento)
B.1.1.16. Hospedagem
familiar

B.1.1.17. Hotel de transito
B.1.1.18. SPA

B.1.1.19. Outros

B1 - SERVICOS E

CqupaENTosDE | BL2 Ouetode | 8121 Acampament
HOSPEDAGEM
B.2.1. Restaurante
B.2.2. Bar
B.2.3. Lanchonete
B2 - SERVICOS E B.2.4. Cafeteria
EQUIPAMENTOS DE B.2.5. Quiosque
ALIMENTOS E BEBIDAS B.2.6. Barraca de praia

B.2.7. Sorveteria

B.2.8. Confeitaria/padaria

B.2.9. Outros

B.3.1. Agéncia de viagem

B3 - SERVICOS E

EQUIPAMENTOS DE B.3.2. Operadora de turismo

AGENCIAS DE TURISMO B.3.3. Agéncia de receptivo

B.3.4. Agéncia consolidadora

B4 — SERVICOS E B.4.1. Transportadora turistica e similares

EQUIPAMENTOS DE B.4.2. Locadoras de veiculos

TRANSPORTE TURISTICO | B.4.3. Outros tipos de transporte




CATEGORIA

B5 - SERVICOS E

EQUIPAMENTOS PARA

EVENTOS

TIPO

B.5.1. Espacgos para eventos
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SUBTIPO

B.5.1.1. Centro de
convencdes e feiras

B.5.1.2.
Parque/pavilhdo/centro de
exposicdes

B.5.1.3. Auditério/saldo para
reunifes

B.5.1.4. Outros

B.5.2. Servicos para
Eventos

B.5.2.1. Organizadora
B.5.2.2. Promotora
B.5.2.3. Outros servicos
especializados

B6 — SERVICOS
E EQUIPAMENTOS
DE LAZER

B.6.1. Parques

B.6.1.1. Aquatico
B.6.1.2. Tematico
B.6.1.3. De diversbes
B.6.1.4. Outros

B.6.2. Espacos livres
e areas verdes

B.6.2.1. Praca
B.6.2.2. Jardim
B.6.2.3. Parque
B.6.2.4. Mirante
B.6.2.5. Largo
B.6.2.6. Outros

B.6.3. Instalacdes esportivas

B.6.3.1. Estadio

B.6.3.2. Ginasio

B.6.3.3. Quadra

B.6.3.4. Campo de golfe
B.6.3.5. Campo de futebol
B.6.3.6. Campo de paintball
B.6.3.7. Autédromo

B.6.3.8. Kartédromo
B.6.3.9. Velédromo
B.6.3.10. Hipédromo
B.6.3.11. Pista de equitacéo
B.6.3.12. Pista de boliche
B.6.3.13. Pista de patinacéo
B.6.3.14. Pista de skate
B.6.3.15. Rampa para voo
livre

B.6.3.16. Piscina

B.6.3.17. Outras

B.6.4. Instalacdes nauticas

B.6.4.1. Marina

B.6.4.2. Pier

B.6.4.3. Garagem ndautica
B.6.4.4. Clube nautico
B.6.4.5. Cais

B.6.4.6. Outras

B.6.5. Espacos de diverséo
e cultura

B.6.5.1. Boate/discoteca
B.6.5.2. Casa de
espetaculos/shows

B.6.5.3. Casa de danca
B.6.5.4. Cinema

B.6.5.5. Clube social
B.6.5.6. Centro de tradicdes
B.6.5.7. Outros




CATEGORIA

B6 — SERVICOS
E EQUIPAMENTOS
DE LAZER

TIPO

B.6.6. Outros espacos
de recreacédo
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SUBTIPO

B.6.6.1. Pesque e pague
B.6.6.2. Pesque e solte
B.6.6.3. Colha e pague
B.6.6.4. Sitios/chacaras de
lazer

B.6.6.5. Outros

B7 — OUTROS SERVICOS
E EQUIPAMENTOS
TURISTICOS

B.7.1. Informag®es turisticas

B.7.1.1. Posto
B.7.1.2. Centro de
atendimento
B.7.1.3. Central
B.7.1.4. Outros

B.7.2. Entidades associativas

e similares

B.7.3. Guiamento
e conducéo turistica

B.7.3.1. Guia de turismo
B.7.3.2. Monitor
B.7.3.3. Condutor
B.7.3.4. Outros

Categoria C — Atrativos turisticos

Elementos da natureza,

da cultura e da sociedade -

lugares,

acontecimentos, objetos, pessoas, acfes — que motivam alguém a sair do seu local
de residéncia para conhecé-los ou vivencia-los.

CATEGORIA

C1 - ATRATIVOS
NATURAIS

' TIPO

C.1.1. Relevo continental

SUBTIPO

C.1.1.1. Montanha
C.1.1.2. Serra
C.1.1.3. Monte/morro/colina
C.1.1.4. Pico/cume
C.1.1.5. Chapada
C.1.1.6. Tabuleiro
C.1.1.7. Patamar
C.1.1.8. Matacao
C.1.1.9. Vale
C.1.1.10. Planalto
C.1.1.11. Planicie
C.1.1.12. Depresséo
C.1.1.13. Outros

C.1.2. Zona costeira

C.1.2.1. Restinga

C.1.2.2. Duna

C.1.2.3. Barreira

C.1.2.4. Praia

C.1.2.5. Mangue

C.1.2.6. Estuario

C.1.2.7. Falésia

C.1.2.8. Baia/ensseada/saco
C.1.2.9. Peninsula/cabo/ponta
C.1.2.10. Recife/atol
C.1.2.11. llha

C.1.2.12. Arquipélago
C.1.2.13. Barra

C.1.2.14. Outros

C.1.3. Relevo carstico

C.1.3.1. Caverna
C.1.3.2. Gruta
C.1.3.3. Furna

C.1.3.4. Dolina




CATEGORIA

C1 - ATRATIVOS
NATURAIS

i)

C.1.4. Hidrografia
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SUBTIPO

C.1.4.1. Rio

C.1.4.2. Riacho

C.1.4.3. Cérrego

C.1.4.4. Arroio

C.1.4.5. Lago/lagoa/laguna
C.1.4.6. Alagado

C.1.4.7. Fonte

C.1.4.8. Outros

C.1.5. Unidades de
conservagao e similares

C.1.5.1. Area de protecéo
ambiental

C.1.5.2. Area de relevante
interesse ecolégico

C.1.5.3. Estacéo ecoldgica
C.1.5.4. Floresta

C.1.5.5. Monumento natural
C.1.5.6. Parque

C.1.5.7. Refagio de vida
silvestre

C.1.5.8. Reserva bioldgica
C.1.5.9. Reserva extrativista
C.1.5.10. Reserva de
desenvolvimento
sustentavel

C.1.5.11. Reserva de fauna
C.1.5.12. Reserva particular
do patriménio natural
C.1.5.13. Zooldgico
C.1.5.14. Jardim botanico
C.1.5.15. Outras

C2 - ATRATIVOS
CULTURAIS

C.2.1. Conjunto
arquiteténico

C.2.1.1. Urbano
C.2.1.2. Rural
C.2.1.3. Industrial
C.2.1.4. Ferroviario
C.2.1.5. Outros

C.2.2. Comunidades
tradicionais

C.2.2.1. Quilombola
C.2.2.2. Indigena
C.2.2.3. Ribeirinha
C.2.2.4. De imigracao
C.2.2.5. Extrativista
C.2.2.6. Outras

C.2.3. Sitios arqueolégicos

C.2.3.1. Litico

C.2.3.2. Ceramico

C.2.3.3. Litico-ceramico
C.2.3.4. Estrutura de pedra
C.2.3.5. Estrutura de terra
C.2.3.6. Arte rupestre
C.2.3.7. Sambagqui

C.2.3.8. Outros

C.2.4. Sitios paleontol6gicos

C.2.4.1. Floresta féssil
C.2.4.2. Restos fosseis ou em
processo

de fossilizacao

C.2.4.3. Moldes, rastros,
pegadas

C.2.4.4. Outros




214

CATEGORIA \ TIPO SUBTIPO

C.2.5.1. Historico

C.2.5.2. Religioso/espiritual
C.2.5.3. Relacionado a
lendas/mitos/

narrativas associadas
C.2.5.4. Relacionado a fatos
histéricos

C.2.5.5. Outros

C.2.5. ltinerérios culturais

C.2.6.1. Arqueoldgico
C.2.6.2. Geoparque
C.2.6.3. Historico
C.2.6.4. Outros

C.2.6. Parques histdricos

C.2.7.1. Romaria e procissao
C.2.7.2. Culto

C.2.7.3. Encontro para
manifestacao de fé

C.2.7. Lugares de C.2.7.4. Referencial para
manifestacbes de fé mitos

e narrativas de fé

C.2.7.5. Visitagdo de cunho
religioso

C.2.7.6. Outros

C.2.8.1. Acontecimento
histérico

C.2.8.2. Referencial para
narrativa mitica

C.2.8. Lugares de
referéncias

amemora C.2.8.3. Ritual e celebracédo
C.2.8.4. Outros
C2 — ATRATIVOS C.2.9. Feiras/mercados de carater cultural
CULTURAIS C.2.10.1.

Casal/casarao/sobrado/solar
C.2.10.2. Casa de comércio
C.2.10.3.
Educandario/colégio/escola
C.2.10.4. Liceu

C.2.10.5. Universidade
C.2.10.6. Coreto

C.2.10.7. Palacio/palacete
C.2.10.8. Chalé

C.2.10.9. Chafariz/fonte/bica
C.2.10.10. Hospital
C.2.10.11. Orfanato/creche
C.2.10.12. Asilo

C.2.10.13. Quinta
C.2.10.14. Outras

C.2.10. Arquitetura civil

C.2.11.1. Casa de camara e
cadeia

C.2.11.2. Pa¢o municipal
C.2.11.3. Cadeia

C.2.11.4. Casa de intendéncia
C.2.11.5. Casa de fundicao
C.2.11. Arquitetura oficial C.2.11.6. Casa de alfandega
C.2.11.7. Férum/tribunal
C.2.11.8. Residéncia oficial
C.2.11.9. Sede do poder
executivo/
legislativo/judiciario
C.2.11.10. QOutras




CATEGORIA

C2 — ATRATIVOS
CULTURAIS

i)

C.2.12. Arquitetura militar
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SUBTIPO

C.2.12.1.
Cc.2.12.2.
C.2.12.3.
C.2.12.4.
C.2.12.5.
C.2.12.6.
C.2.12.7.
C.2.12.8.
C.2.12.9.

Bateria
Baluarte
Bastido
Fortim
Forte
Fortaleza
Quartel
Colégio
Vila militar

C.2.12.10. Outras

C.2.13. Arquitetura religiosa

C.2.13.1.
C.2.13.2.
C.2.13.3.
C.2.13.4.
C.2.135.
C.2.13.6.
C.2.13.7.
C.2.13.8.
C.2.13.9.

Igreja
Basilica
Catedral
Sé
Santuario
Capela
Ermida
Abadia
Oratério

C.2.13.10. Casa paroquial
C.2.13.11. Casa capitular
C.2.13.12. Casa da
providéncia

C.2.13.13. Pal4cio
arquiepiscopal

C.2.13.14. Mosteiro
C.2.13.15. Seminario
C.2.13.16. Convento
C.2.13.17. Outras

C.2.14. Arquitetura
industrial/
agricola

C.2.14.1.
C.2.14.2.
C.2.14.3.
C.2.14.4.
C.2.14.5.
C.2.14.6.
C.2.14.7.
C.2.14.8.
C.2.14.9.

Engenho
Moinho/usina
Celeiro
Alambique/vinicola
Fabrica

Casa de operarios
Fazenda

Senzala

Casa de

chacara/sitio/
fazenda/engenho
C.2.14.10. Outras

C.2.15. Arquitetura funeraria

C.2.15.1.
C.2.15.2.
C.2.15.3.
C.2.15.4.
C.2.15.5.
C.2.15.6.
C.2.15.7.

Panteado
Mausoléu
Cruzeiro
TUmulo
Memorial
Cemitério
Outras

C.2.16. Marcos historicos

C.2.16.1.
C.2.16.2.
C.2.16.3.
rituais

C.2.16.4.

Divisao territorial
Referéncia a histéria
Relativos a festas e

Qutros




CATEGORIA

C2 — ATRATIVOS
CULTURAIS

i)

C.2.17. Obras de
infraestrutura
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SUBTIPO

C.2.17.1. Viaduto/ponte
C.2.17.2. Tunel

C.2.17.3. Caixa-d’agua
C.2.17.4. Aqueduto
C.2.17.5. Trapiche/pier
C.2.17.6. Marina

C.2.17.7. Porto

C.2.17.8. Quebra-mar/molhe
C.2.17.9. Barragem/represa
C.2.17.10. Farol

C.2.17.11. Estrutura
ferroviaria

C.2.17.12. Estrutura
rodoviaria

C.2.17.13. Estrutura
aeroportuaria

C.2.17.14. Rotunda
C.2.17.15. Elevador/funicular
C.2.17.16. Viaduto
C.2.17.17. Torre

C.2.17.18. Outras

C.2.18. Obras de
interesse artistico

C.2.18.1. Bens integrados a
edificacdo

C.2.18.2. Bens integrados a
paisagem

ou ao espaco urbano
C.2.18.3. Outras

C.2.19. Ruinas

C.2.20. Museu/memorial

C.2.21. Biblioteca

C.2.22. Centros culturais/casas de cultura/galerias

C.2.23. Teatros/anfiteatros

C.2.24. Cineclubes

C.2.25. Gastronomia tipica e
preparacéo de alimentos

C.2.25.1. Receitas tipicas e
tradicionais

C.2.25.2. Técnicas de
producéo e

processamento de alimentos
C.2.25.3. Outras




CATEGORIA

C2 — ATRATIVOS
CULTURAIS

i)

C.2.26. Artesanato/
trabalhos manuais

217

SUBTIPO

C.2.26.1. Ceramica
C.2.26.2. Escultura
C.2.26.3. Bordado
C.2.26.4. Cestaria
C.2.26.5. Mosaico
C.2.26.6. Tricb/croché
C.2.26.7. Entalhe
C.2.26.8. Renda
C.2.26.9. Fotografia
C.2.26.10. Tecelagem
C.2.26.11. Papel maché
C.2.26.12. Macramé
C.2.26.13. Plumaéria
C.2.26.14. Bijuteria
C.2.26.15. Dobradura
C.2.26.16.
Marcenaria/marchetaria
C.2.26.17. Gravura
C.2.26.18. Patina e
texturizacdo

C.2.26.19. Cartonagem
C.2.26.20. Pintura
C.2.26.21. Decupagem
C.2.26.22. Topiaria/arranjos

florais

C.2.26.23. Outros

C.2.27. Atividades
tradicionais
de trabalho

C.2.27.1. Agricultor

C.2.27.2. Pescador
C.2.27.3. Seringueiro
C.2.27.4. Garimpeiro
C.2.27.5. Quebrador de coco
C.2.27.6. Fotografo lambe-

lambe

C.2.27.7. Carpinteiro
C.2.27.8. Pedo
C.2.27.9. Outras

C.2.28. Formas de
expressao

C.2.28.1. Mdsica

C.2.28.2. Danca

C.2.28.3. Literaria/oral
C.2.28.4. Cénica/performatica
C.2.28.5. Outras

C.2.29. Personalidades

C3 - ATIVIDADES
ECONOMICAS

C.3.1. Extrativista

C.3.1.1.
C.3.1.2.
C.3.1.3.

Mineral
Vegetal
Animal

C.3.2. Agropecuaria

C.3.2.1.
C.3.2.2.
C.3.2.3.
C.3.2.4.
C.3.25.

Agricultura
Pecuaria
Aquicultura
Silvicultura
Outras

C.3.3. Comercial

C.3.3.1.
C.3.3.2.

Atacadista
Varejista
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CATEGORIA i) SUBTIPO
C.3.4.1. Petrolifera
C.3.4.2. Automobilistica
C.3.4.3. Téxtil
C.3.4.4. Alimenticia
C3 - ATIVIDADES C.3.4. Industrial C.3.4.5. Coureira
ECONOMICAS C.3.4.6. Joalheira
C.3.4.7. Madeireira
C.3.4.8. Ceramista
C.3.4.9. Outras
C.3.5. Tecnologica
C.4.1. Pargue tecnologico
C.4.2. Centro de pesquisa
C.4.3.1. Hidrelétrica
N C.4.3. Usinas e outras gjgg 'Il\'lircr}:a(;erletnca
C4 — REALIZACOES estrutgras de geracdo de C.4'3.4. Eélica
TECNICAS energia C:4:3:5: Solar
E CIENTIFICAS C.4.3.6. Outras
CONTEMPORANEAS C.4.4. Barragem/eclusa/acude
C.4.5. Planetario
C.4.6. Aquario
C.4.7. Viveiro
C.4.8. Outras
C.5.1. Feiras/exposi¢des
C.5.2. Congressos
C.5.3. Convencgoes
C.5.4. Festivais/shows
C.5.5. Seminarios
C.5.6. Oficinas/workshops
C.5.7. Competicbes
C.5.8. Desfiles/passeatas
C5-EVENTOS C.5.9. Encontros tematicos
PROGRAMADOS C.5.10.1.

C.5.10. Festas/celebracdes

Religiosa/manifestacao de fé
C.5.10.2. Popular/folclérica
C.5.10.3. Referente ao

trabalho

ou ciclo produtivo
C.5.10.4. Festa civica
C.5.10.5. Outras

C.5.11. Outros




