Org.w~

Ney Brito Dantas &

0

6 5 - 5550 - 110 7 -

I8/ B N 9 78

Walter Franklin Marques Correia

fronteiras
do design 2

bem
alem do
digital

Autoresxy

Alexandre Figueirda Luiz Francisco de Araujo
Allan Rodrigo dos S. Araljo Maria Renata da Silva Eloy
Cecilia Eloy Neves Ney Brito Dantas
Eduardo Oliveira Priscilla Lepre

Fadbio Ferreira da C. Campos Rute Yumi Barroso Harada
Filipe Artur Honorato Sarah Caroline Mazeu Branco

Leonardo Gomez Castillo Walter Franklin M. Correia

Blucher Open Access

N°II 3 > 4






gz




Dados Internacionais de Catalogacdao na Publicacao
(CIP) / Angélica Ilacqua CRB-8/7057

[Bem] além do digital / organizado por Ney Brito
Dantas, Walter Franklin Marques Correia. - Sao Paulo
Blucher, 2021.

126 p. (Fronteiras do Design) / N°II 3-4

Bibliografia
ISBN 978-65-5550-109-4 (e-book)

ISBN 978-65-5550-107-0 (impresso)

1. Desenho industrial - Ensaios 2. Novas tecnologias I.

Dantas, Ney Brito II. Correia, Walter Franklin Marques

21-4238 / CDD745.2

indices para catdlogo sistematico: 1. Design - Ensaios

apoio
CAC e

CENTRO DE ARTES PRO-REITORIA DE

E COMUNICACAO P6s-GRADUACAO
incentivo

O P
@ RCNPq  racer
CAPES Croniiog & Tocmatdgion. o imente W oo omsscmne
realizacdo
444

PPGDesign dDESIGN (¥
Programa Departamento tw
de Pés-Graduacao de Design VIRTUS IMPAViDA

em Design UFP'E



Org.w

Ney Brito Dantas &

Q

6 5 - 5550 -10 7 -

I S BNO9 7 8

Walter Franklin Marques Correia

fronteiras
do design 2

bem
aléem do
digital

Autoresxy

Alexandre Figueirda Luiz Francisco de Araujo
Allan Rodrigo dos S. Araljo Maria Renata da Silva Eloy
Cecilia Eloy Neves Ney Brito Dantas
Eduardo Oliveira Priscilla Lepre

Fabio Ferreira da C. Campos Rute Yumi Barroso Harada
Filipe Artur Honorato Sarah Caroline Mazeu Branco

Leonardo Gomez Castillo Walter Franklin M. Correia

Blucher Open Access

N°II 3 > 4



UNIVERSIDADE FEDERAL DE PERNAMBUCO — UFPE
Reitor

Alfredo Macedo Gomes

Vice-Reitor

Moacyr Cunha de Araujo Filho

Pré-Reitoria de Pés-Graduacdo

Carol Virginia Géis Leandro

Pré-Reitoria de Extensio e Cultura

Oussama Naouar

Pré-Reitoria de Pesquisa e Inovagio

Pedro Valadao Carelli

e qu 1p e > CENTRO DE ARTES E COMUNICAGAO — CAC

Diretor
Murilo Artur Aradjo da Silveira
Vice-diretor

Luiz Francisco Buarque de Lacerda Jdnior

DEPARTAMENTO DE DESIGN — dDESIGN
Chefe

Silvio Romero Botelho Barreto Campello
Vice-Chefe

Leonardo Augusto Gomez Castillo

PROGRAMA DE PéS-GRADUA(}ﬂO EM DESIGN - PPGDesign

Coordenadora
Virginia Pereira Cavalcanti
Vice-Coordenadora

Katia Medeiros de Araujo




ORGANIZAGAO DA SERIE
Profa. Dra. Virginia Pereira Cavalcanti - UFPE/PE
Profa. Dra. Katia Medeiros de Araujo - UFPE/PE

ORGANIZAGAO DO LIVRO
Prof. Dr. Ney Brito Dantas - UFPE/PE
Prof. Dr. Walter Franklin Marques Correia - UFPE/PE

COMITE CIENTIFICO

Profa. Dra. Eva Rolim Miranda - UFAL/AL

Profa. Dra. Germannya D Garcia Aradjo Silva - UFPE/PE
Prof. Dr. Guilherme Ranoya - UFPE/PE

Profa. Dra. Katia Medeiros de Aradjo - UFPE/PE

Prof. Dr. Lourival Costa Filho - UFPE/PE

Prof. Dr. Ney Brito Dantas - UFPE/PE

Profa. Dra. Solange Galvao Coutinho - UFPE/PE

Profa. Dra. Virginia Pereira Cavalcanti - UFPE/PE

Prof. Dr. Walter Franklin Marques Correia - UFPE/PE

PROJETO GRAFICO
Pedro Alb Xavier

CONSELHO EDITORIAL
Prof. Dr. Amilton José Vieira de Arruda - UFPE/PE
Prof. Dr. André Menezes Marques das Neves - UFPE/PE

Prof. Dr. Antnio Bernardo Providéncia - UMinho/Portugal

Profa. Dra. Carla Galvao Spinillo - UFPR/PR

Profa. Dra. Carla Martins Cipolla - UFRJ/RJ

Profa. Dra. Eva Rolim Miranda - UFAL/AL

Prof. Dr. Eugenio Andrés Diaz Merino - UFSC/SC

Prof. Dr. Fabio Ferreira da Costa Campos - UFPE/PE
Prof. Dr. Filipe Calegario - UFPE/PE

Prof. Dr. Gentil Porto Filho - UFPE/PE

Prof. Dr. Geber Ramalho - UFPE/PE

Profa. Dra. Germannya D' Garcia Aratjo Silva - UFPE/PE
Profa. Dra. Gleice Azambuja Elali - UFRN/RN

Prof. Dr. Guilherme Ranoya - UFPE/PE

Prof. Dr. Hans da N6brega Waechter - UFPE/PE

Profa. Dra. Isabella Ribeiro Aragdo - UFPE/PE

Prof. Dr. Jodo Marcelo Xavier Natario Teixeira - UFPE/PE
Profa. Dra. Katia Medeiros de Araujo - UFPE/PE

Profa. Dra. Laura Bezerra Martins - UFPE/PE

Prof. Dr. Leonardo Augusto Gémez Castilho - UFPE/PE
Prof. Dr. Luis Carlos Paschoarelli - UNESP/SP

Prof. Dr. Lourival Costa Filho - UFPE/PE

Prof. Dr. Marcelo Marcio Soares - UFPE/PE

Profa. Dra. Maria Alice Vasconcelos Rocha - UFRPE/PE
Profa. Dra. Maria Cecilia Loschiavo dos Santos - USP/SP
Profa. Dra. Maria Grazia Cribari Cardoso - UFRPE/PE
Profa. Dra. Monica Cristina de Moura - UNESP/SP

Prof. Dr. Ney Brito Dantas - UFPE/PE

Profa. Dra. Oriana Maria Duarte de Aradjo - UFPE/PE
Prof. Dr. Orlando Franco Maneschy - UFPA/PA

Prof. Dr. Paulo Carneiro da Cunha Filho - UFPE/PE

Prof. Dr. Raimundo Lopes Diniz - UFMA/MA

Profa. Dra. Raquel Gomes Noronha - UFMA/MA

Prof. Dr. Silvio Romero Botelho Barreto Campello - UFPE/PE

Profa. Dra. Simone Grace Barros - UFPE/PE

Profa. Dra. Solange Galvdo Coutinho - UFPE/PE

Prof. Dr. Vilma Maria Villarouco dos Santos - UFPE/PE
Profa. Dra. Virginia Pereira Cavalcanti - UFPE/PE
Prof. Dr. Walter Franklin Marques Correia - UFPE/PE



ao.

presentacg

6_a

prefacio.

18_

pitulos.

22 _ca

122_autores.

/

SuIrnario.

BI0110D sanbiey uIp[ue] Ja)[ep X seiue(q olLig AoN < "310
[e31p op w9k [Wwaq] "z uJISop Op SeIIdIUO]



24
META-AVALIA(;AO DE HEURISTICAS PARA AMBIENTES
DE REALIDADE VIRTUAL EM JOGOS IMERSIVOS
CESAR School
CESAR School
UFPE

Eduardo Oliveira

Luiz Francisco de Araujo

Walter Franklin Marques Correia

42
AUTOCONCEITO COMO METODO DISRUPTIVO
DE AVALIACAO DE ARTEFATOS

Cecilia Eloy Neves UFPE

Maria Renata da Silva Eloy IFPE
Fabio Ferreira da Costa Campos —— UFPE
Walter Franklin Marques Correia UFPE

72
DESIGN DA EXPERIENCIA DO TRABALHADOR:
RELA(;AO ENTRE ALINHAMENTO DE EXPECTATIVAS E
A EXPERIENCIA DE TRABALHO NAS ORGANIZAC;(N)ES
UFPE
UFPE
Rute Yumi Barroso Harada —— UFPE

Filipe Artur Honorato

Ney Brito Dantas

84
0S PARADIGMAS DE INOVACAO E SUAS IMPLICACOES
NO DESIGN, NA ENGENHARIA DE SOFTWARE
E NO GERENCIAMENTO DE PROJETOS

Allan Rodrigo dos Santos Aratjo UFPE
Sarah Caroline Mazeu Branco UFPE
Alexandre Figueirda UFPE

Leonardo Gomez Castillo —— UFPE

Fabio Campos UFPE

102
AS NOVAS FRONTEIRAS DO DESIGN NA CULTURA
ALIMENTAR E NO FOOD DESIGN
UFAL —— UFPE
UFPE

Priscilla Lepre

Leonardo Castillo




Y

apresentacao.

ddIN —— udIsagodd op oedeusploo)
omery eney 1 NUed[EARD BIUIZIIA



No final de 2020, em meio as restri¢des de
trabalho e convivio social impostas pela
pandemia do novo Coronavirus (SARS-CoV-2),
identificado inicialmente no Brasil em fe-
vereiro e no nordeste do pais em margo do
mesmo ano, o Programa de Pds-Graduagao
em Design da UFPE publicou a primeira Série
do Fronteiras do Design, um conjunto de
quatro livros correspondentes as Linhas de
Pesquisa do Programa. Naquele momento,
com numeros alarmantes de contaminados®
e utilizando o ambiente virtual como a prin-
cipal forma de comunicacgao e producao de
conhecimento, o desejo de realizar a publica-
¢ao marcou 0s nossos esforcos de articulagao
entre os docentes, discentes e egressos.

A publicacdo da Segunda Série do
Fronteiras do Design que acontece em se-
quéncia, tendo também sido planejada
conjuntamente, reflete um novo panorama

01 No final de 2020, o nimero de contaminados totalizava
cerca de 55.6mil, chegando a quase 200mil casos de

mortes. https://github.com/CSSEGISandData/COVID-19

nacional em meio a pandemia. Paralelamente
aos numeros bem mais baixos de contami-
nados e mortos, as vacinas mais disponiveis,
mas ainda convivendo com restri¢des par-
ciais de convivio social e de trabalho, resta
evidente as consequéncias desse periodo de
crise para a pesquisa cientifica. Com aimpos-
sibilidade de realizagdo de elaborag¢des que
envolvessem estudos presenciais de campo,
foi necessario reestruturar projetos e alargar
prazos para exames de qualificagdo e defesas.
Professores orientadores e mestrandos/ dou-
torandos foram impelidos a repensar pesqui-
sas e praticas, lancar mdo de outras perspec-
tivas de abordagem e adequar os desenhos
dos projetos. Ainda assim, o PPGDesign, num
esforco coletivo, envolvendo docentes, dis-
centes e corpo técnico, tem a imensa satisfa-
cdo de apresentar a comunidade académica
esta segunda série de livros.


https://github.com/CSSEGISandData/COVID-19

NOTA DE HOMENAGEM

A Segunda Série Fronteiras do Design torna publica a gratidao dos
docentes, discentes e técnicos do PPGDesign UFPE a Professora
Vilma Villarouco (in memoriam)°?, pela sua inestimavel contribuicdo a
producdo de conhecimento e crescimento da pesquisa cientifica nos
campos do design e da ergonomia. No Livro Fronteiras do Design:
ergonomia e tecnologia [em foco] 2, publicamos um dos dltimos
artigos cientificos produzidos pela Professora em colaboragdo com
seus orientandos de mestrado e doutorado. Registramos aqui nossa
homenagem em reconhecimento, respeito e admiracdo a pesqui-
sadora, professora e figura humana, pelo entusiasmo demonstrado
para com a pesquisa e a produc¢do de conhecimento cientifico.

SOBRE O PROGRAMA

O Programa de P6s-graduagao em Design da UFPE iniciou suas ati-
vidades em 2004 com o curso de Mestrado Académico em Design
Stricto Sensu, o terceiro a ser criado no Brasil, e desempenhou papel
estratégico na formacdo de mestres em Design no pais. Junto as
especializagdes Lato Sensu em Design da Informacao e Ergonomia,
formou pesquisadores capacitados a docéncia nas InstituicGes de
Ensino que a época surgiam no Norte e Nordeste brasileiro. O curso
de Doutorado do PPGDesign UFPE foi criado em 2010, em decorréncia
natural do curso de Mestrado e da expansao das atividades de pes-
quisa potencializadas pelo programa no Departamento de Design®.

02 A Professora Vilma Villarouco, membro permanente do corpo docente do PPGdesign,
foi vitimada por complicacoes da Covid 19 poucos meses antes da finalizagdo dessa

publicagdo.

03 Desde 1972, a area de Design esta presente na Universidade Federal de Pernambuco.
No entanto, o departamento de design [dDesign] foi criado apenas em 1997, sendo o
seu grupo de professores oriundos dos departamentos de desenho e de teoria da arte

e expressado artistica do Centro de Artes e Comunicag3do. Tais departamentos eram,

no passado, responsaveis pelos cursos de desenho industrial e suas habilitagdes em

programacao visual e projeto do produto.

fronteiras do design 2. [bem] além do digital



O Programa estd entre os pioneiros no ensino e pesquisa em
Design do Brasil, sendo um dos primeiros ofertados em uma IFES.
Tem como principal objetivo propiciar a formacao de pesquisadores
e docentes, concorrendo para a formagao de recursos humanos e a
producdo de conhecimento cientifico na area, com vistas ao desen-
volvimento tecnoldgico, cientifico e cultural do Pais.

O programa direciona esforcos para a capacitagao e treinamento
de pesquisadores/ professores e profissionais que desejam ampliar
seu potencial de geragao, difusdao e aprimoramento de conhecimen-
tos no campo do Design e para contribuir com o desenvolvimento
da pesquisa cientifica. E por meio da produc3o de conhecimento
técnico-cientifico e reflexdo critica sobre sua vocagao interdiscipli-
nar quanto as teorias, métodos e praticas, e sobre seus impactos
na sociedade e contextos organizacionais, que o programa traz sua
contribuicdo. O objetivo é assegurar a formacao de pesquisadores
intelectuais do mais alto padrado para fazer face as necessidades do
desenvolvimento humano, comprometido de forma ativa e proposi-
tiva em diferentes instancias sociais.

A grande area de concentragdo (AC) do PPGDesign é o
Planejamento e Contextualizacao de Artefatos, articulando teoria e
pratica da pesquisa em Design. A interdisciplinaridade é uma carac-
teristica inerente as suas quatro linhas de pesquisa e contribui para
0s avancgos na area de conhecimento por meio de sua capilaridade
tedrico-metodoldgica.

Alinha Design da Informacao [DI] produz pesquisas com énfase
sobre os artefatos graficos e informacionais, a tematica da memoria
grafica brasileira e suas relacées com género e moda; a linha Design,
Cultura e Artes [DCA] desenvolve pesquisas que relacionam o design
aos aspectos culturais, sociais, artisticos e comunicacionais; a linha
Design de Artefatos Digitais [DAD] faz interface com a tecnologia da
informacado e sistemas tecnoldgicos; e a linha Design, Ergonomia e
Tecnologia [DET] pesquisa sobre aspectos fisicos, cognitivos, emo-
cionais, sociais, organizacionais, ambientais e de materiais envolvi-
dos no processo de design.

Para formacdo dos nossos pesquisadores, além das disciplinas
obrigatdrias para cada um dos cursos - mestrado e doutorado - o
programa oferece disciplinas eletivas vinculadas a cada uma das



quatro linhas de pesquisa. Em consonancia
com as interfaces tedrico-metodoldgicas
dessas linhas estao alinhados os projetos

de pesquisa e o corpo de 26 Professores
Permanentes e Colaboradores. Ja o corpo
discente tem a oportunidade de transitar en-
tre essas multiplas abordagens cientificas da
area do Design e obter uma formagao flexivel
e permeavel ao didlogo interdisciplinar.

Com o proposito de formar docentes,
pesquisadores e profissionais com habili-
dades tedrico-metodolodgicas na area do
design e que sejam capazes de desempenhar
funcgdes didaticas pautadas em conhecimen-
tos cientificos e tecnoldgicos, o programa
contribui para a democratizacao do conhe-
cimento, desenvolvimento de pesquisas
em Design com interfaces mdltiplas e alto
carater de originalidade e impacto social.

Desde sua criagao, o PPGDesign tem
investido na qualificacdo permanente de seu
corpo docente, no aumento da producgao
cientifica e na formagdo de novos pesquisa-
dores. Os esforcos tém gerado bons resulta-
dos, tanto quantitativos quanto qualitativos,
0 que pode ser visto em termos da producao
académica, quantidade de bolsistas PQ,
quantidade de projetos de pesquisa apoia-
dos por agéncias de fomento e intercambios
nacionais e internacionais. Além disso, o
programa tem ampliado sua insercao in-
ternacional por meio da formalizagdo de
novos convénios com diversos paises da
Comunidade Europeia, da América Latina e
também com Estados Unidos.

" fronteiras do design 2. [bem] além do digital



A SERIE FRONTEIRAS DO DESIGN 2

A Segunda Série Fronteiras do Design vem apresentar a comunidade
académica e profissional do design, um extrato do conhecimento
produzido no PPGDesign no ambito dos seus cursos de mestrado

e doutorado. Cada um dos quatro volumes que a compdem, re-
presenta as intersec¢Ges tedrico-metodologicas de suas respectivas
linhas de pesquisa. Os capitulos foram escritos em co-autoria por
estudantes e/ ou egressos e docentes e evidenciam os possiveis
encontros do design com outros campos do conhecimento, como
psicologia cognitiva, teoria da arte, teoria dos sistemas de informa-
cdo, ciéncia dos materiais, semidtica, semiologia e antropologia.

Nos livros que compdem a Série, o leitor podera visualizar um
panorama do escopo das pesquisas desenvolvidas no programa, mas
sobretudo, podera reflexionar sobre as teorias, métodos, e estraté-
gias adotadas nas pesquisas do PPGDesign nos ltimos anos. E preci-
samente com a expectativa de contribuicdo aos processos inerentes
a pesquisa em design que a segunda Série congrega seus livros e os
apresenta a comunidade académica e profissional, convidando os
leitores a desvendarem as inimeras possibilidades de intersecoes
que se traduzem limitrofe ao campo do design.

.



No Livro Fronteiras do Design: [in]for-
mar novos sentidos 2, a linha Design da
Informagao nos contempla com processos
de andlise e reflexdes sobre narrativas e
artefatos informacionais, em:

TIPOS POPULARES: UM ESTUDO SOBRE
TIPOGRAFIA NOS FILMES AITARE DA PRAIA
(1925) E A FILHA DO ADVOGADO (1926), por
Larissa Constantino e Isabella Ribeiro Aragao
(UFPE/ UFPE); ANALISE INFORMACIONAL

DE CHARGES EM CAPAS DE REVISTASOB O
PONTO DE VISTA DO DESIGN, por Izabella
Cavalcanti Pinto e Maria Alice Vasconcelos
Rocha (UFRPE/ UFPE); VIVA SAO JORGE, UMA
OBRA DE BAJADO: ANALISE PLASTICA DE
UMA NARRATIVA VISUAL, por Rafa Santana
de Souza, Eva Rolim Miranda, Geni Pereira
dos Santos / (UFPE/ UFAL/ UFPE); ANALISE
HERMENEUTICA DO LIVRO ENQUANTO
OBJETO: UMA PROPOSTA DE ABORDAGEM

A PARTIR DATEORIA DO EFEITO ESTETICO,
por Gabriela Araujo Ferraz Oliveira, Hans

da Nébrega Waechter (UFPE); A ANALISE
GRAFICA DA ONOMATOPEIA NO MANGA
BRASILEIRO “ERUVE: O CONTO DA DAMA DE
VIDRO?”, por Janaina Freitas Silva de Araujo,
Eva Rolim Miranda, Amaro Xavier Braga
Junior (UFPE/ UFAL/ UFAL); CRITERIOS PARA
ANALISE DE SIMILARES EM PROCESSOS DE
CRIACAO DE IDENTIDADES VISUAIS, A PARTIR
DE CLASSIFICA(;(N)ES ADVINDAS DO DESIGN
GRAFICO E DA INFORMACAO, por Silvia
Matos e Solange Coutinho (IFRN/ UFPE);
ANALISE COMPARATIVA DE SIMILARIDADE E
DISSIMILARIDADE DO PROCESSO DE

" fronteiras do design 2. [bem] além do digital

CRIA(;AO COLETIVA DE ARTEFATOS GRAFICOS
POR ESTUDANTES DE DESIGN, por Josinaldo
Barbosa da Silva e Silvio Barreto Campello
(IFPE/ UFPE); AMPLIANDO HORIZONTES
SOBRE O DESIGN DE EXPERIENCIA: 0S
ASPECTOS SEMANTICOS, SIMBOLICOS E
SUBJETIVOS, por Guilherme Ranoya, Leticia
Lima, Manoel Deisson Xenofonte, Wilton
Carvalho Ferreira (UFPE/ UFCA / UFCA/
UFPE); REFLEXOES SOBRE A INFOGRAFIA:
DAS NARRATIVAS AS SIMULACOES, por
Guilherme Ranoya (UFPE); COLECOES
CONTEMPORANEAS DO VESTUARIO:
PROPOSICAO PARA CLASSIFICACAO EM
COLEGOES-UNIDADE E COLEGOES-MIX, por
Danielle Silva Simoes-Borgiani e Hans da
Nobrega Waechter (UFPE/ UFPE).



O Livro Fronteiras do Design: [entre] outros
possiveis 2, estende o limite fronteirico do
Design com capitulos como:

MODERNISMO A BRASILEIRA:
INTERPRETAQAO DAS PRIMEIRAS
MANIFESTAQ(N)ES DO MODERNO NA
ARQUITETURA E DESIGN DE MOBILIARIO
BRASILEIROS, por Maria Izabel Rego Cabral
e Virginia Pereira Cavalcanti (UFPE/ UFPE);
A JOALHERIA DIANTE DO NOVO REGIME
CLIMATICO, por Ana Neuza Botelho Videla
e Katia Medeiros de Araujo (UFCA e UFPE);
O CONCEITO DE MONTAGEM E O CAMPO
DO DESIGN, por Paulo Cunha e Paulo Diniz
(UFPE/ UFPE); A RELEVANCIA DO CAMPO
COMO FATOR PRIMORDIAL DE LEGITIMAQAO
DO PRODUTO, por Adailton Laporte de
Alencar e Virginia Pereira Cavalcanti (UFPE/
UFPE); SINGULARIZACOES: DOS OBJETOS
ARTISTICOS AS PRATICAS COTIDIANAS, por
Gentil Porto Filho (UFPE); NEW LOOK: ARTE
E MODA, por Jorge Luis Pineda e Simone
Barros (UFPE/ UFPE); MODELO DE NEGOCIO
PARA EMPREENDIMENTOS BIOINSPIRADOS:
UMA ANALISE ESTRATEGICA NO AMBITO

DA EDUCA(;AO AMBIENTAL, por Justino
Barbosa, Isabela Moroni, Amilton Arruda,
Pablo Bezerra (UFPE/ UFPE/ UFPE/ PPGD).

13-....,._
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O Livro Fronteiras do Design: [bem] além
do digital 2, estabelece o dialogo do design
com o universo digital em:

META—AVALIACAO DE HEURISTICAS PARA
AMBIENTES DE REALIDADE VIRTUAL EM
JOGOS IMERSIVOS, por Eduardo Oliveira,
Luiz Francisco de Araujo, Walter Franklin

M. Correia (CESAR School/ CESAR School/
UFPE); AUTOCONCEITO COMO METODO
DISRUPTIVO DE AVALIA(;AO DE ARTEFATOS,
por Cecilia Eloy Neves, Maria Renata da
Silva Eloy, Fabio Ferreira da Costa Campos,
Walter Franklin (UFPE / IFPE / UFPE / UFPE);
EMPLOYEE EXPERIENCE DESIGN: RELAQAO
ENTRE ALINHAMENTO DE EXPECTATIVAS

E A EXPERIENCIA DE TRABALHO NAS
ORGANIZACOES, por Filipe Artur Honorato,
Ney Brito Dantas, Rute Yumi Barroso Harada
(UFPE/ UFPE/ UFPE); OS PARADIGMAS

DE INOVACAO E SUAS IMPLICACOES NO
DESIGN, NA ENGENHARIA DE SOFTWARE

E NO GERENCIAMENTO DE PROJETOS, por
Allan Rodrigo dos Santos Araujo, Sarah
Caroline Mazeu Branco, Alexandre Figueiroa,
Leonardo Gomez Castillo, Fabio Campos (/
UFPE /UFPE /UFPE /UFPE /UFPE); AS NOVAS
FRONTEIRAS DO DESIGN NA CULTURA
ALIMENTAR E NO FOOD DESIGN, por Priscilla
Lepre e Leonardo Castillo (UFAL/ UFPE).



O Livro Fronteiras do Design: ergonomia e
tecnologia [em foco] 2, estende a aborda-
gem da ergonomia para:

WAYFINDING E OS OBSTACULOS DA
DEFICIENCIA VISUAL, por Camila de Souza
Cunha, Laura Bezerra Martins e Bianca
Maria Vasconcelos Valério (UFPE/ UFPE/
UPE); A USABILIDADE DO ESPACO FiSICO
RESIDENCIAL E O DESENVOLVIMENTO
INFANTIL: UMA REVISAO SISTEMATICA DA
LITERATURA, por Luana Alves de Oliveira,
Lourival Costa Filho e Germannya D’Garcia
Araujo Silva (UFPE/ UFPE/ UFPE); A
RELAQAO ENTRE O ESPACO RESIDENCIAL
E A INFANCIA: UMA REVISAO SISTEMATICA
SOB A OTICA DA ERGONOMIA DO AMBIENTE
CONSTRUIDO, por Luana Alves de Oliveira,
Vilma Villarouco (in memoriam) e Lourival
Costa Filho (UFPE/ UFPE, UFC/ UFPE); A
MEAC NA IDENTIFICACAO DE DEMANDAS E

PROPOSICOES ERGONOMICAS: ESTUDO DE
CASO DA ASSOCIA(;AO DE TAPECARIA TIMBI,
por Layane Araljo, Sheila Albuquerque e
Vilma Villarouco (in memoriam) (UFPE/ UFPE/
UFPE); A PREFERENCIA VISUAL PERCEBIDA
EM ESPACOS DE HOME OFFICE, por Juliana
Perdigao Ventura, Lourival Costa Filho e
Vilma Villarouco (in memoriam) (UFPE/

UFPE / UFPE); AGRADABILIDADE VISUAL
PERCEBIDA NO FARDAMENTO DOS SERVICOS
POSTAIS DA CIDADE DO RECIFE - PE, por
Thuanne Fonséca Teixeira, Lourival Costa
Filho e Germannya D’Garcia Silva (UFPE/
UFPE); PERCURSO METODOLOGICO PARA

O DIAGNOSTICO DA VESTIBILIDADE DOS
SUTIAS NO CONTEXTO LABORAL, por
Rosiane Pereira Alves e Laura Bezerra
Martins (UFPE/ UFPE).



Os Livros da Segunda Série vém reafirmar o com-
prometimento do PPGDesign UFPE com a produgao
do conhecimento cientifico no campo do Design e
suas possiveis relacdes inter e transdisciplinares.
Por fim, convidamos o leitor - professores, pesqui-
sadores, estudantes, profissionais - a percorrer as
obras e a refletirem junto aos autores, a partir dos
sentimentos de identificagao, empatia ou mesmo
de estranhamento porventura suscitados. Fiquem
a vontade! Essa Série é uma obra aberta e disposta
a contribuir para a constru¢ao de conhecimento em
Design no Brasil.
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Jodo Marcelo Teixeira

prefacio.



Obrigado.

Ao leitor, pelo interesse na leitura dos
artigos desta edicao.

Aos colegas docentes, por terem confiado
a este a escrita deste prefacio.

E com prazer que lhes informo que os
temas aqui abordados sao 100% relevantes
e diretamente relacionados com a realidade
atual em que vivemos.

Tendo realizado uma pesquisa que ana-
lisou os ultimos 21 anos de publica¢Ges nas
areas de realidade virtual e aumentada no
pais, reconheco a importancia da proposi-
¢do de heuristicas para desenvolvimento de
ambientes de RV em jogos imersivos.

Na sociedade atual, a opinido propria
esta cada vez mais visivel, seja por meio de
comentarios em redes sociais, recomenda-
¢Oes ou até mesmo propagandas voltadas
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para publicos especificos. Por que ndo usar
como nos sentimos e o que achamos da
nossa experiéncia para avaliar novos artefa-
tos produzidos? Nada mais justo!

Com a pandemia ainda em curso, todos
que exercem alguma relagao de trabalho
viram seus cotidianos mudarem da noite
para o dia. Adaptacgdo tanto da infraestru-
tura como das interagdes entre as equipes
foram necessarias. Mais importante que
essas adaptacdes torna-se como alinhar as
expectativas futuras em meio a incertezas e
mudancas tao radicais.

Documentarios revelam os bastidores
(muitas vezes criminosos) da producao de
bens alimenticios. Em um cenario onde a sus-
tentabilidade é a chave para a manutengao do
planeta, informacdo é a peca que falta para
o convencimento daqueles que se alimen-
tam. Inimeras solugdes existem, variando de
concentrados proteicos para os mais ativos
fisicamente até peixes sintéticos que visam
resguardar o ecossistema marinho.

0 modelo de projeto de Pesquisa e
Desenvolvimento nas universidades algu-
mas vezes pode ser considerado dificil de
lidar. Falta de recursos e incentivos deixam
a desejar no tocante ao pleno atendimento
de uma autosuficiéncia e independéncia de
editais do governo. Através de estudos en-
volvendo futurologia e inovagao, é possivel
gerar impactos deveras positivos na areas de
engenharia de software, gerenciamento de
projetos, além do préprio design*

Deliciem-se com esta edicao. O menu
esta servido.
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INTRODUCAO

Um dos maiores desafios atualmente para
designers é a adequagdo ao avango expo-
nencial de novas tecnologias, diante da
realidade de um mundo conectado, globa-
lizado e ditado por uma incrivel evolucao

de tecnologias emergentes. No contexto da
contemporaneidade, o designer atua em um
cenario desafiante de complexidades, no
qual se demanda transpassar sua disciplina
de origem em prol de um perfil multidiscipli-
nar. Podemos destacar como exemplo dessa
conjuntura os artefatos de Realidade Virtual
(RV), em voga nos ultimos anos, com uma
série de equipamentos dedicados a essa
finalidade e com seu potencial explorado e
pesquisado por diversos nichos mercadold-
gicos e académicos.
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Por outro lado, apesar dos inimeros avancos observados tanto
em ambientes de pesquisa como na industria, projetos de RV apre-
sentam um grande foco nos componentes tecnolégicos em detri-
mento de questdes pertinentes a interface e as interagdes. Some-se
aisto a questdo da predominancia de estudos sobre este tema rela-
cionados a area de computacdo. Para Nunes et al (2011), muitas vezes
os pesquisadores dessas areas se preocupam com o realismo em
termos de implementacdo e ndo avaliam a percepg¢ao do realismo
que os usuarios reais (profissionais da area de saude, por exemplo)
apresentam em relacao aos objetos e ferramentas. Dessa maneira
o estudo de areas relacionadas ao comportamento humano pode
auxiliar na compreensao da percep¢ao do real.

Do mesmo modo que é possivel observar a relevancia do critério
tecnoldgico no desenvolvimento de artefatos de RV, podemos equi-
parar essa situacao ao universo de desenvolvimento de jogos digitais.
Sobre esse assunto, a game designer J.C. Herz publicou um artigo
em 1998 na revista Game Developer Magazine no qual reprovava o
conservadorismo da industria de jogos e a reutilizacdo constante de
ideias familiares. A autora criticou, na época, 0 modo como a indus-
tria de jogos digitais era pautada em aspectos e aprimoramentos téc-
nicos em detrimento da producao de jogos inovadores. Herz salienta
que na industria de jogos “quanto mais as coisas mudam, mais pare-
cem o mesmo”. Esse mesmo artigo foi republicado no site Gamasutra
em 2013, 15 anos depois de sua publicagao original, no qual a autora
reforca a ideia de que o cenario de desenvolvimento de jogos se
manteve sem mudancas significativas, pois é facilmente observavel
a estratégia da indUstria de lancamentos de novos jogos que ndo
passam de reformulag¢Ges de produtos ja existentes. Jogos variantes,
com pequenas modificagdes nas regras ou com novos visuais, princi-
palmente melhorias em sua resolu¢do, ndo conduzem a inovacgao.

Apesar do crescente nimero de estudos sobre a Realidade Virtual,
esse campo ainda carece de defini¢cdes de métodos e parametros de
desenvolvimento, principalmente no que concerne processos de testes.
E possivel destacar uma limitaco de métodos de avaliacdes e inspe-
¢Oes de usabilidade aplicaveis em Ambientes de RV, além de poucos
esforcos de desenvolver um método estruturado para essas avaliagoes
(BOWMAN et al, 2002; SAWYERR et al, 2013; PIMENTEL et al, 2008). As
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ferramentas, métodos e técnicas para avalia¢do
de Ambientes Virtuais 3D sao relativamente
poucas, em contraposicado aquelas dos ambien-
tes 2D, que se configuram como bem definidas.
Por outro lado, podemos salientar que
o processo de desenvolvimento de artefa-
tos digitais tem evoluido e demonstrado o
espago promissor do designer como papel
de destaque no eixo produtivo desse meio,
tendo em vista que esses artefatos estao ap-
tos aos processos de design. Acrescentamos,
ainda, que a utilizacdo de ferramentas e
metodologias que tém o usuario como foco
principal no desenvolvimento de solu¢oes se
sobressaem dentro da area de artefatos digi-
tais. Em resumo, as metodologias de design
centradas no usuario estabelecem uma série
de etapas que comumente envolvem pes-
quisas, processos de ideacao, prototipagem,
validagdes e implementagoes do produto,
prevalecendo o aspecto de ciclos iterativos.
Lowdermilk (2013) destaca que, apesar do
Design Centrado no Usuario (DCU) ser utili-
zado principalmente em processos de desen-
volvimento de softwares, essa metodologia
nao serve apenas para atender aspectos de
usabilidade, mas auxilia no entendimento
das necessidades dos usuarios objetivando o
desenvolvimento de solu¢oes adequadas aos
mesmos. Ainda segundo Giacomin (2012), os
casos de maior destaque do DCU sao des-
critos como processos que respondem de
forma incremental a um conjunto de pergun-
tas relacionadas as rela¢Ges entre os artefa-
tos e as pessoas. Nesse sentido, a pesquisa e
evolucdo de métodos de desenvolvimento de
artefatos digitais com a abordagem norteada

pelo DCU habilitam a criagdo de solu¢oes
mais assertivas no quesito de atender aos
atores da qual se destina, além de agregar
um maior valor ao projeto. Outro ponto

a considerar é que metodologias de DCU
aplicadas no desenvolvimento de artefatos
digitais promovem uma maior integragao
de equipes multidisciplinares de desenvol-
vimento do projeto. Por fim, some-se a isso
a criacao de solu¢oes melhores, mais com-
pletas, baseadas em necessidades reais dos
usuarios e com alto grau de inovacao.

Este trabalho objetiva, entao analisar a
performance de duas avalia¢Ges heuristicas
de usabilidade de ambientes de RV em jogos
imersivos, considerando essas ferramentas
como parte do ciclo de testes dentro de uma
abordagem de DCU. Destaca-se também, por
conta do aspecto de alta complexidade do
tema e pela caréncia de estudos sobre esse
assunto, o emprego de uma abordagem de
meta-avaliagao. Leva-se em consideracao a
definicdo de meta-avaliagao introduzida e
empregada dentro do campo da educacgao
por Scriven (2018) como uma avaliagao de
um plano de avaliagdo, sistema de avaliagao
ou dispositivo de avaliagao, visando o bem
estar dos consumidores. Stufflebeam (2001)
observa a meta-avaliagdo como um processo
de delineamento, obtencao e aplicagao de
informacgdes descritivas e de julgamento
sobre a utilidade, viabilidade, propriedade e
precisao de uma avaliagao e sua natureza sis-
tematica, conduta competente, integridade e
honestidade, além de respeito e responsabi-
lidade social no sentido de orientar, avaliar e/
ou relatar seus pontos fortes e fracos.
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O METODO DO DESIGN E O DESIGN
CENTRADO NO USUARIO

A partir dos anos 60, principalmente a partir da contribuicdo de
Bruce Archer na discussao do design como ciéncia e a represen-
tacdo sistematica do processo de design, além do consequente
aumento das atividades relacionadas aos designers nas industrias,
a Metodologia de Design se valeu de quatro principais argumentos
para criacdo de metodologias préprias (BURDEK, 2008):

01. Problemas complexos que nao pode-
riam ser tratados de maneira intuitiva;
02. Crescimento de informagdes necessarias para re-
solucao de problemas projetuais;
03. Crescimento inesperado do nimero de problemas de projeto;
04. A natureza dos problemas modificou-se de ma-
neira stbita, comparando-se a outras momento
na historia, fragilizando vivéncias prévias.

Observa-se entao uma ampla discussao e contribuicao sobre as
Metodologias de Design, destacando-se autores e pesquisado-

res como: Christopher Alexander, Nigel Cross, Bruno Munari, Gui
Bonsiepe, Bernd Lobach, Bernhard E. Biirdek, Mike Baxter, dentre
outros. Em paralelo a essa discussao, podemos destacar uma mu-
danca no paradigma de desenvolvimento de produtos no que diz res-
peito ao envolvimento dos usuarios nesse processo. De certa forma,
essa evolugdo ocorre inspirada no desenvolvimento de tecnologias
computacionais e jogos digitais que ocorreram no mesmo periodo,
principalmente no que diz respeito a evolugao do campo de pesquisa
de Interagdo Humano-Computador (IHC), que propunha os usuarios
como foco do processo interativo e estudava melhores formas de
aprimorar a relagao destes com sistemas e equipamentos computa-
cionais (MACKENZIE, 2013). O campo de estudo da IHC era tido inicial-
mente como area de especialidade das ciéncias da computacdo que
envolvia ciéncia cognitiva e engenharia de fatores humanos, contudo
logo evoluiu para um campo multidisciplinar e de cunho pratico. Sua

" fronteiras do design 2. [bem] além do digital



base de estudo é fundamentada em teorias de base da psicologia
cognitiva, etnografia, ergonomia e semidtica. Essas areas de conhe-
cimento norteiam atualmente principios de desenvolvimento de
artefatos digitais (BARBOSA, 2010).

A partir da identificagdo da importancia do usuario no processo
de desenvolvimento de solugdes, principalmente de artefatos rela-
cionados as novas tecnologias computacionais, surgem novas abor-
dagens de desenvolvimento desses artefatos que tratam do design
participativo, redefinido posteriormente por Donald Norman como
DCU, repaginado na sequéncia como Design Centrado no Humano
e, por fim, popularizado na atualidade como Design Thinking - este
altimo se caracteriza como uma evolucdo natural de diferentes pro-
cessos e métodos de design colaborativo (CHEN, 2019).

Para Lowdermilk (2013), o DCU ajuda principalmente no enten-
dimento das necessidades das pessoas usudarias dos sistemas, ga-
rantindo, desta forma, uma boa usabilidade, removendo incertezas,
focando nas necessidades e dores dos usuarios. Dessa maneira, o
DCU corrobora na promocao da experiéncia do usuario, funcional-
mente, por meio de validagoes e testes, aumentando o engajamento
e uso do sistema alvo.

USABILIDADE EM AMBIENTES DE
REALIDADE VIRTUAL IMERSIVOS

Segundo a ISO 9241-11 (2011), a Usabilidade pode ser entendida como
a capacidade de um produto ou servico ser utilizado por pessoas es-
pecificas, a fim de atingir objetivos especificos com eficacia, eficién-
cia e satisfacdao, em um certo contexto de uso.

Utiliza-se dos conceitos e fundamentos da usabilidade no ciclo de
desenvolvimento de software em duas etapas distintas e concomi-
tantes: requisitos e testes. A usabilidade pode ser utilizada tanto para
analises competitivas quanto para garantia de qualidade.

Para Pimentel et al (2013), como resultado de um processo ciclico,
baseado em experiéncias e avaliagdes constantes e métodos, temos
uma interface bem projetada.

Ainda que existam varios métodos para avaliacdo de usabilidade
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de aplicacdes interativas de computador,
esses métodos possuem limitacOes, espe-
cialmente na avaliagao de Ambientes de

RV. A maioria dos métodos sdo aplicaveis
apenas a alguns tipos de interface (por
exemplo: Interfaces Graficas de Usudrio, ou
GUIs, Graphic User Interfaces) e tem pouco
ou nenhum uso com interfaces inovado-
ras nao rotineiras. Destacando-se aquelas
encontradas nos Ambientes de RV, que
possuem estilos de interacao radicalmente
diferentes das interfaces habituais, para os
quais os métodos comprovados podem nao
ser adequados, nem eficientes, por ser uma
area muito nova e em ascensdo, ainda é
muito dificil prever um comportamento pa-
drdo de uso das aplicagdes sem um estudo
de uso real das aplicagoes (BOWMAN et al,
2002, p. 1-2). Outro problema é a dificuldade
que os métodos existentes tém para anali-
sar a experiéncia do usuario com interacdes
em terceira dimensao (3D) (SAWYERR et al,
2013, p. 66).

HEURISTICAS PARA
REALIDADE VIRTUAL

Segundo Rogers, et al (2013), avaliagGes heuris-
ticas sao inspegoes de usabilidade nas quais
especialistas, guiados por um conjunto de di-
retrizes, avaliam se os elementos de interface
estdo de acordo com essas diretrizes. Seu uso
tem crescido e o esfor¢o para o desenvolvi-
mento associado a produtos especificos tam-
bém, como avaliagdo de interfaces moveis,
jogos, redes sociais e visualizagao de dados.
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Tabela 1: Heuristicas No contexto de jogos digitais, Pinelle et al (2008), avaliam que as
propostas Sutcliff heuristicas, pelo fato de ndo suporem tarefas e propdsitos dos jogos,
and Gault (2004). possuem bom potencial, pois, diferentemente de outros tipos de
software, necessitam de bastante contexto de uso para serem avalia-
das com outros métodos.
Esta pesquisa encontrou apenas dois modelos de Heuristicas
para RV: Sutcliffe e Gault (2004) e Heuristicas de Rusu et al (2011).

HEURISTICAS DE SUTCLIFF AND GAULT

Através de uma adaptacdo das heuristicas propostas por Nielsen
(1994), Sutcliffe e Gault (2004) propSem uma avaliagdo heuristica es-
pecifica para o uso em ambientes de RV, a fim de contemplar concei-
tos especificos de RV como presenca e imersao.

Assim, no seu método, os problemas encontrados sdo assinala-
dos a heuristica correspondente complementadas de explicagGes
suplementares. As nao conformidades podem estar associadas a
mais de uma heuristica. A tabela abaixo descreve as 11 heuristicas:

ario ao mundo real;

;Compatlbllidade com a tarefa e dominio do usuario: Corresponder o mais pré-
X|mo possivel do que o usuario encontraria no mundo real;

H3 Expressao natural de agdo: A representagdo do usudrio no ambiente virtual deve permitir que
io usudrio aja e explore de maneira natural e ndo restrinja as a¢des fisicas. Feedback haptico;

H4 :Aprommar a coordenacdo de acdo e representagdo: A representacdo do usua-
irio deve manifestar um comportamento fiel as agdes do usuario;

.............. PP

H5 :Feedbackrealista: Os efeitos das a¢Ges do usuario devem ser visiveis imediatamente,
iem conformidade com as leis da fisica e com a percepgdo esperada do usuario;

H6  iPontos de vista fiéis: A representacdo visual do mundo virtual deve mapear a percep¢ao nor-
imal do usuario, e o ponto de vista do movimento da cabeca deve ser mostrado sem atrasos;

H7  iSuporte a navegacio e orientagdo: Capacidade de retornar a um ponto de retorno conhecido;

H11  {Trocas de turno claras o usudrio deve perceber de maneira clara
:quando o sistema terd o controle e autonomia do ambiente;
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Tabela 2:Checklist

de problemas de
caracteristicas de
design. Fonte: Sutcliff
and Gault (2004).

Além das heuristicas, os autores adiciona-
ram um checklist guia para atribuir proble-
mas de caracteristicas de design, conforme a
tabela a seguir:

ixa resolugdo de imagem

Movimentacao e manipulacao iProblemas com hardwares externos como mouses e joysticks;

Interagao com objetos e ferramentas :Feedback pobre ao tentar interagir com objetos virtuais;

Caracteristicas ambientais :Efeitos inesperados, como objetos voadores;

Interacao com outros controles iComponentes interativos como menus flutuantes e paletas;

HEURISTICAS DE
RUSU ETAL.

Também considerando uma adaptacdo das
heuristicas propostas por Nielsen (1994),
Rusu et al (2011) prop6em 16 heuristicas para
RV. As heuristicas sdo compiladas em 3 gru-
pos: Design e Estética, Controle e Navegacgao
e Erros e Ajuda, conforme a tabela abaixo.
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iControle de cdmera e visualizagdo - O sistema deve permitir ao usuario determi-
ar o nivel de efeitos visuais ou objetos com proposta puramente estética;

ustomizacdo de avatar - O sistema deve possuir um conjunto de ava-
tares predeflnldos e permltlr sua customlzagao

H12 :Interagao com o mundo virtual - Indicar claramente aos usuarios quais obje-
itos do mundo virtual eles podem interagir ou ndo e qual o tipo de interacao.

H15 judar o usuario a se recuperar de erros - Prover ferramen-
as para que o usuario possa se recuperar de erros;

H16 :Ajudaedocumentacdo - Prover ao usuario informagao relevante ndo ape-
inas online, mas também dentro do mundo virtual.

A META AVALIAQ'AO
DAS HEURISTICAS

A Meta-avaliagao foi realizada em trés par-
tes: 1 - Pesquisa bibliografica; 2 - Estudo
de caso de dois jogos, Lamper VR: Firefly
Rescue e Sobrenatural: a origem, por meio
de uma avaliagdo heuristica, e a aplica-
cdo do SUS para avaliagdo das heuristicas

Tabela 3: Heuristicas
de Rusu et al (2011).
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utilizadas; 3 - Analise, tabulacdo e interpretacdo dos dados Tabela 4: Questionario

coletados. SUS (BROOKE, 1996).
Como conclusdo do processo, propomos recomendagdes para

melhorias dos problemas nos objetos avaliados e observacdes gerais

sobre as heuristicas.

SUS - SISTEMA DE ESCALA
DE USABILIDADE

O Sistema de Escala de Usabilidade - SUS (BROOKE, 1996) consiste de
dez questdes que os avaliadores classificam com base em seu nivel
de concordancia ou discordancia em relagao a um objeto de estudo
(produto, servicos, hardwares, softwares, websites ou aplicagoes).
Utilizando uma escala de Likert, com estados variando entre1a 5 (ou
7), os avaliadores selecionam se as op¢des estao em concordancia
completa ou discordancia completa do objeto avaliado. Composto
por 10 questdes, caso algum item nao possua pontuagao, o ponto
central da escala deve ser selecionado. As questoes do SUS estao
descritas na tabela abaixo:

§.... Euachoqueosistemaapresentamuitainconsistdngia. e ———
..'.’...........jEH..iIT.‘E%.iH.‘?..‘?!.‘.JE.."?‘.'?'..P.?.5.5'9?.5..9.9{?99.?!‘.?7‘.9.E?F.‘I9..‘.‘.:‘ff”.‘f..‘?.5:.?.?.?.i:‘t?.‘?.ﬂ?.?.[??@.?m?ﬂ?ﬁ: .........................................................
.§..........EE9..?E.*.‘.?i.9.ﬂ?.??f.‘.‘.?.?FK?P.?!E?F’..E’..d..?..‘.‘..s.?[- ....................................................................................................................................
9. Eumesenticonfiantedousarosistema, et
1 Eu precisei aprender varias coi uir usar o sistema

ANALISE DA META-AVALIAGAO
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Figura1- Quantidade de
erros encontrados por
heuristica - Avaliacdo
Sutcliff e Gault

As heuristicas de Sutcliff e Gault (2004) foram utilizadas na primeira
avaliacao. Nessa avaliagao, Sobrenatural: a origem foi o jogo ava-
liado. Essa avaliagao foi realizada por 30 pessoas, especialistas em
tecnologia da informagao com foco em desenvolvimento e design de
jogos e aplicativos para smartphones.

O procedimento utilizado se valeu de uma apresentagao das
heuristicas propostas como método de avaliagdo. Na sequéncia, os
jogos foram utilizados livremente para a ambientacao e familiariza-
¢ao da interface. Os resultados das avaliagdes foram convertidos em
formato de Checklist de Avaliacao e tabulados.

Para a interpretagao do escore gerado pelo SUS, foi utilizada a
classificagcao adjetiva proposta por Bangor et al (2009).

O jogo avaliado era composto de uma Unica fase. Assim, os ava-
liadores interagiram por toda a interface disponivel. Apos a coleta
dos resultados das avalia¢des, os problemas encontrados foram
agrupados contextualmente.

O total de 27 foram encontrados. O maior quantitativo foram os
relacionados a falta de controle e liberdade de navegacao pelo
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ambiente virtual. Por ser um advergame (game publicitario), o jogo
mantém uma narrativa linear, com intuito de apresentar a histéria
de um filme, ndo possibilitando o controle do usuario pelo ambiente
virtual.

Alguns avaliadores elencaram as seguintes observacgoes a res-
peito da avalia¢do Sutcliff e Gault (2004), tais como algumas heuristi-
cas sdo desnecessarias, extensas, complexas e ndo se encaixam em
todos os tipos de jogos.

A segunda avaliagdo executada foi a norteada pelas heuristicas
de Rusu et al (2011), pelos mesmos 30 avaliadores. Foi realizada uma
apresentacao das heuristicas, e, em seguida, os avaliadores utili-
zaram os jogos livremente para ambientagao e familiarizagao da
interface. Os resultados das avaliagdes foram relatados em formato
de Checklist de Avaliacao e posteriormente tabulados.

0 jogo avaliado foi o game Lamper VR: Firefly Rescue composto de
varias fases. A avaliagdo realizada encontrou uma série de 60 problemas.

Design do menu, design do protagonista, posicao do protagonista
em relacdo a interface, tela de jogo (gameplay) confusa foram
reportados como problemas de usabilidade da interface.

Para o jogo o Lamper VR: Firefly Rescue o procedimento utilizado
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para a avaliacao Heuristica proposta por
Rusu et al (2011), foi o0 seguinte: os avaliado-
res informaram a tela onde o problema foi
encontrado, na sequéncia descreveram o
problema e, por ultimo, o nivel de severidade.
Dessa maneira foram encontrados 59 proble-
mas, dos quais a maioria esta relacionada a
“Design e Estética” e “Controle e Navegacdo”.

O SUS (sistema de Escala de Usabilidade)
foi utilizado na sequéncia com o objetivo de
avaliar os scores das heuristicas propostas.
Sutcliff e Gault (2004) atingiram a média de
71,5 de 100 e Rusu et al (2011), 62,0 de 100.
Ambas as médias sdo consideradas boas,
segundo a escala proposta por Bangor et al
(2009), sugerindo assim que as avaliagdes
sao eficientes e eficazes, ndao demandando
esforco excessivo para que os avaliadores
completassem seus obijetivos.

No entanto, alguns avaliadores realiza-
ram observacoes que apontavam para o
sentido contrario. Alguns avaliadores julga-
ram que, apesar de funcionais, algumas das
heuristicas propostas por Sutcliff e Gault
(2004) podem ser consideradas desnecessa-
rias, necessitando de um uso mais contex-
tualizado para um uso mais eficiente, ja que
os aspectos graficos dos ambientes e aplica-
¢oes podem variar muito.

Da mesma forma, algumas das heuris-
ticas propostas por Rusu et al (2011), pare-
ceram dispensaveis e necessitando de um
maior contexto. Heuristicas de customizagao
de comunicacao de avatares, por exemplo,
podem nao funcionar com aplicagdes de RV
mais atuais.

Ambas as avalia¢Ges tiveram um nu-
mero bom de erros e bom desempenho
no SUS, mas também um bom indice de
avaliadores que nao reportaram erros, o
que sugere um possivel ndo entendimento
das heuristicas e dificuldade de correspon-
déncia do erro encontrado.

CONCLUSAO

O processo de desenvolvimento dos desig-
ners foi ampliado com o advento de novos
dispositivos e tecnologias em RV, carecendo
assim de novos métodos e experimentacao.

Conforme relatado, a analise descrita
neste trabalho considerou os métodos de
avaliacdo heuristica para ambientes de RV
propostos por Sutcliff e Gault (2004) e Rusu
et al (2011) como capazes de avaliar as mo-
dernas interfaces de ambientes de RV imersi-
VOS em jogos.

A Meta-avaliacao por meio do SUS reali-
zada com as heuristicas indicou bons scores,
sendo, portanto, estas consideradas eficazes
e eficientes. Porém alguns avaliadores qua-
lificaram como complexas, desnecessarias
e fora de contexto algumas das heuristicas
utilizadas no procedimento.

Salienta-se também o quantitativo de
individuos que ndo reportaram erros, uma
média de 15 avaliadores. Podendo indicar,
assim, uma inadequagao dos métodos
avaliados.

O contexto das aplica¢des pode influen-
ciar diretamente o resultado das avaliagoes.
Algumas heuristicas requerem um ambiente
virtual com pontos de vista fiéis, o que pode
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ndo ser encontrado em games, nos quais o universo ludico pode
contrapor essa premissa.
Dessa forma, este estudo propde as seguintes recomendacgoes:

01. Contextualizar aplicacdo e heuristicas: ambientes podem
ndo requerer pontos de vista realistas, heuristicas propos-
tas como essa finalidade podem ser desconsideradas;

02. Preferéncias de configuracao: a obrigatoriedade de
opcoes de configuracao pode for¢ar o aumento do
numero de problemas; dependendo da aplicacao,
isso pode ndo afetar a experiéncia do usuario;

03. Orientagao no ambiente virtual 3D: Componentes de inte-
racao na interface, tais como setas e designs mais contras-
tantes, podem facilitar a localizagdo de areas de interacao;

04. Personalizacao de artefatos interativos como avatares;

05. Instrugoes e ajuda: Como funcionam as interagoes, ga-
rantir um melhor entendimento do uso do sistema;

06. Proposito da aplicacdo: O propdsito deve ser claro, o
que pode auxiliar o engajamento no caso dos jogos;

07. Liberdade de movimentagao: Dependendo do contexto de
uso, essa heuristica pode ndo ser considerada um problema.

O estudo reforca a importancia dos métodos de avaliagdo e ins-
pecao de usabilidade de interfaces, assim como sua compreensao
académica. Como sugestao para trabalhos futuros, recomenda-se o
desenvolvimento de heuristicas com maior grau de generalizagdo e
ampliacao dos estudos de inspeg¢ao em RV e realidade aumentada,
com foco em aplicagdes mais modernas e considerando as tecnolo-
gias emergentes e a popularizagao desse tipo de dispositivo.
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INTRODUCAO

Sirgy (1982) aponta que é possivel encontrar
diversas pesquisas na area de marketing

que evidenciam o uso do autoconceito para
caracterizacdo do usuario. O uso do método
é justificado pela teoria da auto congruéncia,
que diz que a adogdo de um artefato esta
relacionada ao alto nivel de identificacdo
entre a imagem do usudrio com a imagem do
artefato ou possivel usuario. Segundo essa
teoria, seria necessario um método capaz de
medir como o usuario se vé ou gostaria de

se ver, a imagem do artefato, e comparar a
proximidade de ambas. E nesse cendrio que
o autoconceito comeca a ser utilizado.

Foi na década de 60 que o autoconceito
comegou a ser incorporado na area de
marketing, saindo do ambito da psicologia.
Atualmente ja é possivel encontrar pesquisas
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gue mostram o uso de tal método também
na area de design. Além de ser usado para
caracterizar o usudrio, na area de design ele
também ¢é utilizado na avaliacdo de artefa-
tos. Da mesma maneira, o uso do método
para avaliacdo de artefatos é justificado pelo
fato de que pesquisas recentes vém mos-
trando que o sucesso de um artefato e o alto
nivel de ado¢ao do mesmo nao esta direta-
mente ligado a qualidade do artefato, mas
ao quao proximo a experiéncia proporcio-
nada consegue chegar a expectativa IDEAL
do usuario. Em outras palavras, é necessario
um método que consiga medir a expectativa
IDEAL do usuario, encapsular a experiéncia
REAL e comparar ambas. E um dos métodos
capazes de realizar isso é o autoconceito.
Mesmo com a necessidade de avaliar ar-
tefatos considerando a experiéncia de uso e
expectativa do usuario, ainda sdo poucas as
pesquisas que evidenciem o uso do autocon-
ceito com tal finalidade. E é nesse cenario de
gerar mais evidéncias que a pesquisadora
utilizou, em sua pesquisa de mestrado, o au-
toconceito para avaliar filmes de longa-me-
tragem. A escolha do filme para ser o arte-
fato avaliado foi feita para testar o método e
ver se ele é capaz de avaliar um artefato que
proporciona uma experiéncia mais subjetiva
ao usuario. Além disso, ainda ndo ha muitas
pesquisas sobre a avaliacao do filme consi-
derando critérios subjetivos. Muito menos se
considerar o antes, o durante e o depois da
experiéncia de assistir a filmes. O sucesso do
filme e a avaliacdo de um filme “bom” ainda
estdo intimamente relacionados a critérios
técnicos. Se critérios técnicos fossem o fator
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principal para o sucesso de um filme para
0 usuario, filmes aclamados pela critica
também seriam os preferidos dos usuarios,
0 que ndo é uma realidade.

A importancia deste estudo para a lite-
ratura de design é apresentar um método
disruptivo de avaliacao de artefatos que nao
visa avaliar atributos e atribuir uma nota
referente a qualidade do artefato, mas que
considera a expectativa IDEAL e experiéncia
REAL, trazendo dados quantitativos e quali-
tativos que podem trazer diversos insights.
Este artigo apresentara conceitos iniciais do
método, fara sua aproximacado da area de
design e apresentara a metodologia, o expe-
rimento e os resultados obtidos. Esta pes-
quisa foi previamente submetida pelo co-
mité de ética (CAAE: 31324920.3.0000.5208) e
aprovada (NUmero de Pareceres: 4.190.776).
Ao fim, traremos as consideracdes finais e as
referéncias bibliograficas utilizadas.

AUTOCONCEITO

O Autoconceito foi conceitualizado por
Rosenberg como “a totalidade dos pensa-
mentos e sentimentos que um individuo tem
sobre si mesmo” (ROSENBERG, 1979, p. 7).
Em outras palavras, o autoconceito é como
o individuo percebe-se ou gostaria de ser
percebido por outros, sendo uma variavel
mutavel e influenciada por outros, além de
sofrer diversas alteracdes ao longo da vida
do individuo (DEMO, 1992). O autoconceito
é dividido em sete categorias, sendo elas
IDEAL, REAL, IDEAL SOCIAL, REAL SOCIAL,
ESPERADO, OBRIGATORIO E ESTENDIDO



Tabela 1. Categorias
do Autoconceito.
Fonte: Elaborado

pelos autores.

(SIRGY, 1982; BELK, 1988). Apenas duas sao consideradas na avaliacao
de artefatos, sendo elas o IDEAL e REAL. O REAL é como a pessoa se
vé ou a imagem que tem de si mesma. O IDEAL é como a pessoa gos-
taria de ser ou as caracteristicas que ela gostaria de perceber em si
mesma. Ambos serdao considerados no experimento, no qual o REAL
sera para medir a experiéncia REAL proporcionada pelo artefato e o
IDEAL para medir a expectativa IDEAL que o usudrio tem em relacdo
ao artefato.

{A maneira como uma pessoa esperava ver asi
imesma em um futuro especifico;

{A pessoa se representa por meio da soma de seus processos internos,
iideais, experiéncias, pessoas, lugares e coisas as quais se sente apegada.

Na literatura, o autoconceito sempre é apresentado juntamente com
os conceitos de autoimagem, autoestima e auto congruéncia. Como
dito anteriormente, a teoria da auto congruéncia é a principal justi-
ficativa do uso do autoconceito na area de marketing. Compara-se
aimagem do artefato com a imagem do usuario para determinar o
grau do sucesso de mercado e caracterizar o usudrio. Porém, para a
avaliacdo de artefatos, o autoconceito do usuario ndo é medido, mas
sim a expectativa que ele tem e a experiéncia que ele obteve.

De acordo com autores classicos, a metodologia de projeto é carac-
terizada por contemplar a criatividade e a resolugao de problemas.
Lobach (2001) dividiu o processo criativo do designer em 4 fases:
preparagao, geracao, avaliacao e realizacao. Posteriormente, Bruno
Munari (2008) propde mais etapas para o processo de design, com
12 etapas: problema, definicao do problema, componentes do

45....,._



problema, coleta de dados, analise de dados,
criatividade, materiais/tecnologia, experi-
mentagao, modelo, verificacao, design cons-
trutivo, e solugdo. Enquanto Bonsiepe (1984)
propos Sete etapas para o processo de pro-
jeto, ndo lineares: problematizacado, analise,
definicao do problema, geracao de alternati-
vas, avaliacao, decisao e escolha, realizagao
e andlise final da solugdo (MENDES, 2020).

Embora nao haja padronizagao das
etapas ou fases do processo de design, ha
um consenso entre os estudiosos de que
a aplicagao de uma metodologia no pro-
cesso de design proporciona ndo sé um
melhor resultado, mas também facilita o
processo. De acordo com Munari (2008),

o uso da metodologia faz com que o pro-
cesso tenha melhor desempenho e alcance
o melhor resultado com o menor esforgo.
N3do importa qual autor serd seguido, a
etapa de avaliacdo do artefato é sempre
parte do processo de design.

Durante o processo de design, é comum
o uso de técnicas como grupos de foco e
brainstorming para capturar insights e au-
xiliar no processo. Mendes (2020) apresenta
0 autoconceito como uma técnica capaz de
ajudar na avaliacdo dos artefatos, enquanto
Neves (2017) o apresenta como um método
capaz de caracterizar o usuario.

A avaliagdo do artefato é uma etapa do
processo de design utilizado para avaliar a
percepc¢do do usuario em torno do artefato.
Pode ser formativa, quando o teste é feito
antes de ser lan¢cado no mercado ou soma-
tiva, apds o lancamento (PRATES, 2006).
Greenberg e Buxton (2008) enfatizam a
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importancia de ter definido qual o problema
de pesquisa deve ser resolvido antes de de-
finir as técnicas a serem utilizadas na avalia-
¢ao, para que essa etapa nao seja prejudicial
ou ineficaz para o processo como um todo.
E comum ver varias empresas e projetos
recorrerem a testes de usabilidade na fase
de avaliacdo do artefato, usando a heuris-
tica de Nielsen (1993), por exemplo, que

visa avaliar o artefato considerando certas
métricas: aprendizagem, eficiéncia, facili-
dade de memorizacgao, erros e satisfacao.
Entretanto é importante lembrar que o teste
de usabilidade visa medir a capacidade do
artefato de ser utilizavel, portanto ele ndo
mede a experiéncia do usuario em relacao
ao artefato (SHARP; ROGERS; PREECE, 2007).
Ja uma avaliagdo da experiéncia do usuario
inclui fatores subjetivos e talvez nao direta-
mente ligados ao uso do artefato (NORMAN;
NIELSEN, 2016). A importancia de realizar
testes de usabilidade é inegavel e compro-
vada em varios estudos, mas, hoje em dia,
ha a necessidade de avaliar o artefato con-
siderando também a experiéncia. Como foi
apresentado na introdugao deste artigo, o
sucesso e adogado do artefato ndo esta dire-
tamente ligada a qualidade do artefato, mas
qudo préxima é a experiéncia proporcionada
da expectativa do usuario. Para realizar esse
tipo de avaliagdo, o autoconceito é o mé-
todo mais indicado.



METODOLOGIA

0 autoconceito € um método quantitativo e qualitativo que consiste
na aplicacdo de questiondrios personalizados para cada artefato. Ndo
existem questionarios prontos do autoconceito, mas sim um modelo.
Nesta se¢do, a metodologia foi dividida em etapas e cada etapa sera
explicada em detalhes. A personaliza¢ao do autoconceito para cada
artefato parte do pressuposto de que cada artefato proporciona uma
experiéncia diferente e que a expectativa do usuario também varia de
acordo com o artefato. O autoconceito proporciona a geracao de notas
de avaliac¢do, e tais notas representam a proximidade a experiéncia
REAL da expectativa IDEAL, dito isso, quanto menor a nota, melhor a
avaliacao. Esse conceito foi utilizado para a avaliacao de filmes e a nota
foi comparada com a de sites de avaliagdo (IMDb e Rotten Tomatoes)
com o intuito de validar os resultados obtidos com o método.

A metodologia do autoconceito como método de avaliacdo de
artefatos, pode ser dividida em trés macros etapas, sao elas: (i)
Preparacdo, (ii) Elaboracdo do Questionario e (iii) Mapeamento da
Experiéncia, em que a Preparacao seria o estagio de imersdo do
pesquisador no artefato a ser avaliado e Definicao do Desafio. Como
a aplicacao do autoconceito depende do artefato e tem que ser per-
sonalizada, definir o desafio bem antes de passar para as proximas
etapas é muito importante. Para esta pesquisa, o desafio é avaliar os
filmes de longa-metragem.

A etapa de Elaboracdo do Questionario é essencial para a meto-
dologia, pois é por meio dos questionarios que os dados serdo gera-
dos para analise. Foi notado que o uso do Focus Group nesta etapa
é bastante visto em pesquisas recentes, mas também existem estu-
dos que consideram apenas a Revisdo da Literatura e Questionario
Online. O uso de tais técnicas vai da necessidade de levantar quali-
ficadores que irdo compor o questionario. Tais qualificadores repre-
sentam sentimentos dos usuarios e, por isso, geralmente adjetivos
sao escolhidos, mas esse nao precisa ser o caso.

O Focus Group é um método qualitativo que os pesquisadores de
marketing utilizam para reunir opinides, sentimentos e atitudes de
um grupo de usuarios em relacdo a um artefato. Esse método con-
siste em uma entrevista em grupo onde os participantes interagem
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uns com os outros sobre o mesmo assunto.
A entrevista é conduzida por um moderador
experiente, nesse caso, o moderador é o
pesquisador (HANINGTON, MARTIN, 2012).
Segundo Aaker, Kumar e Day (2001), tais
entrevistas em grupo, fornecidas pelo Focus
Group, promovem mais espontaneidade do
que seria possivel em uma entrevista indi-
vidual. Nesse caso, ambas as técnicas serdo
consideradas nesta pesquisa, tanto a Revisao
da Literatura sobre avaliagdo de filmes
quanto a realizagao do Focus Group sobre a
experiéncia de assistir filmes. Outro método
que tem sido utilizado para selecionar os
qualificadores é o Brainstorming Didatico
criado por William J.J. Gordon nos anos 50. E
uma variante de Focus Group na qual so-
mente o moderador conhece o assunto. Isso
significa que o moderador deve conduzir a
entrevista sem dizer o assunto principal, per-
guntando e falando sobre assuntos aleat6-
rios e tentando levar o grupo até o principal,
sem que os participantes percebam.

Os qualificadores selecionados sao dis-
postos em uma escala diferencial semantica
bipolar, cada qualificador com seu oposto
(Exemplo na Figura 1), e separados pela es-
cala de Likert de 5 ou 7 pontos. Sdo necessa-
rios dois questionarios para realizar a expe-
riéncia, ambos sdo iguais, mas aplicados em
momentos diferentes. O primeiro deve ser
aplicado antes da interacdo do usuario com
o artefato, que visa captar as expectativas
do usuario em relagdo a experiéncia com o
artefato. E o segundo apos a interacdo, visa
captar como foi a experiéncia real do usua-
rio com o artefato.

fronteiras do design 2. [bem] além do digital



Figura 1 - Questionario
do Autoconceito.
Fonte: Evans, Jamal

e Foxall (2006).

Termina-se com a etapa de Mapeamento da Experiéncia, a etapa do
experimento com os participantes. Ndo ha um consenso entre os pes-
quisadores sobre a amostra para a experiéncia nem sobre a familiari-
dade dos participantes com o artefato a ser avaliado. Na pesquisa de
Neves (2017), os voluntarios do experimento tiveram acesso ao arte-
fato (jogo), mas ndo ficou claro se o usudrio ja tinha jogado os jogos
selecionados antes do experimento. Na pesquisa de Mendes (2020),
ficou claro que os usuarios ndo estavam familiarizados nem com a
tecnologia e que também tinham acesso ao artefato. No entanto ha
outras pesquisas, como a de Toth (2014), nas quais novamente nao
esta claro se o usuario tinha conhecimento prévio sobre os artefatos
antes do experimento, além do fato de que os voluntarios ndo tinham
acesso aos artefatos, apenas as imagens. Entretanto, a fim de avaliar
os filmes - que é o desafio desta pesquisa - sera considerado que

o voluntario ndo pode ter assistido ao filme selecionado antes de
responder ao questionario. E que apenas os filmes com 10 ou mais
respostas serdo considerados para comparar a média do autocon-
ceito com as notas dos sites de avaliagao de filmes.
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Este método pode fornecer dados quantitativos por meio de
uma comparacao entre o questionario 1 (antes da interagao) e o
questionario 2 (depois da interagao) gerando uma pontuagdo para
o artefato a partir da férmula de Euclides (Figura 2). Como abor-
dado anteriormente, quanto menor a pontuacao, melhor a avalia-
¢do do artefato, pois de acordo com a Hipotese de Congruéncia de
Autoimagem, quanto menor a diferenca entre o Self REAL e o Self
IDEAL, maior a chance de adesdo do usuario com o artefato. A fim de
validar ou ndo o uso do autoconceito para avaliar filmes, as médias
geradas serao comparadas com as notas dos sites de avaliagao de
filmes, IMDb e Rotten Tomatoes. Além dos dados quantitativos, tam-
bém é possivel gerar dados qualitativos. Na proxima secdo, a expe-
riéncia sera descrita e detalhada em etapas.

EXPERIMENTO

O objetivo desta pesquisa é gerar evidéncias sobre o uso do auto-
conceito como um método para avaliar artefatos. Para gerar tais
evidéncias, foram escolhidos filmes de longa-metragem como objeto
de estudo. O objeto de estudo foi escolhido devido a familiaridade
da pesquisadora e por ser um artefato que proporciona uma expe-
riéncia mais subjetiva para o usuario. Inicialmente, a pesquisa iria
avaliar filmes que estavam em cartaz nos cinemas da Grande Recife,
porém, devido a pandemia da Covid-19, o objeto de estudo tornou-se
filmes em geral. O voluntario poderia escolher filmes em streaming,
cinema, ou mesmo baixados para assistir e responder aos questiona-
rios. A seguir, serao descritas as etapas dos experimentos, bem como
os seus resultados.
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Figura 2. Formula de
Euclides. Fonte: Evans,
Jamal e Foxall (2006).



PREPARACAO (1)

A etapa de preparacao foi usada para definir o que seria avaliado
pelo autoconceito, os detalhes dos métodos e técnicas para a etapa
de elaboracdo do questionario e como seria o experimento.

DEFINICAO DO DESAFIO

Como ja mencionado, inicialmente esta pesquisa limitaria a amostra
aos filmes vistos nas salas de cinema da Grande Recife. A escolha
inicial do cinema se justifica pela imersao que ele proporciona ao
espectador do filme, necessaria para que todos os atributos do filme
sejam percebidos. Entretanto, por causa da COVID-19, a amostra

foi ampliada para filmes em geral. Dessa forma, o voluntario pode
assistir filmes no cinema, em casa, através das transmissoes, ou
transmitidos pela televisdao. No entanto tinha que ser a sua primeira
vez assistindo ao filme escolhido. Dito isso, o desafio escolhido

foi avaliar os filmes considerando critérios subjetivos por meio do
autoconceito.

ELABORACAO DO QUESTIONARIO (11)

Tendo selecionado o desafio, o proximo passo é preparar os ques-
tionarios. A pesquisadora optou por utilizar tanto a Revisdo da
Literatura quanto o Focus Group para levantar os qualificadores.
Lembrando que os qualificadores podem ser adjetivos que repre-
sentam os sentimentos do usuario durante a experiéncia, mas eles
nao precisam ser apenas uma palavra. Uma dica para selecionar os
qualificadores é pensar na frase “eu me sinto” e selecionar os qualifi-
cadores que completam a frase.

QUALIFICADOR DE REVISAO DA LITERATURA
A pesquisa sobre avaliacdo de filmes apresenta critérios muito
mais técnicos, sem levar em conta a subjetividade da experién-

cia de assistir a um filme. Critérios como roteiro, dire¢ao, efeitos
visuais e trilha sonora sao usados para avaliar diferentes filmes,
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independentemente do género. Perguntar como o publico se sente, Tabela 2. Primeiros

0 que pensa, por que gosta ou nao de alguns filmes, sintetiza as Qualificadores. Fonte:
questdes centrais sobre as avalia¢des dos filmes, mas é raro encon- Elaborado pela autora.
trar estudos mais avancados que adotem uma perspectiva subjetiva

(SCHNEIDER, 2012) focalizada na proépria experiéncia.

Foi dificil encontrar pesquisas que focassem na experiéncia do
usuario e ndo em uma analise critica dos filmes. Somente na tese de
Schneider (2012) foi possivel encontrar critérios mais relacionados a
sentimentos. Com o objetivo de desenvolver uma forma de medir a
avaliacdo subjetiva dos filmes, o autor da tese da énfase a medicdo
das experiéncias do espectador durante o filme. Concentrando-se
na “pesquisa que inclui dados sobre a relacdo entre o contetdo do
filme ou preferéncias e caracteristicas do género cinematografico,
necessidades e outros conceitos estaveis” (SCHNEIDER, 2012, p. 46),
ele fornece alguns estudos de construcao de personalidade relacio-
nados a filmes.

Um desses estudos é o dos Cinco Grandes Fatores de
Personalidade (Big Five), no qual foi possivel identificar senti-
mentos relacionados aos usuarios e suas escolhas cinemato-
graficas. Neuroticismo, Extroversao, Abertura a Experiéncia,
Conscienciosidade, e Amabilidade sao dimensdes que descrevem
tracos de personalidade em um nivel abstrato e amplo (DIGMAN,
1989; GOLDBERG, 1993). Foi na descri¢ao de tais dimensdes que
foram coletados os primeiros qualificadores. O Neuroticismo (ou
emocionalmente instavel) é mais suscetivel a experiéncias com
efeitos negativos, que causam ansiedade, raiva ou depressao. A
Extroversdo é mais amigavel, ativa, e busca a excitacdo. Aqueles com
Abertura a Experiéncia apreciam a estética, tendem a refletir sobre
seu estado emocional, como a aventura, sdo curiosos, liberais e inte-
lectuais. Os com Amabilidade tendem a confiar nas pessoas. Elas sao
amigaveis, empaticas, generosas e gostam de ajudar. E, finalmente,
os Conscienciosos que sao ordenados, zelosos, empreendedores,
autodisciplinados e cautelosos (BURST, 1999).

Schneider (2012). %Ansioso, Irritado, Depressivo, Excitado, Excitado, Ale-
igre, Curioso, Reflexivo, Leve, Com Medo.
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Apos a revisdo da literatura, a pesquisadora
pode identificar, levantar, descobrir, conhe-
cer e buscar informacgoes sobre o tema ou
assunto (RICHARDSON, 1999, p. 63), sobre
avaliacdo de filmes. Foi possivel selecionar
os adjetivos: Ansioso, Irritado, Depressivo,
Excitado, Alegre, Curioso, Reflexivo, Leve e
Com Medo (Tabela 2).

QUESTIONARIO ONLINE

Visando validar os qualificadores da revisao
de literatura e encontrar possiveis partici-
pantes para o experimento, foi feita uma
pesquisa online. Lembrando que o primeiro
objeto de estudo foi 0 cinema, o questionario
foi limitado aos moradores da Grande Recife
(Recife e regido metropolitana), pois é a cidade
onde vive a pesquisadora. Dividido em duas
secoes, a primeira secao foi a de coleta de
dados demograficos (idade, sexo, ocupagao e
educacgao). A segunda secao foi para entender
sua relacao pessoal com o cinema: foi pergun-
tado aos usuarios com que frequéncia vao ao
cinema, a que cinema costumam ir, a sua pre-
feréncia por filmes, o que os leva ao cinema,
sua escolha do filme, o que consideram ser
um “bom filme” e que sentimentos ocorrem
durante um filme que gostaram. Ao fim do
questionario, pede-se a coleta de e-mails, ndo
obrigatdria. Todas as perguntas, com exce¢ado
de duas, foram de mdltipla escolha, na quais
o usuario deve escolher uma op¢do, ou com
caixas de selecdo, em que o usuario pode sele-
cionar mais de uma opgao.

Com o objetivo de validar os qualifi-
cadores selecionados com a pesquisa da

Schneider (2012), estes foram apresentados
de tal forma que o usuario pode selecionar
mais de um, com a opgao de “outros” tam-
bém. Os adjetivos mais selecionados foram:
Reflexivo (69), Alegre (60), Leve (40), Curioso
(40), Excitado (42) e Ansioso (20). Irritados

e Assustados receberam apenas dois e trés
votos, respectivamente. Depressivo recebeu
seis votos. Os participantes que seleciona-
ram “outros” acrescentaram Nostalgico (27)
e Angustiado (12). Houve ainda dois partici-
pantes que disseram que depende do filme.
Apos a pesquisa on-line, a pesquisadora foi
para o método Focus Group para levantar
mais qualificadores.

FOCUS GROUP

O Grupo Focal desta pesquisa foi realizado
com 8 participantes, 7 homens e 1 mulher na
idade de 30-35 anos. A duragao foi de cerca
de 30 minutos e estes participantes foram
selecionados através da coleta de e-mails do
questionario online. A entrevista comecou
com a apresentacao do estudo e do pesqui-
sador, continuando com a apresentac¢do dos
participantes e qual foi o ultimo filme que
assistiram no cinema. Os filmes foram: Toy
Story 4 (1), Aladdin (2), Avengers Endgame

(3), Spider-Man: Away from Home (1), e
Rocketman (1).

Durante a entrevista, cada participante
falou sobre se gostou ou nao do filme que
assistiu e justificou. Dessa forma, tornou-se
possivel identificar sentimentos e emogdes.
Mesmo nao sendo o ultimo filme assistido
por todos os participantes, a discussao foi
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majoritaria sobre o filme Vingadores: Ultimato. Foi muito interes- Tabela 3. Qualificadores.
sante ver a divisao de opinides sobre o mesmo filme, especialmente Fonte: Elaborado
para o filme mais falado em 2019. Enquanto alguns o tachavam de pela autora.
monotono, por ser um filme muito longo, no qual a acdo leva tempo
para acontecer, outros acharam o roteiro muito surpreendente, com
varias cenas marcantes e emocionantes. E importante ressaltar que
esta pesquisa nao pretende considerar a escolha do filme, porque os
cinéfilos e espectadores de cinema escolhem tais filmes. Embora as
discussoes sobre o filme tenham sido enriquecidas para a pesquisa,
ela também pode ser considerada como uma limitagdo, uma vez
que a maioria dos qualificadores pode estar relacionada ao género
de filmes como Avengers: Endgame (IMDb: A¢ao, Aventura, e Drama;
Rotten Tomatoes: Sci-fi e Fantasia).
Os qualificadores coletados, referentes aos sentimentos ao assis-
tir a um filme no cinema, foram: Entediado, Emocionado, Frustrado,
Excitado, Atordoado, Assustado, Surpreendido, Irritado, Agoniado,
Angustiado, Vislumbrado, Vidrado, Chocado, Chocado, Impactado,
Entretido, Empatico, Desiludido, Tenso, Alegria, Anestesiado,
Eufdrico e Suspeito (Tabela 3).

Revisao da Literatura (12) H
Ansioso, Irritado, Depressivo, Excitado, Ex- §Aborrecido, Emocionado, Frustrado, Excitado, Ator-

citado, Alegre, Curioso, Reflexivo, Leve, gdoado, Assustado, Surpreendido, Irritado, Agonizante,
Com Medo, Nostalgico e Angustiado {Angustiado, Vislumbrado, Vidrado, Chocado, Chocado,

glmpactado, Entretido, Empatico, Desiludido, Tenso,
iAlegria, Anestesiado, Nostalgico, Euférico e Suspeito

MAPEAMENTO DE EXPERIENCIA (lll)

Nesta secdo, sera descrito o experimento, que seria a aplicacao do
questionario de autoconceito para avaliacao de filmes. Comec¢ando
com o teste experimental, seguido pelo questionario final, depois so-
bre os sites de avaliagao de filmes, e terminando com os resultados
do experimento.
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PRE-TESTE

Para iniciar a avaliagao do filme, foi feito o primeiro questionario,
com os qualificadores selecionados durante a revisao de literatura e
o Focus Group. No total, o formulario continha 26 perguntas com os
qualificadores organizados na escala diferencial semantica e utili-
zando a escala Likert de 5 pontos, mais as perguntas sobre o nome, o
filme escolhido e o local onde assistiram ao filme.

Esse primeiro questionario foi aplicado a 12 participantes, e
os trés filmes avaliados foram, O Rej Ledo (2019), Era uma vez...
Hollywood (2019), e Hotel Mumbai (2018). O feedback dos participan-
tes foi que o questionario era muito longo e tinha muitos qualifi-
cadores com significados semelhantes, o que os deixou confusos.
Além disso, dois questionarios foram invalidados por ndo comple-
tarem todas as perguntas e alguns se esqueceram de enviar a foto
do segundo questionario que completaram em casa. A dindmica de
impressao e envio ao pesquisador dificultava o processo e limitava
a amostra aos filmes no cinema, dificultando a coleta de dados.
Mesmo assim, alguns dados podem ser considerados nessa coleta.

O pré-teste apontou problemas em como aplicar o questionario.
O questionario era muito longo e cansativo, por isso o nimero de
perguntas foi reduzido de 26 para 10. E, ao invés de ser impresso,
ele foi colocado na plataforma Google Form para que o participante
pudesse responder em casa a partir de um computador ou smart-
phone. Além disso, o escopo da pesquisa mudou de “filmes vistos
em cinema” para “filmes em geral”.

QUESTIONARIO FINAL

Na Tabela 4, é possivel ver as 10 linhas de qualificadores dos ques-
tionarios finais. Como uma forma de tentar nao interferir na escolha
do participante, eles podiam escolher o filme que quisessem. Como
o convite foi feito por e-mail, a pesquisadora recomendou alguns
filmes, mas os deixou livres para escolher, o que acabou nao gerando
uma grande amostra para cada filme, mas foi possivel coletar a ava-
liacdo de varios filmes.
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Comovido - Assustado | Animado - Angustiado | Excitado - Frustrado | Surpreendido - Desapontado | Vis-
lumbrado - Irritado | Reflexivo - Entediado | Leve - Tenso | Alegre - Deprimida | Curioso - Indiferente

Inicialmente, apenas o nome, o filme escolhido e o local onde foi
assistido foram as perguntas antes da avaliagao, no entanto foi visto
que em alguns estudos os pesquisadores coletam mais dados demo-
graficos e terminam com perguntas sobre o que o participante pen-
sava do artefato avaliado. Assim, foram acrescentadas mais pergun-
tas demograficas, assim como, ao fim do formulario, perguntas, ndo
obrigatorias, sobre o que o participante pensava sobre o filme.

AVALIACAO DE FILMES COM AUTOCONCEITO

Como uma forma de ndo interferir na escolha dos filmes pelos parti-
cipantes, foi deixado livre para eles escolherem qualquer filme que
quisessem assistir, mas, ao mesmo tempo, algumas indicacdes foram
feitas, tudo por e-mail, o que resultou em mais de 200 respostas, mas
poucos filmes coincidentes. Apenas 3 filmes apresentaram respostas
suficientes para que a média pudesse ser comparada. Como nao foi
encontrada na literatura uma quantidade especifica de participantes
para a aplicagao do autoconceito, filmes com 10 ou mais respostas
foram considerados para comparar as pontuag¢des com as pontua-
¢Bes do site (Tabela 5).

Tabela 4. Qualificadores
do Questionario Final.
Fonte: Elaborado

pela autora.

Tabela 5. Filmes
Avaliados. Fonte:

Elaborado pela autora.

Rotten Tomatoes

Filmes Autoconceito Equwalenaa Equivalén- IMDb Tomatometer :Audience

H i cia (%)
0 Pogo f4,3 7 9 79 00% i7 : 80,00% 171,00%
Um amor, mil ; 1 £3,94 8 : £ 81.00% {55 33 00% 37 00%
casamentos : H H :
Milagrena i 10 3,15 8,4 84 00% :83 F--% 84 00%
Cela 7 H H H H H

Os trés filmes mais respondidos foram O Pogo (2019), Um amor, mil
casamentos (2020), e Milagre na Cela 7 (2019). Todos do Netflix, mas
de géneros diferentes. O filme O Pogo é considerado dos géneros
Terror, Sci-Fi, e Suspense pelo IMDb e Sci-Fi, Mistério e Suspense
de acordo com Rotten Tomatoes. De acordo com a comparacao, a
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pontuagao do Autoconceito aproximou-se
muito da pontuacao do IMDb e do Rotten
Tomatoes, validando o método. Como no
filme Milagre na Cela 7, que é considerado
do género Drama (Rotten Tomatoes e
IMDb), e que, em comparagao, a média do
Autoconceito coincidiu com as classificacdes
dos sites. Ambos os filmes apresentaram
uma equivaléncia muito préxima ou igual
aos dos sites IMDb e Rotten Tomatoes, no
entanto o mesmo resultado ndo ocorreu
com o terceiro filme. A seguir a avaliacao
por filme sera feita, mostrando os insights
que foram possiveis de ser coletados com o
Autoconceito.

AVALIAGAO DO FILME 0 POCO

0 Po¢o é um filme lancado em 2019 pela
Netflix que conta a histdria de uma prisao
vertical onde os prisioneiros ficam em pares
e, uma vez por dia, uma plataforma com
comida passa por cada andar para que eles
se alimentem. Foi um filme muito discutido,
principalmente por causa das mensagens
subliminares e do final, que continha mais de
uma interpretacgao.

A partir dos dados coletados pelo
primeiro questionario de Autoconceito
(Experiéncia IDEAL) os participantes espe-
ravam se sentir principalmente reflexivos,
tensos e curiosos. Na Tabela 6 abaixo, po-
de-se ver que o quanto os participantes
esperavam sentir ao assistir ao filme nao
foi muito diferente do que eles realmente
sentiram ao vé-lo. Os resultados marcados
para representar os resultados do primeiro
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questionario e os roxos representam o segundo. Por meio dessa
comparagao, é possivel encapsular a experiéncia e entender o que o
usuario esperava e o que ele realmente obteve do filme.

5

| | /A% Assustado
EMPOIad0 2O 26,92% Angustiado
EXCHO00 L 09235 38A8% L (Frustrado  Frustrated
Surpreso  3846% (80% | © e b DES2PON2O D] isappointed _
Vislum- 53,84% 30,16% §Irritated
brado ~ : . P A ; SO
Reflexivo  15384% i6923% ¢ - Entediado  ‘Bored
[ I A O T R — | 57,60%  76,92% Tenso
Calmo ae% a605%  Amdous
Alegre  ....80% i4615% : . Deprimido Depressed
Curioso  15384% i6153% i i i ¢ i ilndiferente indifferent
T T e

Tabela 6. O Pogo,
O filme O Pogo é considerado um thriller, o que justifica por que os

participantes marcaram que gostariam de sentir medo, angUstia e
tensao. Como mostrado na Tabela 6 acima, nao houve muita dife-
renca entre a experiéncia IDEAL e ATUAL dos participantes em rela-
¢ao a esse filme, uma vez que os sentimentos marcados no primeiro
questionario foram em sua maioria 0s mesmos que os marcados

no segundo, mudando apenas a intensidade do sentimento. Isso
resultou em pontuagdes mais proximas de 0, como é possivel ver na
tabela 7 abaixo.

analise. Fonte:

Elaborado pela autora.
Tabela 7. O Pogo por

participante. Fonte:

Elaborado pela autora.

Participante

Participante

Participante

Participante

Participante

Participante

Participante

Participante

Participante 10 2,65 Participante 20 4,58
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Tabela 8. Um amor, mil
casamentos, analise.
Fonte: Elaborado

pela autora.

Comovido

Empolgado

Vislumbrado

Reflexivo

Leve

Calmo

Alegre

Curioso

Com esse tipo de analise, é possivel separar os participantes por
nichos de mercado, tais como idade e escolaridade, e é possivel
compreender os filmes favoritos de cada nicho e até mesmo de cada
pessoa. Para os 26 participantes de Recife que responderam a essa
pesquisa, o filme O Poco correspondeu as suas expectativas, propor-
cionando medo, ansiedade, angUstia e reflexdo, sem gerar frustra-
¢ao, aborrecimento ou decepgao.

AVALIACAO DO FILME UM AMOR, MIL CASAMENTOS

O filme Um amor, mil casamentos é uma comédia romantica da
Netflix langada em 2020. Ele busca mostrar as vérias realidades e
versoes do que poderia acontecer no mesmo dia numa festa de casa-
mento. Nesse filme, 10 respostas foram coletadas de 10 participantes
diferentes. Do resultado visto na Tabela 8 abaixo, pode-se ver que

os participantes esperavam se sentir tocados, animados, surpresos,
vislumbrados, reflexivos, leves, calmos, felizes e curiosos. Entretanto,
quando olhamos para o que eles sentiram, a maioria acabou ficando
neutra em mais de uma pergunta.

{Assustado

: {Angustiado
40% :

30%
$ 40%

{Indiferente

Como é possivel observar, ainda que a maioria tenha marcado o
ponto neutro, essa forma ndo demonstra uma grande distancia
entre o IDEAL e o REAL. Mas é possivel observar que em alguns
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sentimentos, houve uma discrepancia entre o primeiro
e o segundo questionarios. Como é o caso do Reflexivo
e Aborrecido, nos quais a maioria marcou mais pro-
ximo do Reflexivo no IDEAL e Aborrecido no REAL. E

0 mesmo aconteceu com Curioso e Indiferente. Isso
mostra que as informacgdes obtidas pela distancia
Euclidiana ndo sdo os Unicos dados possiveis de serem
coletados pelo autoconceito. Embora a pontuacgao
média tenha dado uma boa nota ao filme, alguns dos
participantes se sentiram frustrados, entediados e indi-
ferentes com relacdo ao filme.

Participante 1 { Participante 6
Participante2 ‘245 Participante7
Participante3 148 Participantes
Participanteg 1424 Participanteg
Participante 5 : : Participante 10

Como mostrado na Tabela 9 acima, tanto a pontuagao
média obtida dos 10 participantes como até mesmo a
pontuagao por participante, o filme foi bem avaliado,

no entanto, olhando para a tabela 9, a expectativa dos
participantes com o filme ndo foi atendida. O que pode
justificar a ma avaliac¢do do filme nos locais de classifica-
¢ao considerados neste trabalho (Tabela 5). Uma vez que
a pontuacao do filme no IMDb foi de 5,5 e a do Rotten
Tomatoes foi de 33%. Mesmo que a pontuacdo média
gerada pelo autoconceito ndo correspondesse a pontua-
¢ao dos sites, analisando as respostas dos participantes,
é possivel compreender a baixa pontuacado dos sites.

AVALIAQI\O DO FILME MILAGRE NA CELA 7
O filme Milagre na Cela 7 é um drama de 2019 disponivel

na Netflix que conta a histdria de um pai doente mental
que foi injustamente acusado de assassinato e preso. E
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Tabela 9. Um amor,
mil casamentos por
participante. Fonte:

Elaborado pela autora.




Tabela 10. Milagre na
Cela 7, analise. Fonte:

Elaborado pela autora.

Tabela 11. Milagre na
Cela 7 por participante.
Fonte: Elaborado

pela autora.

Touched

Surprised

Gleam

Reflective

Light

Calm

Happy

Curious

Participant 1

Participant 2

baseado em um filme coreano de 2013. Para esse filme, 10 participan-
tes responderam a pesquisa.

Comparando os dois filmes descritos acima, este foi o que teve
a melhor avaliacao dos participantes e o que mais se aproximou da
pontuacado dos locais de classificacao do filme. Olhando a tabela 10
abaixo, pode-se ver que as respostas dos participantes no primeiro e
segundo questionarios foram as mesmas ou muito préximas. Em ou-
tras palavras, os participantes esperavam sentir-se tocados, surpre-
sos, reflexivos, tensos, ansiosos e deprimidos, e o filme proporcionou
0S mesmos sentimentos esperados.

{Anxious

iDepressed

iIndifferent

i Participant 6 2,65

{ Participant 7 2

: Participant 8 :3,61

! Participant 9 2,24

: Participant 10 i5,2

E tal semelhancga entre a experiéncia IDEAL e REAL também é com-
provada pela anélise da pontuacgdo de cada participante, em que to-
dos pontuaram perto de 0. Além disso, os sentimentos de frustracao,
desapontamento e tédio ndo apareceram nas respostas.
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FILME PREFERIDO DOS PARTICIPANTES

Ha outra maneira de analisar os dados gerados pelo uso de questio-
narios de autoconceito, além de classificar o artefato. Outra forma
é analisar nichos de mercado, como faixa etaria, sexo, escolaridade
e regido. Para esta pesquisa, serdo avaliados os filmes favoritos dos
participantes que responderam ao questionario para mais de um
filme. Lembrando que a amostra de 4 participantes ndo tem base
estatistica, ainda assim, essa foi a quantidade alcancada pela pes-
quisa, ja que apenas 4 participantes responderam ao questionario de
autoconceito para mais de um filme. Mesmo sem ter uma validade
estatistica, esta analise foi considerada para mostrar a flexibilidade
do método e para abordar outra area de interesse do mercado de
filmes, os sistemas de recomendacgao de filmes para os usuarios.
Para esta etapa, a equivaléncia das pontuac¢des do autoconceito
para que pudessem ser comparadas com as pontuagoes dos sites de
avaliacdo de filmes ndo sera feita. A analise sera feita comparando a
pontuag¢ado do autoconceito com a pontuacao dada pelos participan-
tes por meio das perguntas:

» Marque em uma escala Likert de 7 pontos o quanto
vocé pensou no filme. Sendo 1 se vocé odiou o filme e 7
se vocé adorou o filme. E o ponto central (4) é o ponto
neutro, se vocé gostou ou ndo gostou do filme.

» Marque em uma escala de 7 pontos o quanto vocé pen-
sou no filme. Sendo 1 se vocé odiou o filme e 7 se vocé
amou o filme. E o0 ponto médio (4) é a marca em uma es-
cala de 7 pontos Likert o quanto vocé pensou no roteiro.

» Marque em uma escala Likert de 7 pontos o quanto
VOCé pensou no personagem principal do filme. Sendo
1se vocé o odiava e 7 se vocé o amava. E o ponto
central (4) é o ponto neutro, caso vocé tenha gos-
tado ou ndo tenha gostado do roteiro do filme.

Em outras palavras, trés perguntas ao final do Questionario de

Autoconceito 2 foram adicionadas para o participante marcar na
Escala de 7 pontos Likert entre se odiavam (1) o filme, o roteiro e o
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Tabela 12. Analise,

Participante 1. Fonte:

Elaborado pela autora.

personagem ou se amavam (7), tendo um
ponto neutro (4). Tais categorias foram
escolhidas por meio de pesquisas na area de
avaliacao de filmes que afirmaram que existe
uma relagdo entre o quanto o usuario gosta
do filme com o quanto se identifica com o
personagem principal. O roteiro é conside-
rado pelos pesquisadores como uma das
principais categorias que classificam o filme
para ganhar as categorias de Melhor Filme
em festivais como Globo de Ouro e Oscar.
Assim, 4 participantes tiveram suas respos-
tas selecionadas para essa etapa.

A participante 1 completou os questiona-
rios de Autoconceito para trés filmes, Work
It (2020, Comédia e Musical), Project Power
(2020, Acdo, Mistério, Thriller, Crime e Ficcao
Cientifica), e Over the Moon (2020, Animacgao,
Aventura, Comédia e Musical). Considerando
que quanto menor a pontuagao do autocon-
ceito, melhor a avaliacao, e que a pontua-
¢ao mais alta seria 18,97 (Escala Likert de 7
pontos), pode-se dizer que o participante

1 gostou apenas do filme Over the Moon,

que coincide com as avaliagcdes que foram
atribuidas ao filme, roteiro e personagem.

O mesmo ocorreu com o filme mais mal
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avaliado pelo participante que foi Project
Power, que coincidiu em ser o mais mal ava-
liado pelo autoconceito e pelo participante
nas categorias filme, roteiro e personagem.

Participante 2

Autoconceito

Considerando novamente a maior pontua-
¢ao que pode ser gerada pelo autoconceito
como 18,97, pode-se dizer que o partici-
pante 2 gostou de todos os filmes que as-
sistiu, sendo A Dama e o Vagabundo (2019,
Aventura, Comédia e Drama), Project Power
(2020, Acdo, Mistério, Suspense, Crime e
Ficcdo Cientifica), Over the Moon (2020,
Animagao, Aventura, Comédia e Musical) e
Enola Holmes (2020, Agao, Aventura, Crime,
Mistério e Suspense). Entretanto seu filme
favorito teria sido, de acordo com seu
Autoconceito, “Project Power” e, de acordo
com sua avaliagdo no filme, roteiro e ca-
tegorias de personagens, seriaADama e o
Vagabundo. Mas, novamente, tanto com o
autoconceito como nas pontuagdes por cate-
goria, todos os filmes foram bem classifica-
dos para o participante 2, pois nenhuma das

categorias recebeu uma pontuacgao abaixo Tabela 13. Anélise,
de 4, sendo que a pontuacao mais alta ob- Participante 2. Fonte:
tida pelo Autoconceito foi 4. Elaborado pela autora.
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Tabela 14. Analise,
Participante 3. Fonte:

Elaborado pela autora.

: Self-concept

Enquanto para os participantes 1 e 2 é possivel ver uma
certa semelhanca entre os resultados do Autoconceito e
as avaliagGes por categoria, com o participante 3 ja existe
uma discrepancia maior. Ao passo que, por autoconceito,
seu filme favorito tenha sido MM84 (2020, Acao, Aventura,
Fantasia), por categoria (filme, roteiro e personagem) foi o
filme do qual ele menos gostou, ja que duas das categorias
ficaram abaixo de 4. De acordo com a literatura, quando o
usuario vai avaliar o filme, isso pode acontecer de acordo
com seu gosto pessoal ou simplesmente considerando
que o filme é bom ou ndo de acordo com as caracteristicas
técnicas. Essa discrepancia pode ser o caso, pois também
pode mostrar que talvez os qualificadores selecionados
nao sejam capazes de avaliar qualquer tipo de filme.

O participante 3 assistiu a mais trés filmes além de
MM84, The war with Grandpa (2020, Comédia, Drama e
Familia), Soul (2020, Animagao, Aventura e Comédia), e O
Diabo de Cada Dia (2020, Crime, Drama, Thriller, Mistério).
De acordo com o autoconceito, o filme menos favorito foi
Soul e, de acordo com as categorias, o filme favorito foi
The war with Grandpa. Entretanto, como nenhuma das
notas geradas pelo autoconceito chegou perto da nota
maxima (18,97) ou de sua metade (9,5), pode-se dizer que
o participante 3 gostou de todas os filmes, e isso pode ser
comprovado na avaliagdo das categorias, ja que nenhuma
delas ficou melhor que 4, exceto o filme MM84.
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Mulher i36-45 anos
iDetestou Adorou (1a7)
Filmes Autoconceito Filme Roteiro gPersonagem

Finalizemos com o participante 4, que
respondeu ao questionario de autoconceito
para 9 filmes diferentes. Ao passo que com

o participante 3 foi observada uma discre-
pancia entre o filme preferido do autocon-
ceito e o de acordo com as categorias. Com
o0 participante 4, isso ndao ocorreu. O filme
I'm Thinking of Ending Things (2020, Drama,
Thriller, Mistério e Horror) recebeu uma pon-
tuagdo do Autoconceito muito proxima da
pontuag¢do maxima (18,97), o que mostra que
o participante nao gostou do filme, o que

¢ evidenciado na avaliagdo das categorias,
na qual duas das categorias receberam uma
pontuacao abaixo de 4. Mesmo que o filme
mais bem avaliado pelo autoconceito (Love
Story - 1970, Drama, Romance) tenha sido
diferente do filme mais bem avaliado nas
categorias (Hillbilly Elegy - 2020, Drama), em
ambas ndo houve discrepancia. Na verdade,
tanto a pontuacdo do autoconceito mostra Participante 4. Fonte:
que o participante 4 gostou de ambos os Elaborado pela autora.

Tabela 15. Andlise,
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filmes, como também a avaliacdo pelas categorias filme,
roteiro e personagem. Em outras palavras, com exce¢ao
de I'm Thinking of Ending Things, o participante gostou de
todos os filmes assistidos.

A fim de utilizar o Autoconceito como método para
recomendar filmes aos usuarios, seriam necessarios
mais testes com os usuarios e mais filmes avaliados por
eles, a fim de ter validade estatistica. Entretanto, com
esses dados, ja é possivel dizer que para o Participante
1, Acdo, Mistério, Suspense, Crime e Filmes de Fic¢ado
Cientifica ndo seria uma boa recomendagdo, mas talvez
filmes dos géneros Animacao, Musical e Comédia seriam
boas recomendacdes. Mesmo que o Participante 2 seja
mais aberto a diversos géneros de filmes, ele parece ter
alguma preferéncia por filmes de fic¢do cientifica, Acdo
e Animacao. Enquanto o Participante 3 parece gostar
mais de filmes de Acdo, Aventura, Fantasia e Comédia.
Por fim, o Participante 4 tem uma preferéncia por
Romance e Drama.

A versatilidade do autoconceito ndo esta apenas em
sua flexibilidade em avaliar qualquer tipo de artefato,
mas também pelas diversas formas de analise. Esta
pesquisa considerou trés formas de analise dos dados,
comprovando a versatilidade do método e a habilidade
do mesmo em gerar dados quantitativos e qualitativos.

CONCLUSAO

O objetivo desta pesquisa de gerar evidéncias sobre o
uso do autoconceito como método de avaliagdo de ar-
tefatos, por meio da aplicacdo de tal método para ava-
liar filmes de longa-metragem, foi atingido. Através do
experimento, foi possivel apresentar mais uma maneira
de aplicar o autoconceito, apresentando-o como um
método que pode ser integrado na area de design tanto
para caracterizar o usuario e avaliar artefatos, como para
encapsular a experiéncia do usuario.
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O autoconceito é utilizado na area de
comportamento do consumidor e marketing
para entender o comportamento de compra
e caracterizar o usuario. Nos ultimos anos,
ele tem sido aplicado na area de design para
avaliar varios artefatos e prever seu sucesso
no mercado. Ha varios estudos que mostram
a aplicacdo do Autoconceito para caracteri-
zar o usuario, mas para avaliar os artefatos
ainda ha poucas evidéncias de uso. Neves
(2017) usa o Autoconceito para avaliar jogos
de smartphone e Mendes (2020) usa-o para
avaliar 6culos VR. Ambos vado além da avalia-
¢do do artefato e também trazem conceitos
de experiéncia do usuario. Eles apresentam
0 autoconceito como um método capaz
de encapsular a experiéncia do usuario. E,
seguindo essa linha, mais uma evidéncia do
uso do autoconceito para avaliagao do arte-
fato foi gerada nesta pesquisa, por meio da
avaliagdo de varios filmes.

Nesta pesquisa, os filmes de longas-me-
tragens foram considerados sem limitagdo
por género, local de exibicao ou plataforma.
Durante a experiéncia, dois dos trés filmes
com a maior amostra (resposta dos parti-
cipantes voluntarios) tiveram a média do
autoconceito préxima ou igualada com as
pontuag¢oes IMDb e Rotten Tomatoes. Eram
filmes com géneros diferentes, mas, mesmo
assim, foi possivel avalia-los com o mesmo
questionario de autoconceito. A partir da-
quele que nao gerou uma pontuagao com-
pativel por meio da analise das respostas,
pode-se concluir que a média do autocon-
ceito ndo corresponde realmente a experién-
cia do usuario, pois a média mostrou que os

fronteiras do design 2. [bem] além do digital

participantes gostaram do filme (que a expe-
riéncia REAL estava préxima da experiéncia
IDEAL), mas, ao analisar a escala, percebe-se
que eles tiveram certa decepc¢ao e frustragao
em relacao ao filme.

O filme O Pogo (2019) é considerado um
thriller, lancado pela plataforma Netflix. A
pontuacao desse filme no IMDb foi 7 € no
Rotten Tomatoes foi 71%, pontuagao muito
proxima. Com o autoconceito, a média
gerada foi 4,3, 0 que representa a distancia
entre a experiéncia IDEAL (o que o partici-
pante gostaria de sentir ao assistir ao filme)
e a experiéncia REAL (o que o participante
realmente sentiu ao assistir ao filme). Isso
significa que a distancia nao foi grande e
que os participantes gostaram do filme.
Tornando mais clara a comparacgao da pon-
tuacdo do autoconceito com as dos sites,

a equivaléncia foi de 7,9 ou 79% (Tabela 4).
O mesmo ocorreu com o Drama Milagre na
Cela 7,também disponivel na plataforma
Netflix. A distancia entre IDEAL e REAL foi
ainda menor, sendo de 3,15 e a equivaléncia
de 8,4 € 84%. No IMDDb, o filme teve uma
classificagao de 8,3 e, no Rotten Tomatoes,
84%. Novamente ambos os sites apresenta-
ram pontuagdes proximas e o autoconceito
apresentou o mesmo resultado. A comédia
romantica Um amor, mil casamentos nao
teve a média do autoconceito correspon-
dente as pontuagdes dos sites. Enquanto a
distancia do IDEAL e REAL foi de 3,94, ge-
rando a equivaléncia de 8,1 e 81%, a pontua-
¢ao dos sites foi de 5,5 € 37% (IMDb e Rotten
Tomatoes respectivamente). A proximidade
das pontuacoes dos sites nao foi tao grande



quanto para os outros filmes, mas a conclusdo que se pode tirar é
que o filme ndo foi bem avaliado pelos usuarios, uma conclusdo que
ndo pode ser alcangada pela média do autoconceito. Entretanto, se
avaliarmos de acordo com as respostas dos participantes (Tabela

5), a interpretacao de que os participantes gostaram do filme nao

se torna real, ja que muitos dos sentimentos marcados no primeiro
questionario ndo foram confirmados no segundo e, em alguns casos,
o sentimento oposto ocorreu, gerando desapontamento e frustracao
para os participantes.

A comparacao da média do autoconceito com as dos sites de ava-
liacao de filmes (IMDb e Rotten Tomatoes) foi feita a fim de validar o
autoconceito como um método de avaliacdo de artefatos. Entretanto
os dados do autoconceito podem ser interpretados de muitas manei-
ras. Isso é o que torna possivel a sua aplicagdo em varios campos do
conhecimento, tais como design e filmes. Infelizmente apenas trés
filmes tiveram uma amostra suficiente para serem avaliados. Mesmo
com uma amostra limitada, foi possivel apresentar o autoconceito
como um método capaz de ser aplicado na area cinematografica.

Por meio de tal experimento e tais interpretacdes, o autoconceito
é capaz de gerar dados sobre a experiéncia do usuario, sendo capaz
de caracteriza-la e avaliar varios artefatos. Isso mostra que ele pode
ser aplicado em mais de uma etapa do processo de design, trazendo
varios beneficios para a area, especialmente quando se trata da
experiéncia do usudrio, que carece de técnicas e métodos, ja que
ainda n3do ha consenso entre os estudiosos sobre o que é realmente
experiéncia e como é possivel desenvolver artefatos que proporcio-
nam uma “boa experiéncia” ao usuario, ndo se limitando a uma “boa
interface”. O autoconceito é um método flexivel, capaz de ser apli-
cado em diversas areas, além de ndo ser dificil de ser aplicado e de
mostrar bons resultados que podem suprir a necessidade de méto-
dos que avaliem um artefato nao pelos atributos e qualidades, mas
pela experiéncia que ele proporciona ao usuario.
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INTRODUCAO

Este artigo apresenta reflexdes sobre a
relacdao entre o design, o alinhamento de
expectativas e a experiéncia de trabalho
nas organizacdes. Espera-se que sua lei-
tura possa contribuir para que designers e
profissionais do departamento de pessoas
incluam o alinhamento de expectativas
como um fator importante a se considerar
na hora de projetar a experiéncia no traba-
lho. Os conceitos apresentados ao longo do
texto sao resultados da pesquisa do estado
da arte realizada para a dissertacao de
mestrado no programa de pos-graduagao
em Design, com énfase em Artefatos Digitais,
na Universidade Federal de Pernambuco.
Analisaremos o contexto em que se insere
o paradigma da experiéncia no ambiente
de trabalho, com énfase na ideia recente de
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Employee Experience. Finalmente, exploraremos como o alinhamento  Figura1-Evolucédo

de expectativas pode afetar essa experiéncia. da Experiéncia do
Inicialmente, é importante situar o momento em que surge esse Trabalhador. Fonte:
paradigma voltado a experiéncia de trabalho. A possibilidade de Morgan (2017).

compartilhamento de dados, tecnologias colaborativas, Big Data,
Internet of Things e a intergeracionalidade no ambiente de trabalho
sao aspectos da Era Digital que pedem uma revisao sobre a nossa
forma de viver, de se relacionar e convidam também as organizac¢Ges
a repensarem suas estruturas fisicas e aspectos culturais (PLASCOFF,
2017). As mudangas estao acontecendo rapidamente e vemos os
numeros de turnover® multiplicar, acompanhamos nos jornais um
crescimento do fendomeno empreendedorismo e o aumento do
numero de profissionais freelancers® e dos chamados némades
digitais. Atualmente, as possibilidades de escolha e de garantia de
renda sao mais diversas e cada vez mais atrativas para quem nao se
encaixa ou nao concorda com uma rotina de trabalho “tradicional”.
Afigura 1 apresenta uma linha do tempo representando a percepgao
das organizagGes sobre a experiéncia do funcionario.

01 Rotatividade de funcionarios (traduzido pela autora).

02 Profissionais auténomos (traduzido pela autora).
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Partindo da tradicional visdo utilitaria, come-
¢am os questionamentos sobre os valores que
envolvem o ambiente de trabalho (MORGAN,
2017). Temos mesmo que trabalhar 8 horas
por dia? Temos mesmo que estar presentes
de segunda a sdbado na empresa? Temos
que trabalhar anos na mesma empresa? Sera
que a vida profissional deve ser inimiga das
aspiracoes pessoais? Questionamentos como
esses, levantados, principalmente, pelas
gera¢des mais novas, como os millenials,
contribuiram para a emergéncia de uma onda
de transformacao, na qual as empresas que
nao se adaptarem terao uma grande dificul-
dade de continuar atraindo e retendo pessoas
para integrar os seus times. O desejo por um
ambiente de trabalho que esteja adequado
as necessidades pessoais (estilo de vida) e
profissionais, bem como o anseio pela cus-
tomizacdo da experiéncia de trabalho, sdo
aspectos dessa nova geracao que precisam
estar no radar das organizacdes.

De acordo com Morgan (2017), estamos
em processo de transi¢cao entre um modelo
de gestao de pessoas centrado na produtivi-
dade e no engajamento para um modelo que
considera a abrangéncia da experiéncia de
trabalho. O modelo de Employee Experience
apresenta a visdo de que é preciso acompa-
nhar e gerir todas as dimensoes que envolvem
a atividade profissional de maneira continua
e permanente. Nesse sentido, o paradigma da
experiéncia sugere a elevacdo dos funciona-
rios ou colaboradores a um papel semelhante
ao que ocupava o cliente. Nesse caso, os cola-
boradores sao considerados consumidores da
experiéncia de trabalho.

Veremos nos proximos topicos o que
sao consideradas diretrizes do Employee
Experience design e a importancia de consi-
derar o alinhamento de expectativas para
projetar a experiéncia de trabalho.

EMPLOYEE EXPERIENCE

DESIGN

Ao longo da pesquisa, compreendemos

que uma abordagem efetiva de Employee
Experience nao deve ser feita para os traba-
lhadores, mas sim com eles. E fundamental
que as pessoas tenham voz e participem

nas decisdes sobre como passarao seus dias
e horas de trabalho, pois, de acordo com
Morgan (2017), os beneficios da empresa,
difundidos como sendo um diferencial, nem
sempre estao de acordo com os anseios e
necessidades de seus trabalhadores. Ha,
portanto, um desalinhamento de expectati-
vas que precisa ser superado a partir de uma
construcao coletiva da chamada experiéncia
de trabalho. Talvez a insercao da participagao
dos trabalhadores no processo de decisao
sobre como trabalhar seja a grande diferenga
em relagao aos modelos anteriores.

A seguir, apresentamos as diretrizes de
design apresentadas pelos autores que abor-
dam o Employee Experience. Comecando por
Morgan (2017), o autor divide a experiéncia
nas seguintes esferas: dimensao fisica, tec-
noldgica e cultural. A partir delas devemos
pesquisar e projetar a estratégia de EX.®

03 Employee Experience (EX)
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Além disso, o autor aponta algumas diretrizes que as organiza¢des Figura 2 - Dimensdes do
podem seguir para melhorar a experiéncia dentro dessas trés dimen-  EX. Fonte: Morgan (2017).
sGes. A primeira diretriz € ACE TECHNOLOGY, isto é, o ambiente de

trabalho deve ter tecnologia disponivel para todos, estar em nivel

competitivo com o que é oferecido no mercado e, principalmente,

estar compativel com as atividades de trabalho a serem realizadas.

A segunda é CELEBRATED CULTURE. De acordo com essa diretriz,

as organizagoes precisam ser vistas positivamente pelas pessoas

que nelas trabalham, os colaboradores devem ser genuinamente

valorizados, os gestores devem ser enxergados como mentores e a

empresa como um todo deve se dedicar a salde e ao bem-estar dos

seus trabalhadores. A terceira é COOL PHYSICAL SPACES. De acordo

com essa diretriz, os espacos fisicos precisam ser tdo cuidadosa-

mente projetados a ponto dos colaboradores se sentirem motivados

a convidar amigos e familiares para conhecer o ambiente de traba-

lho; é preciso também oferecer diferentes espacos e modalidades

de trabalho e atentar para que os valores organizacionais estejam

refletidos na estrutura fisica da empresa.
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Aqui, cabe levantar a reflexao de que a es-
trutura fisica é, hoje, insuficiente para definir
toda esfera do ambiente empresarial. O tele-
trabalho, ou home office, é uma modalidade
de trabalho que vem conquistando cada

vez mais adeptos. Nesse sentido, é preciso
pensar no ambiente fisico como todas as
interfaces de contato entre o trabalhador e a
empresa, inclusive a sua propria residéncia.

Para Lesser (2016), as diretrizes de EX s3o:
personalizacao, transparéncia, simplificagao,
autenticidade e capacidade de resposta orga-
nizacional. Em resumo, o autor sugere o se-
guinte passo a passo para projetar a experién-
cia de trabalho: primeiro, tenha conhecimento
sobre as pessoas através de pesquisas bem
elaboradas; segundo, desenvolva solu¢oes
através do mapeamento de pontos de con-
tato presentes nas trés esferas de Employee
Experience e, por Ultimo, faca protétipos e tes-
tes ageis para recolher feedback. Vale ressaltar
que é importante focar em a¢cGes menores e
iterativas, ao invés de se ocupar com solucdes
custosas que demoram muito tempo.

Maylett e Wride (2017), por sua vez, tra-
zem, como diretriz de EX, o alinhamento de
expectativas, o cumprimento de contratos, a
confianca e os seguintes atributos: Meaning
(significado), Autonomy (autonomia),
Growth (crescimento), Impact (impacto)

e Connection (conexdo). Ja Plascoff (2017)
sugere abracgar o pensamento expansivo e
holistico, instigando a participagdo colabo-
rativa e buscando meios de fazer a complexa
experiéncia de trabalho ser mais tangivel.
Ao analisarmos os fatores e diretrizes apre-
sentados até entdo, compreendemos que,

apesar de cada autor ter sua propria inter-
pretacdo sobre o tema, o EX é sobre fazer o
trabalho ser mais significativo, contribuindo
para o alinhamento de expectativas e
criando um ambiente de bem-estar.

As diretrizes de EX apresentadas nesta
secao foram identificadas por meio do levan-
tamento do estado da arte. No proximo to-
pico, abordaremos o que sao as expectativas
e aprofundaremos no entendimento sobre
como elas podem influenciar a experiéncia
de trabalho.

O ALINHAMENTO DE EXPECTATIVAS
E A EXPERIENCIA DE TRABALHO

0 alinhamento de expectativas desempenha
um papel crucial para a experiéncia de tra-
balho. Nesse sentido, compreendemos que
nao adianta ter jogos e salas de relaxamento
sofisticadas no ambiente profissional se as
relacdes interpessoais nao estao bem resol-
vidas e se as expectativas dos trabalhadores
nao estao sendo sequer consideradas. Afinal,
0 que sdo as expectativas? Expectativas se
referem a percepcao da probabilidade de
um determinado comportamento levar a
resultados individuais especificos; elas sdo
moldadas pelas experiéncias que tivemos ao
longo da vida, pelas pessoas ao nosso redor,
pelas normas sociais e por nossa especiali-
zacao profissional. (RING; VAN DE VEN, 1994;
ROBINSON, 1996). De acordo com a nossa
pesquisa, sao duas as principais teorias

que permeiam o campo das expectativas: a
Teoria da Troca Social de Homans (1958) e a
Teoria da Expectativa de Vroom (1964).
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Toda relagao, inclusive a profissional, gera um gap entre o que é
esperado idealmente e a realidade. Levando em consideragao que as
experiéncias sdo pessoais, contextuais e intransferiveis (LARROSA,
2011), compreendemos que as expectativas de cada pessoa também
sdo particulares. Nesse sentido, a falta de uma comunicagado transpa-
rente entre a gestao e os trabalhadores, por exemplo, pode fazer com
que se criem expectativas irreais ou que comprometam a relagao de
trabalho (MAYLETT, WRIDE, 2017). Entre a realidade e a expectativa,
sempre havera uma lacuna a ser preenchida, mas o desafio de pensar
a expectativa como peca estruturadora da experiéncia de trabalho
esta em acompanhar e gerir as necessidades e anseios dos envolvidos
no sistema profissional de modo constante e permanente.

Ainda sobre esse topico, Pond et al (1984) apontam que a comuni-
cacdo e o didlogo sdo praticas fundamentais para o alinhamento de
expectativas e que esse alinhamento é um fator importante para for-
talecer as relagdes no ambiente de trabalho. De acordo com Sijtsema
(2007), 0 match nas expectativas esta relacionado com uma maior
satisfacdo em relacdo ao trabalho, ao aumento de produtividade e a
reducdo dos indices de turnover. Ja o desalinhamento de expectati-
vas pode ser uma das grandes razoes para o clima de conflito e, até
mesmo, para o insucesso de organizagoes.

Apesar de todos os esforcos para criar um ambiente mais “desco-
lado” e “inovador”, sdo as expectativas nao ditas e as necessidades
nao consideradas que fazem com que o engajamento perca forca.
Por isso, a comunicacao e o alinhamento de expectativas sao ele-
mentos fundamentais para o design de uma experiéncia de trabalho
engajadora, posto que o atendimento dessas expectativas contribui
significativamente para a avaliagdo e, até mesmo, para a manu-
tencao da experiéncia de trabalho. Entende-se por essas vias que
as organizagoes do futuro deverao acompanhar as expectativas e
necessidades (profissionais e pessoais) de seus trabalhadores, seja
utilizando tecnologias como People Analytics ou treinando gestores
que incentivem o acontecimento de dialogos.

O grafico abaixo retirado de uma pesquisa feita pela Deloitte sobre
EX, representa o cenario que discutimos ao longo deste texto. Dos
entrevistados, apenas 2% das pessoas responderam que suas organi-
zagOes estdo trabalhando ativamente no aspecto “comunicagdo”
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Figura 3 - Porcentagens
das dreas em

que as empresas

estao trabalhando
ativamente em relacdo
a experiéncia do
funcionario. Fonte:
Bersin, Deloitte
Consulting LLP (2018).

Ainda conforme o grafico acima, 16% das empresas nao estao fa-
zendo nenhum tipo de acao com o objetivo de melhorar a experién-
cia do funcionario e a maioria das empresas entrevistadas estdo
focadas na promocao de recompensas e de eventos pontuais. Vale
ressaltar que destacamos ao longo do texto a importancia da pes-
quisa e da coleta de dados sobre os trabalhadores, mas, de acordo
com o grafico, apenas 6% das organizacOes entrevistadas estado apli-
cando algum tipo de pesquisa. Esse grafico nos apresenta indicios de
que ainda estamos com um baixo nivel de maturidade em relagdo a
utilizagao do Employee Experience como abordagem para construir
uma experiéncia de trabalho mais significativa.

DESDOBRAMENTOS DA PESQUISA

A dissertagdo de mestrado no programa de pés-graduagdo em
Design, com énfase em Artefatos Digitais, na Universidade Federal
de Pernambuco, foi defendida e aprovada em outubro de 2020. A
pesquisa tinha como objetivo gerar conhecimento sobre como uma
jornada de design baseada na Comunicagao Nao-Violenta poderia
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contribuir para o processo de alinhamento de expectativas no am-
biente organizacional. Partimos do pressuposto tedrico de que os es-
tudos e praticas do psicélogo norte americano Marshall Rosenberg,
na sua busca por modos menos violentos de resolver conflitos,
poderiam ser uma boa ferramenta para promover o alinhamento de
expectativas no ambiente de trabalho.

No decorrer da pesquisa apresentamos a importancia da abor-
dagem Employee Experience, identificamos alguns dos fatores que
influenciam a experiéncia de trabalho e registramos boas praticas,
além de aprendermos que a comunicagao desempenha um papel
fundamental para o alinhamento de expectativas. Para verificar o ob-
jetivo geral da pesquisa, realizamos um experimento com o método
role-playing, que consistiu em uma simulagdo de uma conversa dificil
entre um gestor e um integrante do seu time. Identificamos que ao
inserir interven¢des de Comunicagao Nao-Violenta na jornada de
design, influenciando assim o processo de comunicagao, obtivemos
avaliagOes mais positivas dos que as do grupo de controle.

Finalmente, neste artigo, compartilhamos aprendizados sobre a
ideia e o contexto de Employee Experience, bem como sobre a dese-
javel aproximacgao entre o trabalho e as aspira¢des pessoais. Ficou
claro a partir da pesquisa que a comunicacao e o alinhamento de
expectativas sdo dois elementos chave para uma experiéncia de tra-
balho significativa. Em outras palavras, entendemos que ndo adianta
ter uma sala de jogos, um toboga no escritério e uma série de outros
beneficios se o colaborador s6 gostaria de passar um pouco mais de
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tempo com a sua familia ou de ser reconhecido pelo trabalho que
fez. Com essa leitura, convidamos os times de design e os profissio-
nais do setor de pessoas a multiplicarem os esforcos e olharem para
as expectativas (reais) dos colaboradores na hora de pensar como
sera a experiéncia de trabalho oferecida.

E preciso ressaltar que ainda ndo se tem, na literatura especiali-
zada, dados expressivos sobre o impacto de trabalhar com Employee
Experience, pois os estudos na area e as aplica¢gGes sdo muito recen-
tes. No entanto encarar o Employee Experience como uma constru-
cdo coletiva e colaborativa da experiéncia de trabalho é uma oportu-
nidade para fortalecer os relacionamentos e para gerar engajamento
nos complexos ambientes organizacionais. Muitas vezes, nem é
preciso investir quantias extraordinarias de recursos para ser con-
siderado um “great place to work”,°* ter um chefe que te escuta e te
valoriza pode ser a melhor certificacao.

Nossa interpretacao é de que o futuro das organizacdes passa
pela criagdao de centros de pesquisa internos que trabalhem para
entender as pessoas, seus comportamentos e as suas escolhas.
Organizag¢Ges como Cisco, IBM e Airbnb, por exemplo, ja utilizam
métodos abertos e colaborativos para coletar ideias junto aos traba-
lhadores sobre as formas de gestao, processos dentro da empresa,
design do ambiente, beneficios e recompensas para conseguir cons-
truir experiéncias mais assertivas (LESSER, 2016). Em poucos anos,
esperamos que essa seja uma realidade difundida para muito mais
organizagoes ao redor do mundo.

04 Do inglés: “6timo lugar para trabalhar” (traduzido pela autora).
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1. INTRODUCAO

Ainovagao, um dos temas mais debatidos
no contexto da academia e da industria,
tem sido apontada como um dos fatores
criticos de sucesso para a sobrevivéncia das
organizagdes em um mundo globalizado.
Porém uma das maiores dificuldades ao
estudar inovagdo tem a ver com o carater
polissémico da palavra e a falta de consenso
a respeito de sua definicao. Por exemplo,
Tidd (2015) apresenta um compéndio de
definicOes sobre inovacao adotadas por
diversas organizacoes e que sao encontradas
de forma recorrente na literatura conforme
apresentado na tabela a seguir:
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“A inovagdo é a boa exploragdo de novas ideias”. Unidade de Inovacao,
{UK Department of Trade
iand Industry (2004).

“A inovagdo industrial abrange as atividades técnicas, comerciais, de iChris Freeman, The

projetos, de manufatura e de gestdo que estdo envolvidas no marke- iEconomics of Industrial

ting de um novo (ou aperfeicoado) produto ou no primeiro uso comer- iInnovation (1982).

cial de um novo (ou aperfeicoado) processo ou equipamento”. H

“A inovagdo ndo € apenas a comercializagdo de um grande avango no %Roy Rothwell e Paul Gar-

estado tecnoldgico da arte (uma inovagdo radical), mas até mesmo idiner, Invention, innova-

a utilizagGo de mudangas de pequena escala no know-how tecno- ition, re-innovation and the

[6gico (uma inovagdo adicional ou de aperfeicoamento)”. irole of the user (1985).

“Ainovacdo é a ferramenta especifica dos empreendedores, pela qual eles se {Peter Drucker, Innovation

aprofundam nas mudancgas como uma oportunidade para negdcios ou servicos di- gand Entrepreneurship (1985).
ferentes. Ela pode ser considerada uma disciplina, ser aprendida e ser praticada”.

“As empresas obtém vantagem competitiva por meio de a¢ées inova- %Michael Porter, The
doras. Elas abordam a inovagao em seu sentido mais amplo, incluindo iCompetitive Advantage
tanto novas tecnologias quanto novas maneiras de fazer as coisas”. :of Nations (1990).

Dentro desse contexto, compreender os paradigmas de inovagao
utilizados pelas organizag¢des ao longo do tempo permite sistematizar
e compreender as caracteristicas e o processo evolutivo envolvendo
0s mesmos. Estudos recentes como Hoppmann, Wu e Johnson (2021)
discutem como os paradigmas Direcionado por Tecnologia (Technology
Push) e Demandado por Negdcios (Market Pull) podem ser combinados
por meio de uma estratégia para promover inovagao incremental e
radical respectivamente. Adicionalmente, buscas em bases de dados
como Science Direct, SpringerLink e IEEExplorer mostram uma grande
quantidade de estudos recentes a respeito do tema.

Assim, este estudo busca estabelecer o relacionamento entre
os paradigmas e disciplinas envolvidas na concepgao (projeto) e
construcdo de produtos ou servicos como forma de trazer um senso
pratico as discussdes sobre tais paradigmas. Dessa forma, em parti-
cular, a fim de promover uma discussao mais profunda, este estudo

escolheu as disciplinas envolvidas no desenvolvimento de artefatos Quadro 1. Defini¢des
digitais baseados em software, sendo elas: Engenharia de Software, de Inovac3o. Fonte:
Gerenciamento de Projetos e Design. Tidd (2015).
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Este artigo empregou uma abordagem de revisao bibliografica ex-
ploratdria com a flexibilidade e liberdade inerentes a esse formato.
Contudo, em alguns passos da busca e selecao dos trabalhos, pode-
-se afirmar que houve o uso de inspiracao das atividades previstas
por uma Revisdo Bibliografica Sistematica (RBS), conforme descrita
por Santos (2018), visando obter melhores e mais consistentes resul-
tados, sem necessariamente estar limitado pela abordagem rigorosa
e formal prevista pelo protocolo completo de uma RBS.

Sendo assim, os principais passos foram:

(R

02.

Defini¢éo de string de busca: Para facilitar encon-

trar os melhores trabalhos relacionados ao tema por
meio da combinagdo das palavras-chaves a seguir:
Paradigmas (paradigms); Inovagdo (innovation, inno-
vative); e a nomenclatura de alguns dos paradigmas.
Dessa maneira, elaborou-se a string: “Innovation” AND
“Paradigms” AND (“Technology Push” OR “Market Pull”).
Busca em bases de dados cientificas: Por conve-

niéncia e familiaridade dos autores, foram escolhi-

das as bases Science Direct e Google Scholar.

03. Avaliagdo preliminar: Por meio do uso de revisdo

em pares (realizada por dois dos autores) dos arti-
gos em ambas bases de dados e assumindo alguns
critérios para sele¢do dos estudos, tais como:

Estudos cientificos primarios ou secundarios;
Literatura cinza (livros);

Obras em inglés;

Trabalhos publicados entre 1990 e 2021;
Trabalhos apresentando discus-

soes sobre os temas deste artigo, ha-

vendo concordancia dos autores.

moow>

Com isso, foram selecionados 7 artigos iniciais.
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Além dos 7 (sete) trabalhos classificados como apropriados para
este estudo, foi realizada a inclusdo manual de 3 (trés) outros es-
tudos que nao foram identificados na busca (Etapa 2), mas que os
autores sabiam atender aos propdsitos deste estudo, totalizando 10
(dez) artigos. Por fim, os principais achados foram catalogados para
serem discutidos no presente artigo.

Os resultados obtidos a partir da realizagcdo desta pesquisa foram
organizados conforme a seguir:

» Paradigmas de Inovagao: Descri¢ao e caracterizagao dos
paradigmas de inovacdo encontrados na literatura;

» Paradigmas e Contribuicdes: Discussao sobre as sinergias
e conflitos existentes entre os paradigmas e as discipli-
nas de Design, Tecnologia e Gerenciamento de Projetos.

3.1. PARADIGMAS DE INOVACAO

Os achados da literatura apontam para a presenca de 5 (cinco)
paradigmas de inovagao distintos e sugerem a coexisténcia deles ao
longo do tempo com uma maior ou menor predominancia de acordo
com o momento e o contexto, a saber:

» Technology Push (1950-1960);

» Marketing Pull (1960-1970);

» Coupling of R&D and Marketing (1970-1980);

» Integrated Business Processes (1980-1990);

»  Systems Integration and Networking (1990-atual).

De maneira geral, os paradigmas coexistem até os dias atuais, sendo
a linha do tempo (timeline) apenas uma representacao do periodo do
seu surgimento e maior predominancia. DiscussGes especificas sdo
realizadas nas secOes apresentadas na Figura 1.
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Figura1-Linhado
Tempo dos Paradigmas
de Inovagao. Fonte:
Rothwell (1994); Hobday
(2007); Zizlavsky (2013).

Figura 2 - Fases

do Paradigma
Technology Push. Fonte:
Rothwell (1994).

3.1.1. TECHNOLOGY PUSH (DIRECIONADO POR TECNOLOGIA)

O surgimento desse paradigma de inovacdo remete ao periodo apos

a Segunda Guerra, em que o mercado exibia taxas de crescimento
econdmico extremamente aceleradas devido a forcas como a recons-
trucao da Europa. Segundo Zizlavsky (2013), surgido entre os anos 1950
€ 1960, o paradigma de inovagao Technology Push (ou Direcionado por
Tecnologia) pode ser descrito como a realizacao de fases sequenciais, o
que por si ndo representava nenhuma novidade, conforme a Figura 2:

Neste caso, o processo de inovagao era compreendido como uma
sequéncia linear e cronoldgica de fases (pesquisa, projeto, constru-
¢ao, marketing e vendas). Em particular, o mercado era considerado
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apenas um lugar para que os produtos
pudessem ser destinados sem que houvesse
nenhuma influéncia nas primeiras etapas do
processo de inovagao.

3.1.2 MARKETING PULL
(DEMANDADO POR NEGOCIOS)

Mais adiante, ja durante os anos 1960 e 1970,
a economia demonstrava passar por um
periodo de prosperidade, contudo, gracas ao
aumento da concorréncia e diversificacao,
tornou-se importante incluir as necessida-
des do cliente e dos usuarios no processo de
inovacgdo e, portanto, também no marketing.
Do ponto de vista de investimentos, houve
uma migracao da ciéncia e tecnologia pura

e simples para a criagcao de novos produtos
e suas tecnologias relacionadas de maneira
aplicada (ZIZLAVSKY, 2013).

Assim, conforme Rothwell (1994), por conta da
necessidade de encontrar um diferencial com-
petitivo em meio a um ambiente marcado por
alta competicao, surgiu esse novo paradigma
gue passou a ser orientado a partir de marke-
ting e de negdcios - numa clara inversado do
paradigma anterior. Nesse caso, apesar da rea-
lizagao sequencial e linear de fases, a criagao
de novos produtos ocorria a partir da identifi-
cac¢ao de necessidades de clientes e consumi-
dores através de pesquisas de mercado.
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Figura 3 - Fases

do Paradigma
Marketing Pull. Fonte:
Rothwell (1994).



3.1.3 COUPLING OF R&D AND MARKETING
(RELACIONAMENTO ENTRE PESQUISA,
DESENVOLVIMENTO E NEGOCIOS)

Os anos 1970 foram marcados como um pe-
riodo extremamente turbulento do ponto de
vista econdmico. Em meio a esse ambiente
conturbado, as empresas foram forcadas a
adotar estratégias de consolidagao e racio-
nalizagdo visando a otimizagdo do uso de
recursos, aumento do controle e reducado do
indice de falhas em iniciativas de inovacao
(ROTHWELL, 1994).

Diferente dos modelos de primeira
e segunda geracao, o Coupling of R&D
and Marketing (ou Relacionamento entre
Pesquisa, Desenvolvimento e Negdcios)

Figura 4 - Coupling of
R&D and Marketing.
Fonte: Rothwell (1994).

vincula explicitamente a tomada de decisdes
das empresas a uma interacao entre tecno-
logia (ciéncia e tecnologia) e mercado, sendo
- por essa razdo - também denominado de
Interactive Model, ou Modelo Interativo de
oportunidades tecnolodgicas e necessidades
de mercado. Nesse paradigma, os loop de
feedback sao reconhecidos, e, a partir disso,
a necessidade das empresas adaptarem no-
vos produtos a concorréncia, melhorando a
qualidade e os recursos do produto e redu-
zindo custos (HOBDAY, 2007).

Na definicao de Rothwell (1994), trata-se
da sequéncia logica de um processo, ndo
necessariamente continuo, dividido em uma
série de funcionalidades distintas interagindo
em estdgios interdependentes (figura 4).
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3.1.4 INTEGRATED BUSINESS PROCESSES
(PROCESSOS DE NEGOCIOS INTEGRADOS)

Os anos 1980 (e inicio dos 1990) marcaram
um periodo de recuperagdo econémica com
as empresas se concentrando - inicialmente
- nos seus negocios e tecnologias principais.
Nesse contexto, houve um crescimento da
importancia estratégica do acimulo de
tecnologias. Ao mesmo tempo, a nogao de
estratégia global (globalizagdo) emergiu,
evidenciada pelo aumento do nimero de
aliancas estratégicas entre empresas e orga-
nizacdes em geral (ROTHWELL, 1994).

Diante de um cenario global de competi-
¢ao, areducao do tempo de langcamento (ti-
me-to-market) de um produto se tornou um
forte diferencial competitivo (ROTHWELL,
1994). Devido ao constante encurtamento
do ciclo de vida do produto, esse periodo é
caracterizado por uma estratégia baseada
no tempo, e, para que isso seja possivel, o
olhar para fontes externas de ideias e pensa-
mentos torna-se cada vez mais importante
(ZIZLAVSKY, 2013).

Dessa forma, um passo decisivo para
a consolidagao deste modelo de inovagao
partiu do reconhecimento no ocidente da
performance superior das empresas japo-
nesas nos mercados globais (ROTHWELL,
1994). Estas foram as primeiras a identificar
sobreposicoes funcionais significativas entre
departamentos e atividades das empresas,
caracterizando um alto grau de integracao
interfuncional, bem como sua integracao
externa com atividades em outras empre-
sas, incluindo fornecedores, clientes e - em
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alguns casos - universidades e agéncias
governamentais (HOBDAY, 2007), ganhando
destaque conceitos como just-in-time, inte-
gragao antecipada e o paralelismo.

3.1.5 SYSTEMS INTEGRATION AND
NETWORKING (INTEGRACAO
DE SISTEMAS E REDES)

Em oposicdo ao periodo de bonanga (rapido
crescimento econémico) vivido até meados
dos anos 1980, o inicio dos anos 1990 mar-
cou um periodo complexo de aumento da
concorréncia em meio a um ambiente de
crescente desempenho, aumento da inflagao
e aumento das taxas de faléncia (ROTHWELL,
1994). Assim, este paradigma recebe o
nome Systems Integration and Networking
(ou Integracao de Sistemas e Redes), tendo
ampliado o desenvolvimento da quarta ge-
ragdo através do uso da tecnologia da infor-
macao, simuladores e sistemas inteligentes
(HOBDAY, 2005).

De fato, a mudanca dos paradigmas da
4® para a 5% geragao representa muito mais
uma continuidade (com maior aceleracao e
intensidade) do que um rompimento. Devido
ao acirramento da concorréncia (em escala
global); reducao do time-to-market (ciclo
de vida do produto); surgimento de novas
tecnologias; expectativas por melhores pro-
dutos e servicos; a estratégia baseada nas
restricdes de tempo se consolidou definitiva-
mente. Embora ser lider em inovacao fosse
uma caracteristica importante, a capacidade
de inovar em um curto espaco de tempo
e oferecer novos produtos, servi¢os ou



Quadro 2 - Modelos de
Geragoes de Paradigmas
da Inovagao. Fonte:
Barbieri e Alvares (2016).

processos ao mercado se tornou o principal diferencial competitivo
(ZIZLAVSKY, 2013). Como consequéncia desta nova realidade, houve
uma redugdo do tempo para a realizagdo de pesquisa e desenvolvi-
mento, o que por si sO elevou os custos dessas atividades.

3.2.7 TRABALHOS RELACIONADOS

Em um dos trabalhos relacionados a este, Barbieri e Alvares (2016)
buscam estabelecer um relacionamento entre as diferentes defini-
¢Oes e nomenclatura dos paradigmas de inovagao encontrados na
literatura. Nesse trabalho, os autores abordam diferentes origens
para as geracoes de paradigmas de inovacao, tipos de inovagao e
modelos de geracdo de ideias. Em particular, em relagdo as geracoes
dos paradigmas, foram identificados os modelos propostos pelo
préprio Rothwell (1994). Além dele, Marinova e Phillimore (2003); Tidd
(2006); Berkhout, Duin e Ortt (2006); Bochm e Frederick (2010) tam-
bém criaram suas abordagens para denotar tais paradigmas.

Embora haja um relacionamento claro entre os conceitos e nomen-
clatura, os mecanismos de busca definidos na Secao 2 (Metodologia)
indicam que o trabalho de Rothwell (1994) é o mais referenciado e
citado entre os achados.
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3.2 PARADIGMAS E CONTRIBUIQGES Quadro 3 - Paradigma
Technology Pull e as

Ao longo deste trabalho, ficou evidente a na- Disciplinas (Engenharia
tureza diversa e plural do fenémeno da inova- de Software,

¢ao seja de produtos, servicos ou processos. Gerenciamento de

Por isso, visando a um maior aprofundamento Projetos e Design).

da discussao e relacionamento com as disci- Fonte: Elaborada
plinas ou ciéncias que promovem inovagao, é pelo autor.

necessaria uma delimitacdo do escopo.

Em particular, este estudo se propde a
focar em produtos digitais baseados em soft-
ware como forma de buscar estabelecer re-
lagOes entre os paradigmas de inovagao e as
disciplinas mais recorrentemente envolvidas
na criacao desse tipo de produto, neste caso:
Design, Engenharia de Software (represen-
tando a Tecnologia no contexto especifico)

e Gerenciamento de projetos que historica-
mente tém dado valiosas contribuicdes para
ainovacao desses artefatos. Estes relaciona-
mentos sao mais detalhados a seguir:

Engenharia de Software Gerenciamento de Projetos Design

As metodologias de engenhariade i Ainda dava seus primeiros passos  iN&o foram encontrados regis-
software ainda inexistiam, ha- { numa transi¢do de um modelo itros sobre o processo de design
vendo um foco quase que exclusivo artesanal ou improvisado de §empregado nem mesmo sobre a
nas linguagens de programacao, i gestdo para uma administracdo ipostura adotada pelo designer.
tendo destaque para as linguagens : dasrelagdes humanas. Nessa iContudo, nessa mesma época - de
Assembly, LISP e Fortran (WATT, i época, surgiram técnicas como iacordo com Burdek (2010) - a HfG
1993) que foram responsaveis i o gréfico de Gantt e a WBS (Work ise desenvolvia como um expoente
por boa parte dos programas de i Breakdown Structure - ou Estru- ido que viria a ser as primeiras
computador numa época em que tura Analitica do Trabalho). Um §metodologias de design dentro

o hardware estava muito maisem | exemplo de projeto realizado ide um contexto multidisciplinar.
evidéncia do que o software. { utilizando essa abordagem foi o {

Projeto Manhattan (KWAK, 2005).

fronteiras do design 2. [bem] além do digital



Quadro 4 - Paradigma
Marketing Push e as
Disciplinas (Engenharia
de Software,
Gerenciamento de
Projetos e Design).
Fonte: Elaborado

pelo autor.

Por sua vez, o advento do paradigma Marketing
Push trouxe consigo mudancas nos relaciona-
mentos com as disciplinas de Engenharia de
Software, Gerenciamento de Projetos e Design:

A Conferéncia da ONU em Engenha- : Aplicacdo da ciéncia do geren- iDisseminagao de metodologias de
ria de Software (1968) setornaum i ciamento dentro do contexto de i Design por diversos autores, entre
marco do nascimento da disciplina | projetos. Técnicas tradicionais ieles Morris Asimow, Christopher

ao se discutir abertamente seus i como o Método do Caminho iAlexander e Chris Jones (Burdek,
desafios (ex. crise do software), Critico e a Técnica de Avaliacdo §2o1o), com énfase em sistematizacao
processos e métodos para sistema- | e Revisdo de Programas (PERT) ida atividade de design, faseamento

tizagdo da atividade (WIRTH, 2008). surgiram (KWAK, 2005). gdo processo de design, modula-
H irizagdo dos métodos de design.

Mais adiante, durante os anos 70 e 80, com
aintroduc¢ao do paradigma Coupling of R&D
and Marketing, ou Relacionamento entre
Pesquisa, Desenvolvimento e Negdcios,
houve as seguintes repercussdes no relacio-
namento entre as disciplinas:
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§De acordo com Nijs (2019), as etapas
idas metodologias de Design (ex-
iploracgdo do problema, geracdo e
§seleg50 de alternativas, prototipa-
icdo e avaliagdo) foram mantidas,
iporém com uma maior flexibilidade
icom relagdo as iteragBes necessarias

No aspecto das linguagens de
programacao, o periodo associado
ao paradigma ajudou a promover
linguagens estruturas (C, SQL) e

que visavam oferecer maior poder
de abstracdo e produtividade. Do

i Houve uma intensificagdo da

i aplicagdo da ciéncia do gerencia-
i mento, consolidando os projetos
i como um dos principais meios
orientadas a objetos (C++, Smalltalk)
i interna quanto externa nas organi-
i zagBes, com o inicio da aplicagdo

para promover a inovagao tanto

iobedecendo também - ainda que
ide maneira timida - os principios
ido modelo de ciclo de vida em
§Espiral (iterativo), além da intro-
idugdo da orientag&o do design ao
§usuério, fazendo com que 0o mesmo
icomegasse a ter um papel fun-
idamental dentro do processo de
iconcepcdo de produtos e servicos.

ponto de vista de modelo de ciclo de da tecnologia da informacao.
vida, houve uminicio de transicdo

do Waterfall (com ciclos de fee-

dback) para o uso incipiente do mo-

delo Espiral (SOMMERVILLE, 2010).

Por sua vez, a partir dos anos 80 e 90, com o surgimento do paradigma
de Integrated Business Process, ou Processos de Negdcios Integrados, o
relacionamento entre as disciplinas evoluiu conforme a seguir:

Engenharia de Software : Gerenciamento de Projetos iDesign

Nas linguagens de programacao, i Ficou popularizado o PMI (Project  iDe acordo com Nijs (2019), em
houve um aumento consideravel das | Management Institute) e seu guia de irelagdo a geragdo anterior, esta
opgdes, marcando um verdadeiro i gerenciamento de projetos denomi- irepresentou um aumento no nivel
boom na area, destacando-se: Ada, : nado PMBoK (Project Management :de envolvimento dos stakeholders e
Objective-C, Perl, Haskell, Python, i Bodly of Knowledge). Além da publi- fusudrios. Com o aumento do poder
Visual Basic, Java, Ruby, PHP, Ja- cacdo do Chaos Report, ou Relatério %dos usuarios e stakeholders e do
vascript, Delphi, etc. (WATT,1993). i do Caos (Standish Group, 1994). ipapel do designer (mais facilitador
Do ponto de vista de processosde | %do que decisor/diretor), surge o De-
desenvolvimento, a abordagem isign Colaborativo, ou Participativo,
de Big Design Up Front (BAXTER, ique envolve uma intensa cocriagao
2000) ainda dominante e presente %durante as etapas do ciclo de vida
(embora nao linear) em diversas ifocadas no projeto de design.
abordagens em que conceber iTambém marca o surgimento do

a solugdo antes de produzir era idesign como pensamento: De-
fundamental, sendo o Processo : isign Thinking (Brown, 2008).
Unificado (KRUCHTEN, 2003) o maior

expoente desse pensamento. :

# fronteiras do design 2. [bem] além do digital



Quadro 5 - Paradigma Relacionamento entre
Pesquisa, Desenvolvimento e Negdcios e as
Disciplinas (Engenharia de Software, Gerenciamento

de Projetos e Design). Fonte: Elaborado pelo autor.

Quadro 6 - Paradigma Processos de Negdcios
Integrados e as Disciplinas (Engenharia de
Software, Gerenciamento de Projetos e

Design). Fonte: Elaborado pelo autor.

Quadro 7 - Paradigma Integracao de Sistemas
e Redes e as Disciplinas (Engenharia de
Software, Gerenciamento de Projetos e

Design). Fonte: Elaboragdo propria.

Considerando os aspectos de
linguagem de programacao, a
pratica ainda se estabelece quase
que totalmente com as tecnolo-
gias criadas cronologicamente

no paradigma anterior. Contudo,
do ponto de vista do processo de
engenharia e producdo de software,
houve uma mudanca da aborda-
gem de Big Design Up Front para a
de Little Design Up front (BAXTER,
2000), significando que o projeto e

lizados de maneira sequencial, mas
em paralelo, em ciclos continuos de

Finalmente, desde os anos 90, o paradigma
de Systems Integration and Networking, ou
Integracao de Sistemas e Redes, consolidou
o estado da arte atual no relacionamento
entre as disciplinas, conforme abaixo:

i Com o advento das metodologias
ageis (GRIFFITHS, 2012), final-
mente, e dos beneficios do uso

i de abordagens como Scrum, Lean
i (originrio das linhas de producéo
japonesas, Kanban, etc.) a pratica
i tradicional do gerenciamento

i de projetos mudou dramatica-

i mente. Primeiramente, o estilo
de lideranca foi descentralizado,
fazendo com que a hierarquia se

i tornasse mais horizontal. Depois,
sua construcdo ndo seriam mais rea- i chegou-se aos times auténomos
e autogerenciaveis (Squads) dos
dias atuais, representando o fim do
feedback, aprendizado e adaptagdo. : comando e controle como forma

i de gerir em diversos contextos.
Atualmente, a agilidade é a praxis
dentro dos projetos de produtos

i digitais baseados em software.

:A primeira mudanca, de acordo com
Nijs (2019), é o foco deixando de

ser valor para se tornar propdsito,
ibaseado na teoria de complexidade
isistémica. Ha algumas tentativas,
dentre as quais, o Design Emer-
igente. Nesse contexto, o modelo

ise torna completamente coletivo

ie 0 papel do design deixa de ser
mediador ou facilitador para ter uma
postura mais passiva, em alguns
imomentos meramente observacio-
inal, ndo tendo fungdo deliberativa
em relagdo as decisdes do projeto
(solugdo). Ao mesmo tempo, o

i Design hoje é associado a inovagao,
isendo uma ferramenta de gestdo

e ocupando um lugar estratégico
nas organiza¢des (MOZOTA, 2010).

97....,2'



Atualmente, existem sinergias nas areas de Design de Figura 5 - Relag3o entre

Interacao (3% geracao) e de Usabilidade com as me- Paradigmas e Disciplinas
todologias ageis de Gerenciamento de Projetos e de (Produtos Digitais
Engenharia de Software. Essa integracao foi acelerada a baseados em Software)
partir do reconhecimento do papel estratégico do Design Fonte: Elaborado
dentro de uma perspectiva de mudar o pensamento de pelo autor.

“construir o projeto corretamente” para “construir o pro-
duto/projeto certo”. Diversos trabalhos (académicos e do
mercado) tém dado contribui¢des para aumentar essas
sinergias, entre eles: Design Thinking (BROWN, 2008),
Design Sprint (KNAPP, 2016), Agile UX (BLOKDYK, 2018) e
Lean UX (GOTHELF e SEDEN, 2016).
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Logo, buscar estabelecer estes relaciona-
mentos entre os paradigmas de inovacao e
suas disciplinas mais importantes para um
dado contexto especifico é extremamente
desafiador, inicialmente, pela prépria natu-
reza fluida dos paradigmas que - apesar da
definicdo de Rothwell (1994) e outros autores
- ndo costumam existir em apenas um dado
momento do tempo, mas coexistir ao longo
do tempo, influenciando os demais.

4. CONCLUSAO

O presente estudo teve por objetivo explorar
a literatura existente a respeito dos paradig-
mas de inovagao. Sabe-se que a inovacao
tem sido uma mola motriz da sociedade
promovendo desenvolvimento social e eco-
nomico desde os seus primordios.
Atualmente, na Idade Contemporanea,
ainovacao tem sido o principal fator de
SuCesso para que organizagoes possam
sobreviver e vencer em um mercado com-
plexo e globalizado. Por esta razao, o tema
inovacao (de produtos, servicos e processos)
causa interesse tanto na academia, quanto
no mercado e na industria, sendo objeto de
iniciativas e estudos multidisciplinares.
Assim, inicialmente, foi proposta uma
abordagem que visava realizar uma inves-
tigacdo mais sistematica (numa alusdo as

revisdes e mapeamentos sistematicos da
literatura) para obter melhores resultados.
Com isso, chegou-se aos resultados que
identificam 10 artigos relacionados a tema-
tica estudada por este trabalho, identifi-
cando as principais caracteristicas associa-
das aos paradigmas de inovacgao.
Adicionalmente, promoveu-se uma
analise - dentro do contexto de artefatos
digitais baseados em software e suas dis-
ciplinas relacionadas - de modo a mapear
as evolugdes da Engenharia de Software,
do Gerenciamento de Projetos e do Design
dentro dos paradigmas de inovagao ao longo
do tempo. Portanto foram esbogados pilares
iniciais para a criagcao de modelos concei-
tuais a serem criados com base em evidéncia
e estudos empiricos futuramente.
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FOOD DESIGN E
CULTURA ALIMENTAR

Ao comer, nds ingerimos um
alimento que participa de
nossa vida corporal intima. Ele
atravessa a fronteira entre nds
e o mundo. Ele nos reconstroi
e nos transforma ou pode nos
transformar (POULAIN, 2004,
p. 102-103).

A comida agora é pop e ganhou as mi-
dias contemporaneas como tema de reality
shows, filmes, documentarios, séries e publi-
cacOes de todo o tipo e em varios suportes.
Uma miriade de termos como fast food, slow
food, junk food, porn food, street food, comfort



food, gourmetizagcao, harmonizagao, expe-
riéncia e turismo gastronomicos, crudismo,
veganismo, ativismo alimentar etc., somam-
-se ao vernaculo cotidiano da populacdo
(BUENO, 2016; STAGI, 2016), enquanto as cres-
centes demandas de um publico heterogéneo
fazem aumentar as ofertas e a diversidade de
cursos ligados ao universo alimentar (HECK,
PILCHER, et al., 2018) e impulsionam mudan-
cas em diversas areas, inclusive no design.

O interesse popular pelo argumento é
parte de um fendomeno social complexo,
multilocal, direcional, dimensional e discipli-
nar, vinculado a um movimento de revisao
das relag¢oes das sociedades contempo-
raneas com o alimento, ndo somente em
termos qualitativos e quantitativos, mas
de ética ambiental, social, econdmica e
cultural (PETRINI, 2006). Isso se deve, entre
outros, ao fato do sistema alimentar mo-
derno, responsavel por reduzir a inseguranca
alimentar no ultimo século, estar associado
a problemas complexos e perversos (wicked
problems) como as desigualdades sociais, as
perdas da biodiversidade e das diversidades
sociais e culturais (BISTAGNINO, 2009; FAO,
2008) etc., cuja solucdo é imprescindivel
para que o mundo alcance o inadiavel desen-
volvimento sustentavel.

Certamente o alimento ndo é um produto
qualquer e alimentar-se nunca foi um ato
banal (FISCHLER, 1988; MANZINI, 2008). Pelo
contrario! Para a espécie humana, além de
um ato ecoldgico, no qual, “o corpo do mundo
se transforma nos nossos corpos e mentes”
(POLLAN, 2006, p. 16), 0 comer é tanto um ato
social e civilizatério (LEVI-STRAUSS, 2010),

" fronteiras do design 2. [bem] além do digital

quanto um ato cultural, pleno de significados
e simbolismos, expressao de pertencimento e
identidade individual e coletiva (MONTANARI,
2013; PARASECOLI, 2019). A comida, além de
substancia nutritiva, é simbolo de poder e
status, instrumento de dominacgao, prazer, re-
sisténcia, libertacao, fé e potente ferramenta
politica, econdmica, ambiental e de transfor-
macao sociocultural (AZEVEDO, 2017; PETRINI,
2006; BISTAGNINO, 2009).

Sim, porque embora “muito tenha sido
feito para obscurecer esse fato bastante
simples, o que e como comemos determinam,
em grande parte, o que fazemos do nosso
mundo” (POLLAN, 2006, p. 16). Nesse sentido,
a comida e o comer se colocam como cam-
pos fundamentais de trabalho do design no
século XXI (MANZINI, 2008; MERONI, 2006;
FERRARA; OZCAN; TURHAN, 2012). De acordo
com Manzini (2008, p. 215), para promover a
“desconstrucao dos padrdes decadentes cria-
dos pelo agronegdcio classico e a articulacdo
de novas relagdes com a comida”, o design
deve estreitar o didlogo com a agricultura, a
indUstria e a gastronomia, areas das quais, até
pouco tempo, manteve inexplicavel distancia
(MARGOLIN, 2012), mas que contém questoes
centrais e criticas do sistema alimentar con-
temporaneo (PARASECOLI, 2019, p. 15).

Nesse contexto, a dimensao cultural da
alimentagdo surge como espaco estraté-
gico e transversal de pesquisa e agao para
o design, na projetacao de novos sistemas
ecologicamente corretos, socialmente justos
e economicamente viaveis (BRUNDTLAND,
1987). Reiteradamente negligenciada ou
mesmo arbitrariamente ignorada em prol da



padronizacao da produgao, dos produtos e do consumo de itens ali-
mentares industrializados (AZEVEDO, 2017; CONTRERAS; GRACIA, 2016),
a cultura alimentar é o “conjunto de representacdes, crengas, conhe-
cimentos e praticas herdadas e/ou aprendidas, que estdo associados
a alimentacdo e sdao compartilhados pelos individuos de uma determi-
nada cultura ou grupo social” (CONTRERAS; GRACIA, 2016, p. 129).
Conforme Meroni (2006), profundamente enraizada na identidade
e no sistema de valores pessoais e comunais, é a cultura a orientar,
mesmo de forma velada ou subjacente, o comportamento dos come-
dores e a intrincada rede de decisdes sobre o alimento e a alimen-
tacdo. De fato, o comer e tudo o que nele incorre e dele decorre sdao
expressdes culturais (LEVI-STRAUSS, 2010; MONTANARI, 2013), resul-
tadas da soma dos conhecimentos e experiéncias de grupos que, em
um mesmo local e periodo de tempo, estabelece e considera certos
padrdes, valores e representa¢des dos alimentos, tanto como co-
mida, quanto como pratos (LIEN, 1995). Como bem descrevem Long e
Eleuterio (2017), as culturas alimentares sao:

As préticas, as atitudes, as crengas e também as rela-
¢Oes e instituicdes que convergem para a producao,
distribuicao e consumo de um alimento. Isto engloba os
conceitos de praticas alimentares, culinaria e sistema
alimentar e inclui os entendimentos fundamentais que
um grupo tem sobre alimentacao, as condi¢Ges histori-
cas e atuais que moldam a relagao desse grupo com a
comida e as maneiras pelas quais o grupo usa a comida
para expressar identidade, comunidade, valores, status,
poder, arte e criatividade. Também inclui as defini¢cGes
dos grupos sobre quais itens podem ser comidos, o que
é saboroso, saudavel e socialmente apropriado para
subgrupos ou individuos especificos e quando, como,
por que e com quem esses itens podem ou devem ser
consumidos (LONG; ELEUTERIO, 2017, p. 2).

Isto posto, a alimentagao e sua dimensao cultural, além de impor-

tante questdo ambiental e econdmica, “configura um objeto legitimo
de analise social e de compreensado das premissas implicitas do viver



em sociedade”, afirma Azevedo (2017, p.

277). A construgao desse campo de conheci-
mento, todavia, é recente e pautada pela “di-
versificacdo epistemoldgica, disciplinar, teo-
rica e metodoldgica dos temas”, resultado
de esforcos multi, inter e transdisciplinares.
Nesse cenario, o design desempenha um
importante papel pois, além de construir seu
préprio arcabouco tedrico e pratico sobre

o tema, promove a interface e a integracao
de saberes que, advindos de outras areas,
convergem para uma a compreensao abran-
gente e profunda sobre a cultura alimentar,
suas formas e manifestacoes e usos. Com
isso, a disciplina orienta o desenvolvimento
de solugdes integrais ligadas a alimentagdo e
em prol do desenvolvimento sustentavel.

Ha tempos, abordagens de Design com
foco no desenvolvimento sustentavel tra-
tam, com maior ou menor frequéncia, de
tematicas relacionadas a cultura alimentar e
é nesse contexto que os estudos em design e
os estudos em alimento voltam a se encon-
trar (MARGOLIN, 2013; FERRARA; MASSARI,
2015) para dar origem a uma nova disciplina
de design, o Food Design. Também sob o
guarda-chuva das abordagens de design
com foco no desenvolvimento sustenta-
vel, o Food Design se prop0e a trabalhar
diretamente com os multiplos aspectos,
dimensdes e sistemas alimentares contem-
poraneos. Apoiado em um passado de cola-
borag¢des, o Food Design propde a uniao das
areas que conduzem os estudos dos alimen-
tos - Food Studies - e das areas que condu-
zem os estudos em Design - Design Studies
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- para transformar o presente e o futuro do
alimento e da alimentacgao, tendo a susten-
tabilidade como eixo transversal norteador.
Para tanto, essa nova disciplina aborda o
universo da alimentacao de ponta a ponta:
da pré-producao produgao do alimento

in natura ao gerenciamento dos residuos
pds-consumo, de forma ampla, profunda
(ZAMPOLLO, 2018), sensivel as questdes tan-
giveis e intangiveis a ele ligadas.

O Food Design, explica Margolin (2013, p.
381), é uma atividade relativamente nova,
mas que ja possui sua propria organizacao:
The International Food Design Society - IFDS,
fundada em 2009 por Francesca Zampollo.
Por tratar, exclusivamente, das relagdes
entre design e comida, a ela se dedica, aqui,
uma atengao maior. Isto posto, de acordo
com a fundadora da IFDS, o Food Design
é hoje uma nova e completa disciplina de
design (a ex. do design grafico e de produto),
que pode ser definida como: “simplesmente,
a conexao entre comida e design”. Para ela, o
food design “é o processo de design que leva
a inovacdo em produtos, servicos ou siste-
mas para alimento e alimentag¢ao: da pro-
ducao, aquisicao, preservacao e transporte,
para preparagao, apresentacao, consumo e
disposic3o” (ZAMPOLLO, 2018). E, por conse-
guinte, um mundo vasto e multifacetado, re-
sultado de um longo e historico processo de
interfaces entre esses campos (MARGOLIN,
2013). Para compreender, e ajudar os outros
a compreender, melhor este universo dial6-
gico, Zampollo (2018), propos uma estrutura
de subdisciplinas, ilustrada na Figura 1.



Figura 1. Food Design
- Subdisciplinas.
Fonte: Baseado em
Zampollo (2018).

Na Figura 1, pode-se observar que a autora organiza as subdiscipli-
nas, que ela propoe como estruturais para o Food Design, a partir de
sua complexidade, dos mais simples aos hiper complexos, apontado
as interfaces que existem entre elas. O campo projetual dos sistemas
complexos e hiper complexos foi alcancado com uma série de esta-
gios de aprendizagem e aquisicdo das habilidades necessarias para
negociar a complexidade crescente. Essas fases foram reunidas em
quatro ordens de complexidade (BUCHANAN, 1992, p. 9-10) ou domi-
nios de atuagao do Design (JONES E PATTER, 2009), aqui ilustrados
na Figura 2.



ARTEFATOS E COMUNICACOES:
design como 'fazedor’ ou pratica de design
tradicional.

PRODUTOS E SERVICOS:

design para cria¢do de valor [incluindo design de
servicos, inovacdo de produtos, multicanais e
experiéncia do usuario], design como integrador.

TRANSFORMACJS\O ORGANIZACIONAL

[complexa, limitada por negdcios ou estratégia]:
orientada para mudangas, concepc¢3o de praticas
de trabalho, estratégias e estruturas

organizacionais.

TRANSFORMAGCAQ SOCIAL
[complexa, ilimitada]: projeto para situagtes
societarias complexas, sistemas sociais,

+— +complexidade relativa -

Y

formulac3o de politicas e projeto de comunidade

Cada dominio demanda a coordenacdo de teorias e métodos distin-
tos, assim como um elenco de ferramentas e de praticas de design e
habilidades de colaboracao e de participagao das partes interessa-
das. Embora flexivel, esse conjunto corresponde a critérios minimos
de desempenho para atender as suas demandas da complexidade
(ou variedade) de cada nivel. As ordens (dominios) superiores in-
cluem o contetdo dos niveis mais baixos e nada impede que as
habilidades e orientacdes de todos os niveis possam ser empregadas
em qualquer processo de design (JONES; VANPATTER, 2009). E exa-
tamente isso que se vé na Figura 1: um crescente aumento de com-
plexidade do campo projetual do Food Design, no qual os campos de

maior complexidade, interagem e englobam os campos de menor Figura 2. Mapeamento
complexidade. Observando a representacao, subentende-se que, dos Processos de
como areas de menor complexidade projetual, Zampollo (2018) co- Design para Desafiar a
loca o Design do Produto Alimentar (Food Product Design), o Design Complexidade. Fonte:
para o Alimento (Design for Food), o Design com o Alimento (Design Baseado em Jones e
with Food) e o Design do Espaco alimentar (Space Food Design). Van Patter (2009).
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Figura 3. Design do
Produto Alimentar
- Subdisciplina do

Food Design. Fonte:

Shutterstock (c2021).

O DESIGN DO PRODUTO

ALIMENTAR

O Design do Produto Alimentar (Food
Product Design), conforme a autora, projeta
produtos comestiveis para producdo em
industrial em massa, como bolachas, mas-
sas, salgadinhos, chocolates etc. (Figura 3).
Nesse caso, o food designer tem a substan-
cia alimentar como matéria-prima de cria-
¢ao e desenvolvimento. Em geral, o desig-
ner de produtos alimentares tem formagao
em design de produto ou desenho indus-
trial e entende de processos de moldagem,
impressao, extrusao, laminacao e assim por
diante. Ele também pode ter familiaridade
com design de embalagens ou colaborar
com um designer de embalagens. Como o
designer normalmente nao tem um vasto
conhecimento em ciéncia e tecnologia de
alimentos, é provavel que ele colabore com
um engenheiro de alimentos, nutricionistas
ou outros profissionais, quando se trata de
projetar a receita que vai ser utilizada na
criagao do produto.



O Design com o alimento (Design with Food) também tem, como ma-
terial de pesquisa e desenvolvimento, a substancia alimentar, mas o
foco de seu trabalho sdo as produ¢oes em pequena escala. Os produ-
tos sao concebidos para consumo imediato, sem transporte entre o
local onde o alimento preparado e onde é consumido. Certamente o
consumidor pode comprar diretamente no local de fabricagdo e levar
o produto para ser consumido em outro local. Pratos de restaurante,
sanduiches, bolos de confeitaria e paes, sdo alguns exemplos dessa
area de atuacdo (Figura 4). Nesse caso, o food designer é alguém com
formagao em gastronomia, panificagao, confeitaria etc., ou seja,
sabe cozinhar e ele mesmo prepara os produtos finais. As vezes,
pode colaborar com cientistas de alimentos para obter uma receita
especifica. No caso de um restaurante ou café, diz Zampollo (2018),

o designer deve realmente colaborar com o gerente do restaurante,
com a equipe de servico e com qualquer pessoa envolvida no fun-
cionamento do servico, nao apenas com os outros chefs que estao
preparando a comida.

Ja o Design para o Alimento (Design for Food) dedica-se a projetar em-
balagens e artefatos destinados a contribuir para preparar, cozinhar,
servir, conter e transportar alimentos, como potes e panelas, pratos,
talheres e recipientes etc., bem como liquidificadores, panelas de
arroz, torradeiras, fornos, geladeiras e impressoras de alimentos 3D.
Nesse caso, o food designer deve ter experiéncia em design de produto
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Figura 4. Design com
o Alimento. Fonte:
Blurhapsody (2020).



Figura 5. Design do
Espaco Alimentar -
Subdisciplina do Food
Design. Fonte: Google

Images (c2021)

ou desenho industrial e, muitas vezes, em design de embalagens.
Também pode ter experiéncia em design grafico ou colaborar com um
designer grafico. Em geral, em algum ponto de seu processo de design,
estara sujeito a colaborar com alguém com conhecimento na area ali-
mentar (engenheiros, nutricionistas etc.). Ultima drea do Food Design
nesse nivel de complexidade, o Design do Espaco alimentar (Space
Food Design), no que lhe diz respeito, projeta tanto o espaco para refei-
¢Oes, quanto o espaco para cozinhar e tudo o que eles contém (mdveis,
layout, luzes, musica etc.). Por espaco alimentar, entende-se todo local
dedicado ao consumo de alimentos, como cafeterias, padarias, food
trucks, cinema etc., como mostram os exemplos na Figura 5. Para atuar
nesse ramo, o food designer deve ter formagao em design de interiores
ou arquitetura.

Em um nivel intermediario de complexidade esta o Design da
Alimentacao, seguido pelo Design de Servicos Alimentares. O Design
da Alimentagdo ou Eating Design, trata de projetar toda a situacao
alimentar, ou seja, toda situacdo em que alguém esteja comendo
alguma coisa. Diferente do Design do Espaco Alimentar, que pro-
jeta servicos permanentes, ele projeta ocasides alimentares Unicas,
desde a comida em si, recipientes, os elementos do espaco, layout,
a mdsica, iluminagdo, o nimero e a fungao do pessoal de servico.
Isso significa que, quando se trata de projetar para a experiéncia de
comer, os designers da alimentagao tém controle absoluto sobre

a grande maioria dos aspectos que o influenciam. Para Zampollo
(2018), nessa area de atuacgdo, o food designer encontra espaco
para inovar amplamente a relacao do comedor com a comida,
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trabalhando com toda a complexidade Figura 6. Eating
sensorial e emocional nela envolvida, benefi- Design. Fonte: Pinch
ciando-se da flexibilidade advinda da unici- Food Design (c2021).
dade da ocasido projetada. Como exemplo, a

autora cita o trabalho da Pinch Food Design,

ilustrado na Figura 6, a seguir:

O DESIGN DE SERVICOS
ALIMENTARES

Design de Servicos Alimentares (Food Service
Design) nada mais é que o design de servico
aplicado a comida. Como dito, nessa area o
designer projeta plataformas de acao, mo-
delando as inimeras interagoes tangiveis e
intangiveis que ocorrem no sistema. Agora,
ascendendo a um patamar mais elevado de
complexidade e contendo as subdisciplinas
anteriores, o Design para a Critica Alimentar
(Critical Food Design) é a area de atuagdo

na qual o Food Design impele a sociedade a
pensar sobre alimentos, com o objetivo de
ampliar a conscientizagao sobre questoes

a ele inerentes como: seguranca alimentar,
desperdicio, fome, ma nutricdo, agrotdxicos,
cultura alimentar, patrimonio biolégico, den-
tre outras. Para isso, o food designer expde
suposicoes, provoca agoes e desencadeia o
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Figura 7. Design para a
Critica Alimentar. Fonte:
Andreea Vlad (2021).

debate sobre os problemas atuais e cenarios
futuros da alimentacao humana. Um exemplo
destas acdes é mostrado na Figura 7, a seguir:

Com um campo projetual ainda mais com-
plexo, que absorve em si as demais areas

do Food Design, esta o Design de Sistemas
Alimentares (Food System Design). Um sistema
é todo o complexo de elementos em intera-
¢do ndo aleatdria e de natureza ordenada,
que forma uma entidade ou uma unidade
global, diferente de seu meio (MORIN, 2005). A
organizacao de um sistema é o conjunto das
interrelagdes entre os elementos que o cons-
tituem e produzem uma unidade complexa,
dotada de qualidades desconhecidas quanto
aos componentes ou individuos, ditas pro-
priedades emergentes. Essas propriedades
sdo responsaveis por diferenciar um sistema
de um conjunto ou cole¢ado de coisas, mesmo
que estes também constituam um todo se-
parado de seu meio (KLIR, 1991; RODRIGUES;
NEVES, 2017). Resumindo, para o design, um
sistema “é a visdo geral de todos os aspectos
possiveis que entram em jogo para qualquer
coisa que se projete” e a ele cabe pensar de
onde as coisas vém, para onde vao, quem as
move, como, quando e por que (ZAMPOLLO,
2018). Um exemplo de Food Design System é
apresentado na Figura 8.



O DESIGN PARAA
SUSTENTABILIDADE
ALIMENTAR

Circunscrevendo todas as subdiscipli-

nas do Food Design estd o Design para a
Sustentabilidade Alimentar (Sustainable
Food Design), figurando como a projetacao
de metassistemas alimentares intrinseca-
mente sustentaveis. Por metassistemas
entende-se o sistema resultante das inte-
racdes, mutuamente transformadoras e
englobantes, de dois (ou mais) sistemas
independentes (MORIN, 2005, p. 134). De
acordo com Zampollo (2018), Design para a
Sustentabilidade alimentar nada mais é do
que o Design para a Sustentabilidade apli-
cado a alimentacdo: “Tudo deve ser proje-
tado para ser o mais sustentavel possivel. Na
verdade, nos dias de hoje, nds s6 devemos
projetar produtos ou servigos que sejam
sustentaveis em termos de desperdicio de
alimentos, mudancas, mudangas compor-
tamentais, materiais, agricultura, cadeia de
suprimentos etc.” diz a autora. Isso posto, o
Food Design, em todas as suas subdisciplinas
e em suas agoes, tem com diretriz principal

" fronteiras do design 2. [bem] além do digital

Figura 8. Design de
Sistemas Alimentares.
Fonte: Bistagnino

e Barbero (2015).



Figura 9. Os Quatro e transversal a sustentabilidade e se serve

Pilares do Food Design. de todo o arcabouco tedrico, empirico e

Fonte: Zampollo (2017). ferramental do design para atendé-la. Isso
se espelha na sua formacao, estabelecida
sobre quatro pilares: comida, sociedade,
tecnologia e meio ambiente, ilustrados por
Zampollo (2017) na Figura 9, abaixo:
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Com os quatro pilares ilustrados acima e
detalhados a seguir, Zampollo (2017) visa
abranger a complexidade do tecido social
no qual se estrutura os sistemas das cultu-
ras alimentares:

Os quatro pilares apresentados na Figura

9 sdo as quatro areas que, para Zampollo
(2017, p. 1), food designers devem investigar
ao projetar qualquer coisa relacionada a
comida e alimentacao, “independentemente
de se eles estao projetando um prato, um
evento, um servico de alimentagao ou todo
um sistema alimentar: cada prato, cada pro-
duto, cada evento e cada servico de alimen-
tacdo é parte de um sistema, e cada sistema
de alimentacao fica nestes quatro pilares”.
Todo sistema alimentar é composto por
elementos desses quatro grupos de investi-
gacao e, portanto, qualquer projeto de food
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Figura 10. Os Pilares
do Food Design.
Fonte: Baseado em
Zampollo (2017).



design deve projetar aspectos (ou considerar
aspectos) de cada um desses pilares. Para
iSso, a autora sugere um percurso projetual
gue consiste em seis etapas: expandir, explo-
rar, avaliar, imaginar, experimentar e execu-
tar, cada qual com suas subetapas.

Por fim, pode-se afirmar que o Food
Design consolida as relagdes que sempre
existiram entre o design e alimentagao
(MARGOLIN, 2013), trazendo consigo todo os
conhecimentos desenvolvidos pelas malti-
plas disciplinas de design e aplicando-os a
esse setor. Embora recente, o Food Design
ja possui uma metodologia prépria, estru-
turada e em plena expansao, contando nao
apenas com uma sociedade internacional,
mas com sociedades regionais e locais,
como a Sociedade Latino-americana de
Food Design, por exemplo, e, desde abril de
2007, uma revista cientifica, o International
Journal of Food Design (IJFD, 2020). Nesse
sentido, o Food Design tem promovido pes-
quisa e desenvolvimento na area da alimen-
tacdo, gerando seu proprio conhecimento
e se propondo a ser um espaco de dialogo e
confluéncia para os varios campos do saber
conectados a cultura alimentar.
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Os textos desse livro foram compostos em
Source® Sans Pro, fonte projetada por Paul D.
Hunt para o programa Adobe Originals que co-
mecou em 1989 como uma fundigdo interna
da Adobe. Esta fonte foi pensada para fun-
cionar bem em interfaces de usuario, sendo a

primeira de cédigo aberto desta fundicdo.

A fonte serifa usada nos titulos e aplicacbes pontuais
é a Source® Serif Variable, foi projetada por Frank
GrieRhammer para complementar a familia Source®
Sans Pro (Robert Slimbach prestou consultoria

em ambos os projetos). E vagamente baseada no
trabalho de Pierre Simon Fournier, em que muitas
das idiossincrasias tipicas dos projetos dele (como

a serifa inferior em "b" ou a serifa do meio em "w")
sdo encontradas. Ndo sendo um puro revival histo-
rico, Source® Serif se apropria de caracteristicas de

Fournier e as retrabalha para usos nos meios digitais.

Ainda uma terceira variagdo da Source® Sans, a
Source Code Pro, projetada por Paul D. Hunt e Teo
Tuominen, é pensada inicialmente para para aplicati-
vos de codificagdo (monoespacada), mantem as pro-
porcGes verticais da fonte que toma como referéncia

é usada nas capas desta cole¢do pontualmente.

Todas as trés fontes sdo licencia-

das pela Open Font License.

Publicado na plataforma da Blucher

Open Access, em 2021.
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