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REsSuMO

O presente projeto foi desenvolvido como trabalho de conclusao de curso de graduagao
de Desenho Industrial da Universidade de Brasilia nas habilitagdes Projeto de Produto e Progra-
magao Visual. Visou-se integrar design emocional e design de servico em uma aplicagdo viavel.
O trabalho é composto primeiramente de investigacdo tedrica acerca de design emocional e
areas tangentes somada & uma investigagdo tedrica acerca de design de servigo e design thinking.
Segue-se a proposta de inovagao prestagdo de servigo para criagdo de identidade emocional
para eventos afetivos de forma estatégica (elegendo a celebragdo do casamento como evento
exemplo de aplica¢do principal) e obtendo a experiéncia emocional como produto principal.
Dessa forma, estrutura-se a gestdo prestagao desse servico com modelo de negdcio e descricao
do processo metodolégico do desenvolvimento dessa identidade. Por fim, faz-se uma simulagéo
validativa de aplicagdo do método e prestacao desse servico apresentando um estudo de caso.

Palavras-chave: Design Emocional. Design de Servigo. Casamento. Identidade Emocional.
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INTRODUCAO

Nas ultimas décadas, a emog¢ao vem despertando o interesse da comunidade aca-
démica de design como objeto de estudo. Nesse cenario, o design busca esse conheci-
mento a fim de projetar a partir da compreensao das necessidades afetivas do usuario.

A satisfagdo estd ligada a correspondéncia da realidade com a expectativa pré-for-
mada. Dessa forma, caso a realidade (ou a impressao de realidade) esteja inferiormente
desalinhada da situagao planejada anteriormente, isso causara frustragdo e geragao de
memorias negativas. Paralelamente, expectativas atingidas ou superadas proporcionam
satisfacao e felizes registros afetivos. Isso pode ser exemplificado por eventos de grande
carga emocional e que sdo marcantes ao longo da vida das pessoas (como nascimento,
formatura, casamento).

Comumente a construgdo do cendrio da situagdo ideal esta relacionada com so-
nhos e desejos pessoais. A cerimonia do casamento ¢ minuciosamente planejada, car-
rega diversos signos, possui forte vinculo afetivo com os participantes e possui muitos
registros tangiveis e intangiveis para a posterioridade.

O planejamento de um evento afetivo envolve muitas falhas e dificuldades que
ndo sao supridas atualmente, como solugio, pela oferta de produtos e servigos do merca-
do. A identificagao desse nicho falho leva ao desenvolvimento de um modelo de negécio
prestador de criagdo de identidade emocional para eventos afetivos como servigo.

Esse servigo prestado desenvolve-se por meio de um percurso metodolégico de
design e simula-se validativamente em um estudo de caso.



DELIMITACAO DO PROBLEMA
2.1 JUSTIFICATIVA

O design emocional é uma area em expansao. A motivagdo para abordagem des-
se tema ¢ a afinidade com a drea e a vontade de explora-la e desenvolvé-la tanto de forma
tedrica quanto de forma pratica. A aplicagdo dos requisitos afetivos sdo ainda pouco
utilizados e a sua relagdo com a satisfacao focada em analise de construgio, execugio e
registro do evento afetivo ¢ pouco explorada e possui grande potencial de aplica¢ao na
area de design.

2.2 OBJETIVOS
2.2.1 OBJETIVO GERAL

Desenvolver uma método de criagdo de identidade emocional para even-
tos afetivos.

2.2.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

« Explorar o design emocional de forma aplicavel;

« Investigar alinhamento e correspondéncia entre as fases do evento;

o Desenvolver método de design aplicavel para eventos;

o Analisar os fatores influentes na satisfacdo e no registro da memoria
do participantes;

 Criar identidade visual, produtos e pegas auxiliares para o evento;

o Desenvolver gestdo de prestagdo de servico e modelo de negdcio.

2.3 PUBLICO-ALVO

O publico-alvo do projeto pode ser dividido entre publico direto e indireto.
O primeiro consiste nos protagonistas do evento (noivos, aniversariantes, formandos
etc.), a familia proxima (pais e filhos dos noivos) e os amigos proximos (principalmente
padrinhos e madrinhas). Eles interferem diretamente no sistema como agentes no con-
texto de aplicacao.

E o segundo compreende os demais convidados do evento e outros que venham
a ter conhecimento do evento ou que tenham interesse na realizagao do evento ou no
motivo de sua celebracéo.



PERCURSO METODOLOGICO

« Investigagdo tedrica acerca de design emocional, semidtica e dreas relacionadas

« Investigagdo tedrica acerca de design de servico, design thinking e areas relacionadas

o Pesquisa acerca do universo da realizagdo de cerimonias de casamento

o Pesquisa de concorrentes e similares a fim de analisar o mercado e a aplicabilidade

« Analise do publico alvo e das ocorréncias com entrevistas a fim de identificar fatores
influentes no planejamento do evento ideal, na satisfagdo e no registro da memoria
emocional

o Identificacdo de requisitos especificos do evento a ser aplicado o modelo

o Estruturagdo de um modelo de negécio

o Desenvolvimento de método de criagdo de identidade emocional para eventos por
meio de um percurso metodoldgico projetual de design

« Aplicagdo do método desenvolvido em um evento emotivo vidvel

o Analise alinhamento e correspondéncia entre as trés fases do evento
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PEsQuisa

REVISAO DE LITERATURA

A revisdo de literatura é uma investigacao teodrica acerca das areas tangiveis ao projeto.

Foi realizada com o objetivo de gerar conhecimento suporte em tais areas, a fim de balisar o

desenvolvimento projetual.

4.11 DESIGN

O design compreende a concepgdo, ndo apenas de uma solugao tangivel
(formal ou visual), mas também de solugdes intangiveis (como valores, sistemas,
experiéncias e métodos) para problemas subjetivos.

“O designer enxerga como um problema tudo aquilo que prejudica ou impede a ex-
periéncia (emocional, cognitiva, estética) e o bem-estar na vida das pessoas (consi-
derando todos os aspectos da vida, como trabalho, lazer, relacionamentos, cultura
etc). Isso faz com que sua principal tarefa seja identificar problemas e gerar solugoes”
(VIANNA et al,, 2012, p.13)

Dessa forma, o foco do projeto é gerar um produto intangivel com sub-
produtos tangiveis para um problema experiéncial e comportamental.

4.1.2 IDENTIDADE

Uma drea muito explorada no design € a criagdo de sistema de identidade
e gestao da marca, sobretudo em expressao visual. Segundo Wheeler (2008), os
designers de identidade trabalham a percepgao por meio da integragao do signi-
ficado e da diferencia¢ao visual.

Dessa forma, traduzem personalidade ou valores de um sujeito (de um
profissional, de uma empresa, de uma organizagdo ou de uma ideologia) por
meio de um conjunto de elementos visuais proporcionando uma identidade para
o sujeito que seja reconhecida e diferenciada dos demais.

“A humanidade sempre usou simbolos para expressar intensidade e individualidade, o
orgulho, a fidelidade e a propriedade. O poder dos simbolos continua fugaz e misterioso
- uma simples forma pode engatilhar instantaneamente a lembranca e despertar emo-
¢oes, seja ela estampada em uma bandeira, lapidada em uma placa de pedra ou exibida
no visor de seu telefone celular” (WHEELER, 2008, p.10)

Para que a identidade seja funcional e efetiva, é necessario que seja repre-

sentativa, coerente, coesa, uniforme e clara.
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4.1.2.1 REPRESENTATIVIDADE E CLAREZA

O sistema de identidade redefine o reconhecimento imediato da empresa
e da apoio aos atributos de marca por meio de varias midias (WHEELER, 2008,
p.37). Ou seja, a identidade visual deve ser a tradugdo tangivel e clara dos valo-
res, da personalidade e da esséncia do sujeito. Assim proporcionando o correto
imediatos reconhecimento e distingdo desse identificando seu estilo e posiciona-

mento e diferenciando-o dos demais.
4.1.2.2 COESAO E UNIFORMIDADE

O sistema de identidade é um conjunto de elementos. Entretanto, o con-
junto deve possuir unidade, sentido e qualidade uniforme para que a mensagem
seja transmitida por todos os componentes, segundo Wheller (2008, p.37) “em

uma dnica voz’.

“Um sistema de identidade de marca € unificado visual e estruturalmente. Ele é cons-
tituido em uma arquitetura de marca coesa e utiliza cores, familias de tipos e formatos
especialmente desenhados. (WHEELER, 2008, p.37)

“Ver e sentir ¢ a linguagem visual que torna um sistema diferenciado e imediatamente
reconhecivel. Este sistema de apoio que compreende cores, imagens, tipografia e com-
posicdo é que faz um programa de identidade visual tornar-se coeso e diferenciado em
sua totalidade” (WHEELER, 2008)

Dessa forma, cada elemento componente refor¢a e suporta o outro em
um tom consistente configurando um conjunto que comunica certa mensagem

de forma coesa e uniforme.
413 SEMIOTICA

A fim de compreender as relagdes entre signo e seu objeto, a investiga¢do
acerca da semidtica destaca-se como relevante para o desenvolvimento projetual.
Segundo Santaella (1994, p.1), semiotica é a ciéncia dos signos.

“Um signo intenta representar, em parte pelo menos, um objeto que é, portanto, num
certo sentido, a causa ou determinante do signo, mesmo se o signo representar seu obje-
to falsamente. Mas dizer que ele representa seu objeto implica que ele afete uma mente,
de tal modo que, de certa maneira, determine naquela mente algo que é mediatamente
devido ao objeto. Essa determinagdo da qual a causa imediata ou determinante ¢ o signo,
e da qual a causa mediata é o objeto, pode ser chamada o Interpretante”. (PEIRCE apud
SANTAELLA, 1994, p.12)
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O signo é um representante de seu objeto para um intérprete. A partir da
relagdo e capacidade de representacdo que o signo possui com seu objeto refe-
rente; produz-se, por um processo relacional, na mente interpretadora um outro
signo que traduz o significado do primeiro (é o interpretante do primeiro).

De acordo com a semiética peirceana, os signos sao classificados como
tricromias: quali-signo ¢ a relagdo do signo consigo mesmo (p. ex. cor verde) -
relaciona-se com a primeiridade; sin-signo ¢é a relagdo do signo com seu objeto
dindmico (p. ex. folha) - relaciona-se com a secundidade; e o legi-signo ¢ a re-
lagao do signo com seu interpretante (p. ex. folhas verdes remetem a natureza)
- relaciona-se na terceiridade. Portanto, é na terceiridade que realiza-se uma sin-
tese intelectual pelo intérprete por meio da interpretacdo do signo e associagdo
com o conhecimento pré-existente.

Também existem os tipos de signos classificados pela sua relagdo com
seu objeto. Icones sdo quali-signos, qualidades do seu objeto ou representagio
substitutiva dele. Enquanto indices sdo sin-signos, parte ou indicio do objeto que
representa o todo. Por fim, simbolos sdo legi-signos, ou seja, conveng¢des cultu-
rais que atribuem significado ao objeto.

Nesse sentido, identifica-se que a traducdo semiotica é inerente da leitura
de sentido feita pelo intérprete a partir da identidade construida pelo designer.
A tradugdo intersemidtica utiliza signos de uma linguagem como tradutores de
signos de outra linguagem. E o processo de semiose transforma uma informacéao

inicial faz para gerar o significado pretendido.
4.1.4 DESIGN E VALOR AGREGADO

Para uma compreensdo mais direcionada acerca dos significados e va-
lores agregados aos produtos de design, ressalta-se a identificagdo do papel fe-
tichista do design feita por Rafael Cardoso Denis e o estudo da classificagdo das
fun¢des do design feita por Bernd Lobach.

4.1.4.1 FUNGOES DO DESIGN

Lobach (1976, p. 54 — 66) propde a classificagdo das fungdes do design em
trés categorias: praticas, estéticas e simbolicas.

Sao fungdes praticas todos os aspectos fisiologicos de uso; ou seja, as rela-
¢des, entre o produto e o usudrio, em nivel fisiologico (p. ex. uma cadeira possi-
bilitar que o corpo assuma uma posi¢do que previna o esfor¢o fisico). O papel da
fun¢ao pratica é preencher as condi¢oes fundamentais de sobrevivéncia e satde
tisica do homem.

As fungdes estéticas estdo no nivel sensorial, sdo um aspecto psicologi-
co da percepgdo sensorial durante seu uso e estdo atreladas a configuragdo e a
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aparéncia (p. ex. cadeira de formas sinuosas com superficie vermelha polida e
reluzente). O intuito da fungao estética ¢ atrair e agradar o usuario.

Por fim, as fungdes simbolicas estao presentes quando estabelece-se li-
gagdes com sensagoes e experiéncias anteriores. Sdo determinadas por aspectos
espirituais, psiquicos e sociais de uso do produto. Derivam dos aspectos estéticos
uma vez que sao desencadeados por elementos sensoriais quando associados a
elementos intelectuais e sociais (p. ex. cadeira projetada por designer renomado
confere status e prestigio ao usudrio durante seu uso).

Nesse sentido, percebe-se que ha um valor conferido ao produto pela
fun¢ao simbdlica. E tal valor agregado ¢ um legi-signo uma vez que relaciona-se
com seu interpretante e em nivel intelectual.

4.1.4.2 FETICHISMO

Ja Rafael Cardoso Denis (1998) defende que o design possui naturamente
um papel fetichista. A partir da definigao de fetichismo como “ato de investir os
objetos de significados que nao lhes sao inerentes” (DENIS, 1998, p. 30) conside-
ra-se que isso consiste em acrescentar valor simbdlico ao objeto.

Dessa forma, pode-se considerar que a fungao simbdlica do design pro-
posta por Lobach é fetichista por defini¢ao. Pois agrega um valor a um objeto que

produz sentido relacionado com as experiéncias anteriores do intérprete.
4.1.5 DESIGN EMOCIONAL

De forma simplificada, design emocional é o desenvolvimento de projeto
de design com foco na emogdo como principal produto intangivel. E uma recen-
te perspectiva do design que se desenvolve direcionadamente a partir das tltimas
duas décadas. Nesse contexto, destacam-se a intersecao e a distingao entre ergo-

nomia, hedonomia e design.
4.1.5.1 ErRGoNOMIA E HEDONOMIA

Enquanto a ergonomia é, na definicdo de Moraes (2000) citado por
MontAlvao (2003, p. 19), uma ciéncia que “estuda o comportamento e reagdes
do homem em relagdo ao seu trabalho, a maneira que ele opera e ao ambiente
da estagao de trabalho” cuja énfase esta na prevencao de dores e sofrimento dos
usudrios na interacao com os sistemas cotidianos, a hedonomia concentra-se em
promover o prazer em relacao a esses sistemas (HANCOCK et al., 2005).

Isto é, ambas ciéncias buscam otimizar a interagdo humano-tecnologia.
Porém o foco da ergonomia estd nas necessidades funcionais, fisicas, fisioldgicas
e perceptivas. E o foco da hedonomia estd nas necessidades cognitivas, socio-

-relacionais, afetivas e emotivas.
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4.1.5.2 EMOGAO

Com o intuito de compreender a emogdo como objeto de estudo e pro-
duto, faz-se necessario um estudo acerca da significagdo e etimologia do termo.
Segundo o Dicionario inFormal:

emogdo s.f. E uma experiéncia subjetiva, associada ao temperamento, perso-
nalidade e motivagdo. A palavra deriva do latim emovere, onde o e- (variante de ex-)

significa ‘fora’ e movere significa ‘movimento.
Segundo o diciondrio Priberam da Lingua Portuguesa:

emogao s.f- [Psicologia] E o conjunto de reagdes, varidveis na duragio e na in-
tensidade, que ocorrem no corpo e no cérebro, geralmente desencadeadas por um con-

teudo mental

Wheeler revela que existe uma sequéncia da cogni¢do no processo da
percepgdo sensorial visual, passando pela identificagio até a leitura da mensa-
gem e incitagao de emogdes.

“A ciéncia da percepgdo investiga como os individuos reconhecem e interpretam os
estimulos sensoriais. O cérebro reconhece e memoriza primeiramente as formas. As
imagens visuais podem ser lembradas e reconhecidas de forma direta, enquanto o signi-
ficado das palavras tem que ser decodificado. A cor vem em segundo lugar. A cor pode

incitar uma emogao e evocar uma associagdo de marca” (WHEELER, 2008, p.17)

Dessa forma, emogédo é uma experiéncia subjetiva e reativa que externa-
liza-se quando desencadeada. Cujos estimulos emotivos sdo signos perceptivos
e cognitivos.

Ou seja, os elementos sensoriais desencadeiam o processo de associagdo
com significagdo e memoria e de tradugao de sentido. Isso ocorre por meio do
acesso ao banco pré-existente de conhecimento intelectual e social e de vivéncias
do emocionado.

Assim, a emogdo é uma experiéncia que acrescenta valor simbdlico ao

objeto ou a situagdo em questdo por meio do processo descrito.
4.1.5.3 MEMORIA AFETIVA

Ha objetos e elementos sensoriais que possuem memoria afetiva e que
atuam como “lembrete” dessas memdrias e sensagdes (p. ex. o caderno de cali-
grafia da escola lembra a infancia; certo perfume lembra a antiga namorada; tal
sabor lembra o doce que a avé fazia).
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Stewart (1993), citado por Hekkert e Russo (2008, p. 39) explica que sou-
venirs (palavra para “lembrancas” na lingua francesa) autenticam nossas experi-
éncias e se tornam um sinal “sobrevivente” de eventos que existiram apenas por
meio do uso da narrativa.

Tangente a esse conceito, a ideia de Belk (1998 citado por Hekkert e Rus-
s0, 2008, p. 39) propde que produtos adquirem valor simbdlico quando associa-
dos a memorias de momentos passados.

Além disso, produtos que possuem essa memoria afetiva contribuem
para definir e manter o senso de identidade das pessoas (Mugge et al., 2005 cita-
do por Hekkert e Russo, 2008, p. 39).

Segundo a teoria de Battarbee e Mattelméki (2004), citados por Hekkert
e Russo (2008, p. 39), a criagdo de vinculos com os produtos promove a criagdo
de “associagoes significativas” em relagao ao objeto.

Ainda, a proposta de Mugge et al. (2005), citado por Hekkert e Russo
(2008, p. 40), destaca que designers podem influenciar o apego entre pessoas e
produtos ao incentivarem a associagdo de memorias.

Dessa forma, a memoria afetiva que certos produtos possuem ¢ um legi-
-signo e acrescentam-lhes valor simbdlico por meio da associa¢ao com o referen-
te memorado. Assim, entre o produto e o usuario estabelece-se um vinculo pes-
soal e emotivo que pode ser influenciado, sugerido ou planejado pelo designer.

4.1.5.4 NECESSIDADE E DESEJO

Seguindo o estudo do processamento humano nos niveis fisiologicos ba-
sicos até nos niveis sociais e psiquicos, a pirdimide de Maslow propoe classifica-
¢do e hierarquizagao das necessidades nesses direferentes patamares.

A teoria da motivagdo humana de Maslow (1943) postula que a motiva-
¢do basica das agoes humanas é suprir necessidades.

Essas necessidades podem ser de diferentes ordens e hierarquizadas de
acordo com a urgéncia e prioridade; da manute¢ao da sobrevivéncia e seguranca
até o bem-estar e auto-realizagao pessoal.

A pirdmide é comumente representada com cinco patamares, porém ha
interpretagdes e revisdes que os reclassificam e subdividem.

As necessidades basais devem ser prioritariamente supridas. Ao atender-
-se as necessidades de um patamar, o individuo almeja atender as necessidades
do patamar superior seguinte. Entao, os dois primeiros niveis compreendem as
necessidades primarias e coletivas, enquanto os trés seguintes compreendem as
secundarias e individuais.

Hancock et al. (2005), citados por Mont’Alvao (2008, p. 27), propdem que
os patamares basais sdo estudados pela ergonomia, enquanto os superiores sao
tratados pela hedonomia.
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Figura 01 — Piramide de Maslow da hierarquiza¢do das necessidades (1943)
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A partir disso, destacam-se a compreensao e a identificacdo das neces-

sidades psiquicas, emocionais e sociais (as quais sdo consideradas por alguns

autores como desejos) e a importancia de supri-las a fim de atingir a satisfagao

do individuo.

4.1.5.5 EXPECTATIVA E SATISFAGAO

Com o intuito de compreender a relagdo entre expectativa e satisfacao
do usudrio, destaca-se o estudo do Modelo Kano de Qualidade Atrativa e Obri-

gatdria (1980). O modelo classifica os atributos do produto ou servigo em trés

categorias de acordo com a expectativa do usudrio.

%
.
=
(%)
K o
° satisfacao

.
implementacao

\

Figura 02 — Grafico representativo do Modelo Kano (1980)
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O grafico apresentado na figura 2 apresenta o comportamento das trés
classes na relacio entre satisfacdo do usudrio e implementagdo dos atributos.

Desse modo, os atributos basicos sdo aqueles que ja sdo expectados e
compreendem as fung¢des primordiais do produto. Sua auséncia ocasiona insa-
tisfacdo e sua presenca ndo contribui para geragdo de satisfagio.

Atributos de performance sao esperados, porém possuem um comporta-
mente linear. Quanto mais estdo presentes mais geram satisfagao, e quanto mais
ausentes mais proporcionam insatisfagéo.

Ja os atributos de excitagdo sdo os que ndo sdo previstos e nao ha expec-
tativas acerca de sua presenca. Portanto, sua auséncia ndo gera insatisfacao e
quanto maior a implementagao, maior ¢é a satisfacao gerada.

Conclui-se que a relagdo de correspondéncia entre a implementacao das
qualidades e a expectativa do usudrio acerca desses atributos influi claramente
na geragao de satisfagdo de satisfagao ou insatisfagao no uso de produtos ou usu-
fruto de servigos.

4.1.6 DESIGN DE SERVICO

Moritz (2005, p. 39) define que design de servigo ¢ o design de toda ex-
periéncia de um servi¢o, como também o projeto do processo e estratégia para a
prestacdo do servico. Compreende entender o cliente, a organizagao e o merca-
do, desenvolver ideias e traduzi-las em solugdes flexiveis que serao implementa-
das considerando todo o ciclo de vida do servico, oferecendo melhoria continua.

Assim, o produto do design de servico pode ser tangivel (artefatos e
meios) e/ou intangivel (sistemas, experiéncias, valores).

Para projetar experiéncias consistentes, o design de servico elabora e uti-
liza ferramentas e métodos de forma estratégica com constante aprimoramento.

De acordo com Moritz (2005, p. 33), os produtos do design podem ser
classificados em quatro niveis.

Figura 03 — Niveis do design (MORITZ, 2005)
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Referente a figura 3, o nivel [1] compreende artefatos e recursos, a esfera
[2] envolve o design de experiéncias do usudrio, no grupo [3] estao os processos
e sistemas e no nivel [4] estdo estratégia, filosofia e ideologia.

Considerando o projeto de experiéncias emocionais como produto re-
sultante a partir da criagdo de uma identidade, deve-se utilizar ferramentas de
design de servigo com foco nas relagdes de simbdlicas de agregacdo de valor
afetivo. Esse é traduzido a partir dos estimulos sensoriais tangiveis componentes
da identidade emocional.

Assim pode-se obter uma produto intangivel experiencial e emocional
que corresponda as expectativas e gere satisfagdo, uma vez que foi projetado es-
trategicamente.

4.1.7 DESIGN THINKING

Retomando o conceito proposto na definicdo de design na p. 11, “Dessa
forma, o foco do projeto é gerar um produto intangivel com subprodutos tan-
giveis para um problema experiéncial e comportamental”, pode-se inseri-lo na
esfera de atuagdo e estudo do design thinking.

Destaca-se a conceituagao de design thinking:

“Uma abordagem focada no ser humano que vé na multidisciplinaridade, colaboragio e
tangibilizagdo de pensamentos e processos, caminhos que levam a solu¢des inovadoras
para negocios. [...] Ao investir esfor¢os nesse mapeamento, o designer consegue identifi-
car as causas e consequéncias das dificuldades e ser mais assertivo na busca de solugoes”
(VIANNA et al., 2012, p. 12)

O mapeamento citado ¢ acerca da cultura, dos contextos, das experién-
cias pessoais e dos processos de na vida dos individuos a fim de adquirir uma
visao mais completa e melhor identificar as falhas e gerar alternativas de solugéo.

Isso deve-se ao objetivo do design thinking de solver falhas na experien-
ciais (emocionais, cognitivas, estéticas) além de otimizar o bem-estar dos indivi-
duos e coletividades.

Assim, observa-se que o foco torna-se o usudrio com base nas suas expe-
riéncias, emocdes e comportamentos.

Ainda, o método de pesquisa e andlise torna-se mais comportamental,
interativo, exploratério (figura 4).

O carater comportamental e subjetivo também pode ser identificado nas
ferramentas utilizadas, no tipo de dados analisados e no tipo de conhecimento
adquirido da analise.
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Figura 04 — Diferencas das abordagens entre pesquisas (VIANNA et al., p.15)

4.2 ESTUDO CONTEXTUAL

O contexto ¢ o ambiente de aplicagao do projeto. Para compreender as configura-
¢Oes situacionas e identificar os atores, processos e fungdes; realizou-se uma investigagao
acerca do evento afetivo casamento.

4.2.1 EVENTO AFETIVO
Considerando “evento” nao somente uma celebracéo, festa ou reunido;
mas também como um acontecimento ou fato ocorrido em determinado mo-
mento do tempo e espago, amplifica-se o conceito do termo direcionando o foco
para a motiva¢ao ou causa de seu acontecimento.

Ainda, considerando a defini¢do “afetivo” ndo somente no sentivo de ca-

rinhoso ou emocional, mas também como um agente que “afeta” causando uma

rea¢ao no individuo.
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Pode-se definir um evento afetivo um acontecimento tinico e significati-
vo que seja marcante ao longo da vida do individuo. Tal evento gera valor simb¢-

lico e memoria afetiva, além de influenciar os eventos subsequentes.
4.2.1.1 FASES

Como representado no esquema a serguir, pode-se identificar trés fases
do evento afetivo: plano, fato e registro.

plano - fato - registro

expectativa > experiéncia -» memdria

A

alinhamento, correspondéncia, satisfagdo

Figura 05 — Fases do evento afetivo e suas interrelagdes

O plano ¢ a situagao ideal imaginada pelo individuo. Envolve o planeja-
mento do evento e as expectativas geradas acerca dele. Ja fato é o evento em si.
A realidade ocorrida e experiénciada pelo individuo e participantes. E o regis-
tro é a impressao de realidade obtida apds o acontecimento. Pode ser em meios
tangiveis como fotografias, videos e depoimentos ou em meios intangiveis como
memdria afetiva e satisfacao.

Observa-se que ¢é plano, fato e registro estao em um nivel concreto; en-
quanto expectativa, experiéncia e memoria estdo em nivel abstrato.

Além disso, deve-se identificar se ha correspondéncia e alinhamento en-
tre as fases do evento. E possivel que a realidade do fato nio atinja as expectativas
do plano, ou que o registro nao retrate com fidelidade a experiéncia vivenciada.

Esse desalinhamento tende a gerar insatisfacdo e desapontamento acerca
de um evento afetivo, o qual é inico e altamente relevante na vida do individuo.

Por outro lado, caso o alinhamento entre as fases seja efetivo ou supera-
do, tende-se a gerar satisfagdo e valor simbdlico positivo.

A partir da descri¢do apresentada, pode-se destacar como eventos afeti-
vos: aniversarios, nascimento de filhos, casamento, formaturas etc.

422 CASAMENTO
A unido matrimonial é um dos eventos afetivos considerados mais rele-

vantes ao longo da vida dos individuos. E um dos mais celebrados e influencia
fortemente os eventos subsequentes na historia pessoal.
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Borges (2004, p. 13), ao explicar o “mito do androgino”, narrado por Aris-
tofanes, diz que no inicio do mundo os seres humanos possuiam dois sexos, duas
cabegas e o dobro do nimero de membros. Porém, Zeus dividiu seus corpos ao
meio para enfraquecé-los sem destrui-los. A partir de entdo, segundo a lenda,
os humamos passaram a procurar sua metade e, ao reencontra-la, abragam-na e
sentem-se saciados pela sua unidade reestabelecida até a morte.

Esse e outros mitos explicam e compdem o “mito do amor eterno’, que
postula que existe somente uma correspondéncia para o amor romantico. Nesse
caso, o encontro das “almas gémeas” configura o “amor verdadeiro”, o qual per-
dura eternamente.

Nesse sentido, o casamento seria a celebragdo do encontro e unido das
“metades”. Simbolicamente, esse evento possui grande valor afetivo e é conside-
rado muito especial cultural e socialmente.

4.2.2.1 PERCURSO PROCESSUAL

Em um estudo investigativo acerca dos processos, atores e subeventos do
casamento, foi realizado um mapeamento por meio de arvore de eventos seus
elementos.

Essa investigacdo foi realizada com base em informagdes extraidas de
ferramentas, blogs, revistas, sites e aplicativos de planejamento e organizagao de
casamentos e festas.
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Com isso, pode-se compreender o percurso processual de forma global e
fazer o recorte de atuagao projetual.
As arvores podem ser visualizadas no apéndice.

4.2.2.2 IMERSAO

Com o intuito de compreender e conhecer as experiéncias e expectativas

do usudrio, realizou-se um pesquisa exploratdria com noivas e recém-casadas.

A ideia é identificar comportamentos extremos e mapear seus padrdes e necessidades
latentes. A pesquisa é qualitativa e ndo pretende esgotar o conhecimento sobre segmen-
tos de consumo e comportamento, mas ao levantar oportunidades de perfis extremos,
permite que solugdes especificas sejam criadas. Solugdes essas que muitas vezes atendem
a mais grupos, mas que nao teriam surgido se o olhar nao tivesse sido direcionado para
as diferengas” (VIANNA et al., 2012, p. 36)

A ferramenta utilizada foi entrevista informal néo estruturada, pois bus-
cou-se coletar tragos comportamentais, expectativas convergentes, falhas e difi-
culdade e fatores de geragao de satisfagdo e insatisfacao.
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5 ANALISE E DELIMITAGAO

Apos a pesquisa, pode-se identificar os principais problemas e propor solugdes corres-

pondentes. E entdo, delimitar o foco do escopo do projeto.

51

5.2

PRINCIPAIS PROBLEMAS IDENTIFICADOS
5..1 Desalinhamento entre planejamento, realidade e registro

Frequentemente as fases do evento nao correspondem entre si por desa-
linhamento. Isso gera insatisfagdo, desapontamento e frustragao.

5.1.2  Supervalorizagio de condigdes adversas e itens materiais

Comumente os participantes atribuem o sucesso ou insucesso do evento

pelos elementos tangiveis, e ndo pelo valor simbolico e motivagdo da celebragao.

5.1.3  Falta de identidade, uniformidade e coeréncia entre os elementos
componentes do evento

Dificuldade na selegdo componentes durante o planejamento. Isso oca-
siona retrabalho, falta de unidade e sentido do conjunto e ndo representatividade.

PRrROPOSTAS DE SOLUCAO

5.21 Alinhar expectativas e memdrias de forma correspondente a
aplicabilidade e a realidade respectivamente

Aplicar ferramentas e métodos a fim de alinhar as fases do evento de for-
ma planejada e estratégica a fim de gerar satisfacao

5.2.2 Direcionar para valorizagao do conjunto e da motivagao da celebragio,

nao dos elementos materiais componentes

Projetar e fortalecer o valor simbolico do evento e a motivagao de sua
celebragdo como elementos principais

5.2.3  Criar um sistema de identidade emocional para o evento por meio de
elementos sensoriais e tangiveis

Definir a linha conceitual no inicio de modo que seja representativo do
casal e norteador da composicao dos elementos reforcando a identidade.
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INovAGgAO

A proposta projetual de inovagao é criar identidade emocional (para eventos afetivos por

meio de um método de design) como servigo explorando a oportunidade de mercado.

6.1 IDENTIDADE EMOCIONAL

Inserindo o conceito de identidade emocional, pode-se compreendé-lo pelo es-

quema a seguir.

sujeito conceito — elementos - identidade
formais

evento conceito - elementos - identidade

sensoriais emocional

intangivel - tangivel -  intangivel

Figura 14 — Comparacao estrutural entre identidade visual e identidade emocional

A estrutura de formagao da identidade visual pode ser descrita como: o sujeito
¢ definido por um conceito, traduzido por elementos formais, os quais transmitem a
identidade representativa do conceito.

Analogamente, pode-se compreender a identidade emocional de um evento: o
evento € o sujeito traduzido por elementos sensoriais, os quais transmitem a identidade
emocional do evento.

Desse modo, a mensagem passa do nivel intangivel de conceito, para a tradu¢ao
da representagdo tangivel e associada ao interpretante em nivel intangivel.

6.2 METODO DE DESIGN APLICADA A EVENTOS

A aplica¢ao de um método de design visa solver os principais problemas aponta-
dos e balisar as propostas de solugao.

Para isso foi utilizada uma estrutura basica de percurso metodoldgico de design
adaptada para apliagdo na criagdo da identidade emocional do evento.

Delimita¢do do problema
Pesquisa bibliografica
Oportunidade do produto . Andlise
Conceituacio do produto Pesquisa
Defini¢do do problema 3 3
Geragao de alternativa
Alternativa final
Conclusdo do projeto

] Pré-projeto

Projeto Resolugao

Figura 15 — Estrutura original de percurso metodologico de design
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7 GESTAO DA PRESTAGCAO DO SERVIGO

Com o intuito de estruturar a gestao de prestagdao do servigo proposto e da formulagao
de sua prestadora, foi elaborado um modelo de negdcio.

“Modelo de negdcio é como a empresa gera e captura valor do mercado. Estendendo um
pouco mais, ¢ a defini¢do de quem é o cliente, qual é o problema dele, como o produto

atende esse problema e como se ganha dinheiro com isso.” (SANTOS, 2010)

Nesse sentido, o modelo de negocio identifica o problema, propde solugoes, define a area
de atuacgao, descreve os produtos e servi¢os, como captar clientes entre outros aspectos.

7.1 BuUsSINESS MoDEL CANVAS

Foi empregado o Business Model Canvas para a geragao do principio do modelo
de negocio. E uma ferramenta muito utilizada atualmente na criagao de startups.

PROBLEM SOLUTION UNIQUE VALUE UNFAIR ADVANTAGE CUSTOMER SEGMENTS
PROPOSITION
KEY METRICS CHANNELS
EXISTING HIGH-LEVEL CONCEPT EARLY ADOPTERS
ALTERNATIVES 5
COST STRUCTURE REVENUE STREAMS

/ 6

Figura 16 — Ferramenta Lean Canvas de Business Model Canvas

O Lean Canvas elaborado pode ser visualizado no apéndice. A descri¢ao de cada
quadro preenchido estd a seguir e no tépico 7.2 e anteriormente nos capitulo 5 e 6.

7.2 A EMPRESA

Definindo a missao coorporativa do negdcio na espera de competéncias, pode-se
considerar que a empresa ¢ de consultoria e design.

Ela presta servigo de criag¢ao de identidade emocional e visual para eventos afe-
tivos, bem como confecciona os artefatos projetados e orienta a sele¢do e a composigao
de demais elementos constituintes.
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7.2.2 ESTRATEGIA

Define-se estatégia como um um plano de a¢ao que objetiva atingir as
metas da unidade de negécio. (KOTLER e KELLER, 2006, p. 54) Isto ¢, é um
conjunto de agdes pré-definidas e selecionadas para atingir um objetivo de forma
efetiva e eficiente.

Ao estruturar uma empresa nascente, deve-se definir sua missao, sua vi-

sdo e seuas valores.
7.2.2.1 MISSAo

E a razdo de existir, por isso esté ligada a esfera de competéncias.
Missao: “Prestar servico de criagdo de identidade emocional para eventos
desenvolvida de forma estratégica”

7.2.2.2 VALORES

Sao fundamentos norteadores que balisam o estilo de atuagao, relaciona-
mento e identificagdo da empresa.
Valores: Afetividade, criatividade e exclusividade

7.2.2.3 VISAO

E a meta a longo prazo da empresa, “onde ela deseja chegar” e “o que ela
deseja ser” no futuro.

Visao a longo prazo: “Ser referéncia em design emocional para eventos
afetivos.”

7.2.3 PRODUTOS E SERVICOS
Segue a carta de produtos e servigos oferecidos pela empresa:

o Criagdo de identidade emocional para o evento (conceito e tema);

o Criagdo da identidade visual para o evento (marca, paleta de cores,
elementos aulixiares, texturas, padroes);

« Criagao dos produtos acessorios (papelaria, convite, lembrancinhas,
itens de decoragdo);

» Confeccao dos produtos acessorios da identidade visual (papelaria,
convite, lembrancinhas, itens de decoragdo);

 Criagao, desenvolvimento ou sugestao de formas de registro;

« Consultoria de selecdo e planejamento de elementos adjacentes de

acordo com o conceito e tema definidos (materiais, musica, local,
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data, hordrio, trajes, cardapio, doces, flores, video, fotografia entre
outros);

o Acompanhamento dos noivos e de outros participantes na selecao e
planejamento de elementos adjacentes de a cordo com o conceito e
tema definidos;

« Solicitagdo de or¢amentos e negociagdo com fornecedores.

7.2.4 CLIENTES

Os principais clientes sdo noivos. Porém também podem haver forman-
dos, aniversariantes, recém pais.

Em geral, pessoas emotivas e anfitrids. Que apreciem celebrar aconte-
cimentos, guardar objetos como lembrangas, valorizem os acontecimentos que
sejam marcantes ao longo da vida e que gostem de receber convidados para co-

memoragdes e reunides entre familiares e amigos.
7.2.5 INDICADORES

Indicadores de prosperidade e sucesso do negdcio. Sao utilizados como
métrica para as metas a curto e médio prazo.

o Avaliacgao de satisfacao pos-venda

o Quantidade e qualidade da demanda
o Fidelizacdo e indicagido

o Receita gerada

7.2.6  DIFERENCIAL

O diferencial consiste tanto no emprego de um processo metodoldgico
do design aplicado em contexto ndo usual com foco na experiéncia emocional
como produto; como na multidiciplinaridade do design, o qual possibilita o atu-
acao profissional em diferentes areas.

7.2.7  CANAIS DE CAPTAGAO

Sao os meios pelos quais os clientes tornam-se cientes da empresa e pelos
quais podem estabelecer contato e relacionamento.

« Redes sociais

o Site

o Contato pessoal e virtual
o Indicagdo
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7.2.8 Custo ESTRUTURAL
E o 6nus gerado pela existéncia, atuagdo e manutengdo do negocio.

o Terceirizagdo e parcerias

 Visitas e viagens (locagdes, clientes, fornecedores)

e Matéria-prima

o Forca/horas de trabalho

« Manuten¢ao dos canais (hospedagem de site, conta telefonica)
o Estocagem (materiais e produtos)

o Transporte e frete (materiais e produtos)

7.2.9 IDENTIDADE NOMINAL

A criagdo da identidade nominal da empresa foi realizada por meio das
etapas de pesquisa, geragao e solugao.

7.2.9.1 PESQUISA

A pesquisa consistiu na exploragdo de nomes de empresas, sites, e pro-
dutos similares ou concorrentes. E recorrente a apropriacio ou alusio do termo
do referente “casamento’, “festa’, “noiva” entre outros.

Como a proposta ¢é redirecionar a valorizacao dos elementos materiais
para experiéncia emocional, convém empregar uma identidade nominal repre-
sentativa desse valor simbdlico gerado.

7.2.9.2 GERAGAO

A fim de produzir um nome representativo dos valores da empresa, na
fase de geracdo foram listados, em brainstorm, termos relacionados a emog¢ao e

a memoria.
e €mo¢ao
e amor
o afeto
o carinho

e memoria
o lembranca

¢ mimo
e estima
o sonho

o desejo
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Entdo, propos-se a elaboragao nominal de um trocadilho explorando o
jogo potencial da sonoridade e sentido.
Para isso, foi feita uma triagem selecionando trés termos mais significati-

vos e estruturalmente interessantes.

« memoria
e amor

e mimo
7.2.9.3 SoLucAo

A solugao final “Memo Amor” é um ‘jogo’ com o termo “memo radical de
“memoria” e a palavra “amor”.

O primeiro remete a lembranga, ao sentido associado a fatos anteriores
armazenado em nivel psiquico na mente e nos produtos. E a segunda confere
a memdria carater afetivo e emocional. Ainda, o conjunto aproxima-se sonora-
mente a expressdo “meu amor” contribuindo para uma alusao sutil ao ‘mito do
amor eterno e a0 amor romantico.

Dessa forma, a solugdo é satisfatoria ao ser representativa da empresa e
reforca os valores simbolicos propostos como produtos e servigos ao sugerir de

forma indireta o referente.
7.2.10 IDENTIDADE VISUAL

A criagdo da identidade visual da empresa foi realizada por meio das eta-
pas de delimitac¢ao, geragao e solugao.

7.2.10.1 DELIMITAGAO

Na fase de pesquisa, propds-se que a marca visual da empresa Memo
Amor fosse uma marca-filha da marca visual pessoal Nanci Yuri. Pois estdao con-
ceitualmente alinhadas. A marca original ¢ utilizada para atua¢ao como designer
autonoma em diversas areas como moda, mobiliario, editorial, ilustragdo e iden-
tidade visual.

uri
ol

g

a

Figura 17 — Marca pessoal Nanci Yuri
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A assinatura visual possui uma tematica romantica e floral uma vez que é
representativa da personalidade e estilo da designer.

Essa marca possui assinatura cambiante e pode ser aplicada em quaisquer

cores da paleta a seguir.

Figura 18 — Paleta de cores Nanci Yuri

A marca é preferencialmente aplicada em sobreposi¢do a outros elemen-
tos com logotipo vazado. Assim, fazendo alusdo a um sistema manual de cola-
gem de etiquetas ou adesivos.

Figura 19 — Exemplos de aplicacdo da marca Nanci Yuri com sobreposicdo

7.2.10.2 GERAGAO

Na primeira etapa de geracdo de alternativas, foi utilizado o suporte em
formato de flor e a paleta de cores da marca Nanci Yuri para uma experimenta-
¢do tipografica.

Figura 20 — Primeira geracdo de alternativas
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Entao, foi proposto a remogdo do coragdo do simbolo e sua inser¢do na
criagdo de um padrao institucional a ser aplicado em fundos e superficies.

O padrao consiste em uma malha quadrada e regular de coragdes como
um “pois de cceur”.

Como o padrao desenvolvido, foram feitas experimentagdes de contraste
entre assinatura, fundo e coracdes de acordo com as combinagdes cromaticas.

Figura 21 — Experimentac¢do de cores e fundos

A partir disso, considerando a pesquisa visual de sites e aplicativos re-
lacionados ao tema, as cores foram selecionadas por harmoniae aplicabilidade.
Entdo remontadas em uma pequena paleta de “candy colors” teal, grend, ouro e
seus tons pastéis.

Figura 22 — Paleta preliminar Memo Amor
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Com a paleta preliminar, fez-se um estudo das combinagdes cromaticas e
do comportamento e eficdcia das composi¢oes aplicadas no padrio institucional.

Figura 23 — Combinac&es de trés
H N ] ]
] H B B B

Figura 24 — Combinag¢8es de quatro

<
<
<
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<
<
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Figura 25 — Estudo da interagdo entre padrao e fundo

Analisando esse resultado, pode-se avaliar a empregabilidade e relevancia
de cada cor e tom como fundo ou corag¢io e a interagdo entre os dois elementos.
A fim de reforgar as qualidades afetiva, exclusiva e personalizada, definiu-
-se a preferéncia pelo emprego de fonte script para o logotipo (caligrafica ou ma-
nual). Entdo foi realizado um estudo e experimentagao dessa categoria de fonte.
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memo oo memo MEMO MCKMQ
amor — amor AMOR AU
Wy memo e’ MEMO MEMO
by amor Mk AMOR AMOR
wmams memo- memo: meMo WEL)
s ot amon ANCR A
memo men - MEMO MEMO MEMO
amor andvr AMOR AMOR AMOR.
Al memo mema. MEN MEMO
ANOR amor amor ANOR AMOR
memo memo M&{{ [/ MEMY WERD
amor amer aMOR AMOR AR
memo- memo MEMO Ofr(%d{'@ /‘/ £ /{ 0
memo meme Mmeeme MEMO memo
amot amer EMOR AINMOR amoR
mema meme MEMO MEMO MEMOS
amaonr amor aA‘MmoRr AMOR AMOR

Figura 26 — Estudo de fontes script para o logotipo

Com isso, pode-se avaliar a legibilidade, o comportamento anatémico da
fonte ao nome, e a representatividade do conceito da empresa.

7.2.10.3S0LUGAO

A solugdo final consiste em uma identidade visual simples e versatil e
ainda coesa e representativa.

A paleta de cores final mantém os mesmos tons da paleta preliminar. O
teal e o grena sdo elevados a cores institucionais, enquanto os demais sdo consi-
derados cores auxiliares.

Figura 27 — Paleta Institucional Memo Amor
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Figura 28 — Cores institucionais e co6digos cromaticos
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Figura 29 — Cores auxiliares e c6digos cromaticos

A assinatura pode ser aplicada exclusivamente em teal ou grend satura-

dos (cores institucionais), enquanto o fundo pode ser alplicado somente em cre-

me ou teal pastel.

Os coragdes podem ser aplicados em quaisquer tons da paleta desde que

preservados o contraste e harmonia com o fundo.
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Figura 30 — Padrdes institucionais com aplicacdo da marca
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Para o logotipo, foi utilizada a fonte Mission Script reforcando o carater

feminino, emotivo, romantico, manual e “doce”,

v v v v v v v v

consultoria e design para eventos
v v v v v v v v
v v v v v v
v v v v v v
v v v v v v v v

consultoria e design para eventos
v v v v v v v v

memoamor.com.br
v v v v v v moamor.com.br

memo 61 9805:0451

v v v v v v

Figura 31 — Cartdes de visitas frente e verso

A identidade visual resultante apresenta-se consistente, coesa e represen-
tativa dos valores e proposta da empresa. Além disso, mantém a relagao com a
marca-mae pelos elementos visuais e alinhamento conceitual, mas apresenta-se
diferenciada e independente dela.

7.3 Di1AGRAMA DE EXPERIENCIA DO CLIENTE

Marc Stickdorn e Jakob Schneider criaram uma ferramenta chamada de Cos-
tumer Journey Canvas (ou Diagrama de experiéncia do cliente) inspirada no Business
Model Generation.

Essa ferramenta oferece suporte a analise dos servigos existentes. Abrange nao
somente o periodo de tempo associado com a execugdo da prestagdo do servico (em
fase), mas também as fases de pré-servigo e pos-servigo.

Esses mapas sao montados a partir do ponto de vista do cliente revelando suas
experiéncias em relacdo ao servigo prestado.

O diagrama elaborado pode ser visualizado no apéndice

7.4 DESENHO DO SERVICO

A principal competéncia do servigo proposto ¢é a criagao de identidade emocio-
nal para eventos de forma estratégica por meio de um percurso metodologico de design.

Assim, faz-se necessaria a descri¢ao desse método adaptado para a compreensao
de sua forma de utilizagdo e aplicagdo em uma demanda real ou ficticia.
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7.4.1 ETAPAS DE DESENVOLVIMENTO

O percurso metodologico de design foi adaptado para a aplicagdo em
criagdo de identidade emocional para eventos e simplificado nas seguintes etapas.
As trés primeiras sao etapas de exploragdo, compreensao e andlise. Enquanto as
quatro ultimas sao de resolucdo e excecugio.

Delimitacido
Pesquisa Analise
Conceituagdo
Definigédo
Geragdo de alternativa Resolugdo
Alternativa final
Concluséo

J L

Figura 32 — Estrutura do percurso metodolégico de design adaptado

7.4.11 DELIMITAGCAO

Na primeira fase, ocorre uma reuniao inicial a fim de identificar impres-
sOes e expectativas iniciais, além de tragar o perfil basico do casal e da familia.

7.4.1.2 PEsSQuUIsA

Consiste em: levantamento do historico do casal (narra¢do de como se co-
nheceram, do namoro, do pedido de casamento); identificagdo de objetos de esti-
ma ou elementos e fatos que estejam relacionados (memoria afetiva, fotos, videos,
presentes, musica, bilhetes, perfume, lugares, viagens) e descrigdo da personali-
dade do casal com caracteristicas psicologicas e preferéncias por estilos e temas.

7.4.1.3 CONCEITUACAO

Na etapa de conceituagdo, sao listadas as palavras-chave e os conceitos
relacionados. Apds analise, identifica-se o estilo, a atmosfera e a sensagdo pre-
tendida para o evento.
7.4.1.4 DEFINICAO

Identifica¢ao, listagem, classificagdo e hierarquizagao dos requisitos. Isso

sera norteador para a gera¢ao, de modo a implementar atributos de acordo com

a relevancia e expectativa.
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7.4.1.5 GERACAO

Tangibilizagdo por meio de tematizagao e criagao de elementos proprios
de modo que o conjunto gerado seja representativo do casal (perfil e histérico),
seja coerente com o conceito e atenda aos requisitos.

Nessa fase, ¢ formado o conjunto de elementos sensoriais a partir dos
atributos elencados na etapa anterior (com proposi¢do de materiais, grafismos,
perfumes, texturas, ambientes, cores etc).

7.4.1.6 SOLUGAO

A solugéo final consiste na concepgao, execucdo, confeccdo, implementa-
¢do e atuagao do conjunto de elementos propostos.

Dessa forma, compreende as trés fases do evento: plano, fato e registro.
Com o método objetiva-se alinhar as fases de forma planejada e estratégica a fim
de resultar em satisfacdo com geracgdo de valor simbolico e mamoria afetiva.
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8 APLICAGAO

Com o intuito de implementar o método de design descrita para criagdo de identidade

emocional de um casamento, realizou-se uma aplica¢ao por meio de simulagéo.

8.1

SIMULAGAO

Foram simuladas todas as etapas de uma demanda verossimil de um casal ficticio

de personas a fim de exemplificar a aplicagdo para uma situagao real.

8.2

Personas sao arquétipos, personagens ficcionais, concebidos a partir da sintese de com-
portamentos observados entre consumidores com perfis extremos. Representam as mo-
tivagoes, desejos, expectativas e necessidades, reunindo caracteristicas significativas de

um grupo mais abrangente. (VIANNA et al,, 2012, p.81)
DESENVOLVIMENTO

Inicialmente foram criados dois casais ficticios, com perfis e histdricos distintos

e verossimis, a fim de estudar diferentes possiveis contextos. A partir da etapa de concei-

tuagdo, um dos casais foi selecionado para a continuagdo da aplicac¢ao de acordo com a

maior viabilidade de execucao.

8.2.1 DELIMITAGAO

Para a criagdo das personas, tragou-se o perfil basico dos casais e da fami-
lia e o contexto histérico de cada casal.

8.2.1.1 CASAL UM

Ambos noivos possuem idades na faixa dos 20 anos de idade e familias
pequenas. Se conheceram na faculdade ha 7 anos e possuem amigos préoximos
em comum, os quais gostam de receber em casa para um filme ou jantar gour-
met. Sdo caseiros e apreciam fazer piqueniques ou caminhar no parque no fim
de semana pela manha. Apreciam arte e costumam viajar com frequencia para

conhecer novos lugares e culturas.
8.2.1.1 CAsAL DOIS

O noivo nasceu em familia grande. A noiva mudou-se de sua cidade natal
do interior quando foi aprovada em um concurso publico, todos os anos visita
sua familia que é catdlica e tradicional. Ambos os noivos estdo na faixa dos 30
anos de idade e se conhecem ha apenas um ano. Gostam de aproveitar o fim de
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semana com muitos amigos em um churrasco na piscina ou conversando em um
bar. Costumam organizar muitas festas em casa para celebrar aniversarios com

alegria e hospitalidade.
8.2.2 PEsSQUIsSA
A partir do histdrico e rotina de cada casal, foram elaborados painéis de

estilo de vida para cada um. Posteriormente, foram tragados os perfis psicologi-
cos de cada persona.

8.2.2.1 CASAL UM

Figura 33 — Painel de estilo casal um

A partir da analise do painel, destacam-se os termos: suavidade, natura-
lidade, cores neutras, calor, aconchego e tranquilidade.

ator noiva noivo
profissdo fotografa jornalista
caracteristicas sensorial cordial
psicoldgicas detalhista  adora livros
exigente vaidoso
romantica  teimoso

Figura 34 — Perfil casal um
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Figura 35 — Painel de estilo casal dois

A partir da analise do painel, destacam-se os termos: alegria, agitacdo,

cores fortes, intensidade, vivacidade.

ator

profissdo

caracteristicas
psicoldgicas

noiva

funciondria
publica

simpadtica
impulsiva
vaidosa
otimista

noivo

empresario

objetivo
pratico
organizado
negociador

Figura 36 — Perfil casal dois

6.2.3 CONCEITUAGAO

Nessa fase da simulagéo, selecionou-se a demanda do casal um (nomea-

do Fernando e Julia) para a sequéncia do desenvolvimento projetual.

De acordo com o perfil do casal um, a atmosfera desejada é que a ce-

lebragdo possua um carater de confraternizacao personalizada, despretensiosa,

intimista e romantica sem ser demasiadamente feminina.
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8.2.4 DEFINICAO

Com base nas etapas de pesquisa e andlise, pode-se identificar os atribu-
tos a serem implementados no evento e hierarquiza-los de acordo com o Modelo
Kano (descrito anteriormente na p. 18).

Basicos

e Ser coeso

« ser representativo do casal
o ser intimista

e possuir poucos convidados

Performance

e ser romantico

« ser personalizado
o ser detalhista

e ser manual

Excitacao
o aludir a arte e cultura

o ser exclusivo
8.2.5 GERAGAO

Apods uma pesquisa exploratoria acerca de livros, contos, histdrias, len-
das, séries e filmes buscou-se aquele que tivesse o potencial de desenvolver-se e
suprir os requisitos listados.

8.2.5.1 TEmA

O tema deve nortear a tangibilizagdo de todos os elementos conceituais
da identidade proposta. Por isso, deve estar conceitualmente alinhado aos requi-
sitos, a atmosfera e ao casal.

A proposta tematica para a identidade do casameto de Fernando e Julia é
o filme francés “O Fabuloso Destino de Ameélie Poulain” de 2001 e dirigido por
Jean-Pierre Jeunet.

Essa obra audiovisual é considerada cult e possui um premiado projeto
de fotografia. Além disso, trata do amor romantico de forma intimista, sutil e
poética sem “excesso de agucar” com um roteiro original e de forma delicada e
surpreendente.

Dessa forma, esse filme possui grande potencial de corresponder correta
e satisfatoriamente as necessidades projetuais.
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A fim de analisar a composi¢do do filme e extrair elementos sensoriais
tangiveis, foi elaborado um painel com as principais cenas.

Figura 37 — Painel do filme O Fabuloso Destino de Amélie Poulain

A partir do painel, foi extraida uma paleta de cores composta por verde,
vermelho e creme. Observa-se o uso extensivo de vermelho e verde, enquanto

o creme amarelado preenche como um tom basal mais quente e aconchegante.

Figura 38 — Paleta de cores do filme O Fabuloso Destino de Amélie Poulain

Além da paleta de cores, também foi montado um painel de texturas e
padroes a partir de cenas do filme a fim de compreender e identificar seus ele-
mentos visuais formais e tateis recorrentes.

Destaca-se o uso de padroes em duas cores, de florais diminutos, de ara-
bescos, de folhas, de losangos e de circulos (figura 39).



45

Figura 39 — Painel de texturas do filme O Fabuloso Destino de Amélie Poulain

8.2.5.2 PEsQuisaA COMPLEMENTAR

Com o intuito de endossar e reforgar a identidade inspirada pelo tema,
realizou-se uma pesquisa acerca do contexto do filme.

A histdria se passa em Paris e a protagonista Amélie Poulain trabalha
como gar¢onete em um café. Como o cendrio é recorrente e compde a trama, foi
montado um painel de cafés parisienses.

Figura 40 — Painel cafés parisienses

Destaca-se o estilo Art Nouveau, o vermelho recorrente, a disposi¢ao das
mesas ao ar livre de plantas, os toldos e as cadeiras de madeira.
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Também foi realizada uma coleta de materiais graficos franceses para re-
feréncias de tipografia, estilo, grafismos e cores.
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Figura 41 — Painel referéncias graficas francesas

Observa-se a variagdo entre o Art Nouveau e o Art Déco, o emprego de
varias fontes em um mesmo layout, o uso de arabescos e molduras, a influéncia
orgénica e floral e a monocromia predominante.

Para o estudo da aplicagdo da tematica francesa especificamente aplicada
na decoragao de celebragao de casamentos, elaborou-se o painel seguinte (figura
34). Nele, destaca-se o uso de tons pastéis, gaiolas, etiquetas e o uso extensivo de
flores e estampas florais.

Ainda, apresenta-se o case do casamento da blogueira Luisa Ferreira e
Leonardo. O clima intimista e a tematica francesa do evento revelam uma de-
manda real proxima ao que é proposto na simulagdo, assim apresenta-se esse
case como um interessante objeto de pesquisa. A tematica Art Decd foi sugerida
pela noiva para amigas designers, as quais elaboraram e executaram a decoragao
e a atmosfera da celebra¢ao ocorrida em uma produtora de vinhos. Observa-
-se 0 investimento na iluminagdo como elemento essencial da composi¢do do
ambiente e o uso predominante de tons quentes como amarelo e dourado em
contraste com detalhes em roxo e fucsia. Além disso, emprega-se arabescos e
variagoes tipograficas como recursos graficos em composi¢des manuais e cali-

graficas emoldudadas por suportes detalhados.



Figura 43 — Painel decora¢do do casamento de Luisa e Leonardo
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Destaca-se também, um case de casamento com tematica de frutas ver-
melhas apresentado no site de Martha Stewart. As frutas vermelhas podem ser
um componente tematico pois aludem a uma cena do filme tema, na qual Amélie

revela que um de seus pequenos prazeres ¢ comer morangos nos dedos das maos.

Figura 44 — Painel decoragdo de casamento com tematica frutas vermelhas

A composi¢do geral mostra-se simples, delicada, fresca e original.
E possivel identificar uma paleta de verde e vermelho complementada por bran-
co como cor de base e preenchimento. Também destaca-se o uso de arabescos
organicos e frutas.

8.2.5.3 ProPOSTA DE ELEMENTOS

Com base na analise das etapas anteriores, os elementos propostos para a
tangibilizagdo da identidade emocional da celebragao do casamento de Fernan-
do e Julia sdo:

o paleta cromatica composta de vermelho, verde e creme amarelado
(referente direto e significativa ao filme tema)

o estampa de arabescos florais em duas cores (referente ao filme tema
e as referéncias de decoragdo francesa)

« fonte script e molduras graficas (referente ao filme tema, a decoragao
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francesa e ao cardter manual, intimista e pessoal)

o materiais de carater artesanal, caseiro e intimista (referente ao carater
manual, intimista e pessoal)

o locagdo ao ar livre (referente ao filme tema, aos cafés franceses, a de-
coragao francesa e ao carater manual, intimista e pessoal)

o frutas vermelhas (referente ao filme tema)

8.2.6 SoLugAo

A composi¢ao da soluc¢io final é composta pelos elementos previamente
propostos e tangibilizados em:

o paleta cromatica composta de vermelho bordo, verde musgo, creme
amarelado e dourado

o assinatura visual com os nomes dos noivos em (fonte Great Vibes)
emoldurados por voltas de fita organica em suporte oval

« estampa de arabescos florais em vermelho com fundo creme

« fonte script Great Vibes complementada pela fonte livre serifada Li-
nux Libertine (com op¢ao small caps)

« e moldura grafica dupla complementada por pétalas geométricas em
circunferéncias incompletas

o emprego de materiais de carater artesanal, caseiro e intimista como
fita de cetim, fita de organza, fita de renda, linha de crochet, micangas
de pérolas, tecido, papel de seda, papel craft, garrafas reaproveitadas
e doilies de papel rendados.

o locagdo ao ar livre para a cerimonia e recepgao

« frutas vermelhas como ingrediente base do cardapio de doces

« arranjo de cravos vermelhos e complemento em amarelo

Figura 45 — Assinaturas visuais

Todo material grafico foi impresso em papel texturizado na cor creme
gramatura 250g/cm® Os desenhos técnicos do material impresso podem ser vi-
sualizados no apéndice.
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A locagio selecionada para realizag¢ao do evento é a Chacara Recanto das
Aguas, a qual localiza-se no Park Way-DF e possui ambiente campestre com pos-
sibilidade de aluguel de diferentes ambientes de acordo com o estilo do evento.

Figura 46 — Chacara Recanto das Aguas (foto sem simulacdo)

Para apresentagdo da aplicagao da solugdo gerada, foram confeccionados
protétipos os quais foram registrados em ensaio fotografico.

O guia de programacao da cerimdnia possui capa forrada de tecido com
impresso colado contendo assinatura visual, data e local. O miolo é de papel po-
len na cor creme gramatura 80g/cm’. Encadernagio manual canoa simples sem

fura¢ao com linha verde de crochet e micangas de pérolas nas extremidades.

.

Figura 47 — Guia de programacao da cerimonia
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O convite consiste em uma caixa-presente forrada externamente por pa-
pel craft e internamente por tecido. Fechada, é envolta por amarragao de linha
de crochet, fitas de cetim e doilie rendado em formato de coragao e etiqueta com
identificagnao nominal do convidado.

O material impresso é colado sobre o tecido na parte interna do fun-
do e da tampa. O fundo comporta as informagdes tradicionais como nome dos
noivos, andncio do casamento, data, horario e local da celebragédo. Ja a tampa
comporta o pedido de confirmagio de presenca e o convite individual fixado por
mini-clips dourado. Ao remover o convite individual, o convidado descobre e
mensagem “esperamos por vocé!”

Ainda, a caixa presenteia com um lengo branco envolto por papel de seda
dourado selado por um adesivo indicando “somente para lagrimas de alegria”
Isso sugere que o convidado se emocione de felicidade com a noticia de unido
matrimonial dos noivos e sua celebracio.

A proposta desse conjunto é sugerir ao convidado que sua presenca na
celebragdo é querida e preciosa.

Figura 48 — Convite caixa-presente
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O cardépio da mesa de doces é baseado em frutas vermelhas em referén-
cia ao filme tema. Nele, a personagem Amélie considerava um de seus pequenos
prazeres favoritos comer morangos em cada dedo da mao quando crianca.

A mesa de doces foi adornada com toalha do tecido padrao e com arranjo
de cravos vermelhos em garrafas verdes de vidro envoltas em fitas e tecido.

Os doces seguem a paleta cromatica pré-definida e sdo identificados no-
minalmente por mini-placas.

Figura 49 — Mesa de doces de frutas vermelhas

Seguindo a mesma linha conceitual do cardépio de doces, as lembranci-
nhas sdo mini-potes de geléia caseira de morango. A tampa foi envolta por tecido
e arrematada por fita de organza e linha de crochet. Cada pote possui uma eti-
queta com identificagdo nominal do convidado. A combinagdo desses elementos

refor¢a o carater exclusivo, caseiro, manual, personalizado e afetivo.
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Figura 50 — Lembrancinhas dos convidados

A mesa de refeicao dos convidados foi montada com toalha do tecido pa-
drao, arranjo de cravos em garrafas verdes envoltas por fitas e tecido. Porta talher
e guardanapo foi confeccionado com o mesmo tecido e arrematado por fitas e
doilie dourado em formato de coragdo. O porta-copo é um doilie rendado na cor
creme em formato redondo.
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Figura 51 — Montagem da mesa dos convidados
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A utilizagdo de potes e garrafas de vidro reaproveitados nas cores verde
e vermelho compdem com a paleta e com a proposta de produgio intimista e
romantica. Isso deve-se a natureza delicada do material e ao seu emprego recor-
rentemente caseiro e pessoal. Além disso, a transparéncia e o reflexo do vidro
produzem efeitos dticos atraentes sob iluminagdo natural.

O registro fotografico profissional do evento em questdo deve ser prefe-
rencialmente jornalistico. Orienta-se a captar imagens com foco e valorizagao de
espontaneidade, temperatura quente, luz diurna e poente, detalhes e minucias,
afetividade, integracao e confraternizagdo, clima campestre e aconchegante e fe-
licidade dos participantes.

Guest book sao mensagens e votos dos convidados aos noivos. Propoe-se
que seja produzido pelos convidados por meio de fotos instanéneas e recados.
Para isso, devem ser dispostas sobre uma mesa uma cdmera fotografica instanta-
nea e canetas acompanhadas de instrugdes. Dessa forma, o convidado é instrui-
do a; registrar por meio de uma fotografia seu momento, sentimento ou detalhe
favorito do evento; escrever seu recado na foto impressa e deposita-la no jarro
ou caixa. Posteriormente, Julia e Fernando poderia montar um album ou mural
com esse material. Essa proposto tem o intuito de registrar nao somente os votos
de familiares e amigos ao casal, mas também a experiéncia do evento e a realida-
de da celebragao do ponto de vista dos convidados.

A identidade emocional resultante foi desenvolvida por um método pro-
cessual de design e mostrou-se consistente, coesa e representativa do casal sim-
bolo. E composta por diversos signos, os quais sio descodificados por tradugio
intersemiotica e semioses para diretrizes tematicas, conceitos e perfis tragados
previamente nas etapas de analise.

Uma vez que é capaz de atenter todos os requisitos e implementar os
principais atributos pontuados, a idententidade emocional pode ser considerada
efetiva e funcional em relagdo a sua proposta.

Ainda, como experéncia emocional, possui potencial para gerar valor
simbolico e memoria afetiva para todos os participantes em uma possivel aplica-
ao real gerando satisfagao.
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CONCLUSAO

Ao final do trabalho pode-se concluir que seus objetivos foram atingidos de forma sa-
tisfatoria e que o desenvolvimento de um projeto de design emocional integrado ao design de
servi¢o contribuiu para o entendimento e a evolugao dessas areas de atuagao.

A investigacao tedrica revelou interligagdes entre areas antes percebidas como intangen-
tes. E isso balisou a proposta de inovagao apresentada pelo projeto.

O desenvolvimento projetual pode ser considerado abrangente uma vez que verteu por
diferentes frentes paralelamente. Porém as solu¢des de cada vertente convergiram para um re-
sultado consistente e coerente com suas metas.

A opgao por simulagdo limitou o desevolvimento na esfera de interrelagao social, mas
possibilitou a realiza¢ao do estudo de caso.

Além da conclusdo do projeto, o trabalho permitiu o aprendizado de uma nova maneira
de abordagem, de visdo holistica e sistémica de aspectos subjetivos, a qual pode ser aplicada de
forma viavel e estratégica em fiferentes contextos.

E pretendido dar-se continuidade ao projeto implantando a prestadora e o servigo po-
posto no mercado. Para isso, devem ser evoluidos o modelo de negdcio, a gestdo estratégica do
servico, e os planos administrativos empresariais.
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Lean Canvas elaborado como modelo de negdcio

Apéndice 09
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Apéndice 10 — Diagrama de experiéncia do cliente
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Apéndice 11 — Impresso do convite em escala 1:2

Apéndice 12 — Rétulo do doilie convite e porta-guardanapo
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Apéndice 13 — Convite individual em tamanho natural
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Apéndice 14 — Etiquetas de identificacdo do convite em tamanho natural
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Apéndice 15 — Etiquetas de identificacdo da lembrancinha em tamanho natural
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Apéndice 16 — Selo adesivo do lenco contido na caixa-presente do convite em tamanho natural

29-06-13

Brasilia, DF
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Apéndice 17 — Capa programacdo da cerimbnia em tamanho natural



Apéndice 18 — Rétulo sobre tampa da lembrancinha em tamanho natural
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Apéndice 19 — Mini-placas de identificacdo da mesa de doces em tamanho natural



