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RESUMO

Durante o més de Junho a cidade de Caruaru, no interior de Pernambuco, abriga o
“maior e melhor Sao Joao do mundo”. Reconhecida como a Capital do forrd esse
evento representa uma experiéncia Unica na vida de algumas pessoas, pois em um
Unico ambiente a festa consegue capturar lembrancas e deixar emocoes e
vivéncias mais ricas desse estilo interiorano. Com o objetivo de desenvolver uma
projecao interativa para midia interactive wall, o trabalho busca nas teorias de
design experiencial, brand experience e na metodologia de projeto do Design
Thinking, método de abordagem que busca no usuario, reconhecer suas
experiéncias e torna-las reprodutiveis. Promovendo uma oportunidade para o

envolvimento e a participacao ativa dos participantes das festividades juninas.

Palavras-chaves: Design experiencial, brand experience, interactive wall e Sao

Joao de Caruaru.
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INTRODUCAO

“0 que os consumidores querem sao produtos, comunicacao e campanhas
de marketing que estimulem os sentidos e que mexam com as emocoes e com a
cabeca. [...] querem obter uma experiéncia” (SCHMITT, 2000, p. 38). Estamos
mudando nossa maneira de vivenciar o mundo a medida que os valores emocionais
ganham mais énfase, agora, é preciso investir nas experiéncias para atrair novos
usuarios. Os consumidores mudaram seu comportamento passivo - pos revolucao
industrial - para se transformarem em agentes ativos e criarem suas proprias
experiéncias. “Cultivar uma cultura de experiéncia requer ir além do genérico
para criar experiéncias percebidas como personalizadas para cada cliente”
(BROWN, 2010, p. 114). As praticas do design experiencial tém buscado nao
somente atender e preencher as motivacoes humanas em relacao aos produtos,
mas estar associadas as pequenas e grandes experiéncias da vida e referem-se a
sensacao, ao prazer e a emocao que um produto pode proporcionar ao seu

usuario.

“Os componentes de um produto devem se encaixar para criar uma
excelente experiéncia” (BROWN, 2010, p. 105), logo, uma boa ideia ja nao é
suficiente. Para Daniel Pink (apud BROWN, 2010, p. 105), quando nossas
necessidades basicas sao satisfeitas tendemos a partir em busca de experiéncias
significativas e satisfatérias. Hoje o valor do produto reside na ressonancia
emocional criada a partir da participacao ativa dos consumidores, o que tornou as
experiéncias mais profundas e mais significativas. Essa nova economia “[...]
corresponde a uma mudanca fundamental na forma como vivenciamos o mundo,
do basicamente funcional ao basicamente emocional” (BROWN, 2010, p. 106).
Tornando, cada detalhe da experiéncia, uma oportunidade de atrair e nos
convidar a participar. Os consumidores nao procuram mais apenas produtos, eles
querem entretenimento, emocao e desafios criativos. As experiéncias geram
valores sensoriais, emocionais, comportamentais e de identificacao que podem
substituir os valores funcionais. Assim, as marcas que conseguem construir uma
base em excelentes experiéncias, elevam a satisfacdo dos usuarios e o seu

envolvimento com todas as oportunidades possiveis.



Para Santos (2004), o projeto da experiéncia significa criar para o usuario
um contexto integrado de midia e situacdes de utilizacdao do produto como algo
importante e positivo. As experiéncias podem ser criadas nos mais diversos
setores, segundo Schmitt (2000), para atingir o sucesso em um mercado tao
complexo, os produtos que mais irao se destacar serao aqueles que conseguirem
fornecer experiéncias aos seus clientes, principalmente quando essas estiverem
apoiadas por ferramentas como tecnologia da informacao, marcas consolidadas e
integracao entre comunicacao e entretenimento. Assim, identificado que as
experiéncias sao a base para todos os eventos da vida, elas devem basear as
possibilidades que a midia interativa tem a oferecer para o usuario. Schmitt
(2000), ainda observa, que as midias interativas sao importantes provedores de
experiéncias, porém, verificou-se que existem marcas que nesse sentido pouco
ainda exploraram seus projetos em termos experienciais e na obtencao de um

vinculo emocional através da experiéncia com a marca.

Como resultado deste projeto, o interactive wall, sao projecoes
interativas, que permitem a interacao dos usuarios com animacoes projetadas em
superficies planas, nas quais é possivel interagir na forma e no conteludo da
informacao, tendo apoiado a combinacao de interacao visual, auditiva e baseada
em movimentos. “Durante as ultimas trés décadas, os designers de interface tém
desenvolvido estratégias cada vez mais imersivas para envolver os espectadores
para além da metafora GUI em colaboracao com os sistemas graficos interativos”
(SNIBBE e RAFFLE, 2009). O seu modelo de interacao nao é um conceito novo, mas
elevou a interatividade a um destaque na maneira como as pessoas se relacionam
com os meios de comunicacao e na maneira como se trabalha a informacao nesse
ambiente imersivo que cria verdadeiras experiéncias virtuais para o usuario. Um
produto que traz conceitos inovadores de interacao e experiéncia na divulgacao de
marcas, produtos, empresas € uma comunicacdo mais dinamica, interativa e
participativa. “A tecnologia deveria trazer mais a nossas vidas do que o
desempenho aperfeicoado de tarefas: deveria acrescentar riqueza e diversao”
(NORMAN, 2008, p. 125). Essa nova relacao usuario x produto através de uma

midia interativa proporciona experiéncias e vivéncias mais ricas, pois, agora o



usuario pode interferir na forma e no conteludo da informacao. Esse mercado é
inovador e pode levar ao surgimento de novas aplicacoes e criacoes na publicidade

e na troca entre usuario e produto.

Sistemas de tecnologia interativa podem representar um grande papel nas
emocoes dos usuarios, através de canais de comunicacao, da experiéncia social e
criando uma resposta emocional baseada na vivencia do usuario. A diversao e o
prazer deveriam trabalhar juntos para produzir alegria em um estado positivo. Nao
€ preciso muito para transformar informacdes, que em outras ocasioes poderiam
ser macantes, em algo divertido e interativo. Essa seducao entre interactive wall
e brand experience da origem a uma experiéncia rica e atraente que permanece
mesmo com o passar do tempo. Pine e Gilmore (1998), apontam que a geracao de
experiéncia é baseada em um ambiente que absorva e envolva os clientes de
forma agradavel, memoravel e Unica. Nesse novo cenario o design tem
oportunidade de integrar varias categorias de experiéncias e projetar produtos
com maior relevancia e experiéncias memoraveis na vida dos usuarios, fornecendo

respostas comportamentais positivas.

Norman (2008) salienta que as acdes académicas de pesquisa de design nao
tém feito bom desempenho na tarefa de estudar a diversao e o prazer. Assim, a
pesquisa constata a relevancia e a importancia do estudo para area do design, pois
colabora com conhecimentos e teorias inovadoras e a juncao desse conhecimento
ao auxilio da interactive wall. A problematica identificada nessa pesquisa visa
investigar como projetar uma midia interativa que promova experiéncias mais
ricas através da ligacdao do usuario com a marca e levantar a importancia das
categorias de experiéncias no projeto de produtos interativos. Assim, esse

trabalho tem como objetivos:

Objetivo geral
Projetar uma aplicacao interativa para o interactive wall com aplicacao das

categorias de experiéncias para o Sao Joao da cidade de Caruaru - PE.



Objetivos especificos
- Contextualizar a midia interativa interactive wall;
- Pesquisar os aspectos culturais, sociais e as necessidades do usuario;
- ldentificar aspectos de uso da interactive wall que possibilitam a
experiéncia usuario x produto ser mais proveitosa;
- Apresentar as categorias de experiéncias no processo de criacao de um
produto interativo;

- Projetar uma aplicacao interativa para a festa Sao Joao.

Objeto de estudo

Uma projecao interativa para o interactive wall, que vise proporcionar

experiéncias que criem oportunidade para o envolvimento e a participacao ativa.

Na etapa projetual e de desenvolvimento do produto interativo, sera
utilizada a metodologia proposta por Tim Brown (2010) no seu livro Design
thinking: uma metodologia poderosa para decretar o fim das velhas ideias. Na qual
utiliza-se trés pontos de referéncia para o desenvolvimento do produto, que sao
baseados na inspiracdao, problema ou oportunidade que motiva a busca por
solucoes; a idealizacdo, ou o processo de gerar, desenvolver e testar ideias; e a
implementacado, o caminho que vai da agéncia de design ao mercado. Essas fases
nao apresentam o comportamento linear dos métodos de pesquisa, desse modo o

designer tem a liberdade de avanca-las e retrocedé-las durante o projeto.



PARTE |

FUNDAMENTACAO TEORICA



1. DESIGN EXPERIENCIAL
1.1. Conceituando a experiéncia

Compreender a experiéncia € algo complexo. O tema tem despertado a
atencao de varios estudiosos de diversas areas do conhecimento. Garret (2003)
afirma que a experiéncia do usuario é a forma como o produto se comporta e é
usado no mundo real, ou seja, além de atentar para as funcionalidades e recursos,
também se deve perceber como sera o contato do usuario com o produto. Em
outras palavras, a experiéncia € decorréncia da usabilidade de um produto, sem
atender fatores emocionais. Outros autores defendem que muito mais que forma
ou funcao, as coisas tém vida social, sao palco de nossas experiéncias e sao
impregnadas de emocoes (APPADURAI, 1986; COELHO, 2002; CSIKSZENTMIHALYI e
ROCHBERG-HALTON, 1997 apud DAMAZIO et al, 2006). Portanto, além de focar nos
fatores funcionais e de usabilidade, os designers devem se preocupar na criacao
de designs que sejam mais agradaveis, divertidos, motivadores, compensadores,
adequados emocionalmente entre outros aspectos. Esses fatores relacionados a
sensacao, a emocao e ao prazer que o produto proporciona em seus usuarios,

representam o fator experiencial.

Segundo Preece, Rogers e Sharp (2005) os aspectos que contribuem para o
prazer sao explicados de forma subjetiva e de dificil mensuracao, gerados através
do contato do usuario com o produto e que incluem metas como atencao, ritmo,
jogo, interatividade, controle consciente e inconsciente, envolvimento e estilo de

narrativa.
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Figura 1 - Metas de usabilidade e metas decorrentes da experiéncia do usuario.
Fonte: PREECE, ROGERS e SHARP (2005).

Na area do marketing experimental, Schmitt (2000) diz que as experiéncias
sao acontecimentos individuais que acontecem em resposta - que sao resultado de
uma observacao direta e/ou indireta - a algum estimulo e permanece a vida toda.
Assim, os designers preparam o cenario ideal e fornecem estimulos para que essas
experiéncias possam ser vividas pelos usuarios. O autor afirma que geralmente as
experiéncias nao sao espontaneas, mas induzidas, e que possuem uma estrutura
de “novidade perpétua”, isto é, nao ha duas experiéncias idénticas (SCHMITT,
2000, p. 75). O grande desafio é definir quais experiéncias provocar e como
fornecé-las para enfatizar a nocao de novidade perpétua. Nessa mesma
perspectiva experiencial, Pine e Gilmore (1998) apontam que a geracao da
experiéncia baseia-se na criacado de ambientes que absorvam e envolvam os
clientes de uma forma agradavel, memoravel e Unica. Sendo o resultado de um
engajamento pessoal de diversos elementos, sejam eles fisicos, intelectuais ou
emocionais, tangiveis ou intangiveis em um determinado contexto ou situacao de

uso.

Para Shedroff (2001) os elementos que participam da experiéncia sao
reconheciveis e reprodutiveis, sendo projetaveis. O design da experiéncia diz
respeito ao desenvolvimento e planejamento de projetos e da forma como a
relacao social vai promover um produto. Essa forma ou como as perspectivas da
experiéncia ocorrem foram mapeadas por Jaasko et al (2003) em um esquema no

qual o mundo dos significados dos produtos consiste no papel que este exercer na



vida do usuario. Sendo assim, relacionado a historias e memdrias evocadas por um

produto.

Mundo das Mundo dos
atividades significados dos
Contexto do uso produtos
interacao Contexto temporal
situacoes apego
historias e memarias
aparéncia adaptacao do produto

interface usuario

Mundo fisico Mundo dos
fisico e estético humanos
ambiente personalidade
atitudes, valores
motivacao

estilo de vida
Mundo dos produtos

comparacao com outros produtos
relacao de troca
generalizacao entre produtos

Figura 2 - Perspectiva da experiéncia do usuario.
Fonte: traduzido de BUCCINI (2006).

Jaasko et al (2003) afirma ter trabalhado todas as dimensdes da experiéncia nesse

esquema.

Neste estudo a experiéncia € entendida como um fenémeno individual que
ocorre na mente de um individuo, resultado do processamento de um complexo
conjunto de estimulos - externos e internos - e depende das interpretacoes

subjetivas inerentes a cada pessoa (BUCCINI, 2008).

1.2. As teorias do Design Experiencial

Segundo Buccini (2008), com a mudanca do consumo a partir da década de
70 - quando o consumidor era visto como objetivo e racional nas suas escolhas e
decisdes de compra - o capitalismo disponibilizou novas opcoes de produtos e
modos de consumir. Nesse momento os aspectos subjetivos comecam a se
consolidar para compreender a motivacao dos valores e aspiracées humanas e a

influéncia das emocoes e sentimentos no processo de decisao dos consumidores.



Apds esses fatos serem identificados, alguns pesquisadores comecam a se
preocupar e destacar os aspectos fantasiosos, emocionais e de entretenimento ao
modelo de comunicacdo. Surgiram estudos sobre consumo hedonico, propostos por
Holbrook (2000), que evoluiram e ganharam o conceito de Marketing
Experimental. Segundo o autor, esse era subdividido em: experiéncia,
entretenimento, exibicionismo e evangelizacdao. Sendo a experiéncia seu eixo
central, a énfase passa a ser os servicos que os produtos oferecem e como os
consumidores desejam ter experiéncias e satisfazer suas necessidades. Os
consumidores nao procuram mais apenas produtos, eles querem obter uma

experiéncia.

O conceito do design experiencial comecou a ser explorado a partir da
década de 90. Com uma proposta mais ampla que o design tradicional, ele se
esforca para criar experiéncias, explorar o consumidor e seu ciclo com o produto e
criar afinidade com os individuos. O design experiencial é entendido como sendo a
pratica do design que busca ndao somente atender as necessidades imediatas e
objetivas do usuario, mas atender e preencher as motivacées humanas em relacao
ao produto, estando relacionada as pequenas e grandes experiéncias da vida
(BUCCINI, 2008). O grupo de estudo de Experience Desigh do American Institute of
Graphic Arts - AIGA apud Buccini (2008) define as seguintes caracteristicas do

Design Experiencial:

- Possui uma abordagem mais ampla que o design tradicional pois se
esforca para criar experiéncias, ao invés de simplesmente produtos e
Servicos;

- Visualiza todo o ciclo de vida da relacao de um produto com o seu
consumidor;

- Cria uma relacao com individuos e nao com uma massa de consumidores;
- Preocupa-se em criar um ambiente que conecte o usuario
emocionalmente, agregando valores as experiéncias de compra e uso;

- Baseia-se tanto nas disciplinas tradicionais do design, como também em

disciplinas pouco utilizadas na criacao de produtos, servicos e ambientes.
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Assim, o projeto experiencial busca o desenvolvimento de um contexto de midias
e situacdes que criem para o usuario uma interacao com produto de forma mais
significativa e positiva. O design experiencial se preocupa com os resultados que
acontecem na mente do usuario apo6s a compra ou a utilizacdo do produto,

priorizando fatores psicoldgicos e emocionais dessa interacao.

As teorias que aqui serao estudadas para fundamentar a teoria do design
experiencial sao baseadas nas teorias de The Pleasurable-based design de Jordan
(2002), Design Emocional de Nornam (2008) e Marketing Experimental de Schmitt
(2000).

1.2.1. The Pleasurable-based design

Teoria do Plasurable-based design de Patrick W. Jordan (2002), baseado no

livro Designing Pleasurable Products.

Segundo Jordan (2002), desde os primordios os seres humanos vém criando
produtos para satisfazer suas necessidades praticas e melhorar sua qualidade de
vida, assim como lhes proporcionar prazer. Isso ja pode ser visto na preocupacao
dos consumidores na compra de produtos que além de ter sua funcao pratica
evidenciada tenham uma prazerosa utilizacao. Buscando compreender o valor do
produto na vida das pessoas e a relacao entre funcao, uso e prazer nos desejos e
necessidades dos usuarios, concluiu-se que apenas a funcionalidade dos produtos
nao € a principal exigéncia para os consumidores. A satisfacao emocional é tao ou
mais importantes que sua funcao ou usabilidade. Para Jordan (2002), no
desenvolvimento e criacdo de produtos, devem-se considerar os beneficios
emocionais, hedonicos e praticos que respectivamente estao associados a reacao

na utilizacao, estética e no uso prazeroso de um produto.

A existéncia dessa relacao com fatores emocionais no projeto de um
produto é evidente na contemporaneidade, intensificando a necessidade do

conhecimento interdisciplinar do designer para entender a relacao usuario-
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produto e proporcionar uma relacao e vivéncia mais duradoura. Quando um
artefato atende as necessidades humanas, satisfazendo-as, os usuarios passam a
sentir novas necessidades e desejos. Desta forma, os fatores humanos passam a
ser algo inseparavel do processo de design (JORDAN, 2002). Relacionando
funcionalidade, usabilidade e prazer, foram propostos pelo autor um modelo da

hierarquia das necessidades humanas, como pode ser visto da figura 03:

Prazer
Usabilidade

Funcionalidade

Figura 3 - Hierarquia das necessidade dos consumidores.
Fonte: JORDAN, 2002, p.06.

Sem a funcionalidade o produto nao sera capaz de desempenhar funcao e isso ira
prejudicar sua relacdao com o usuario, a medida que origina sentimentos como
insatisfacao. A usabilidade diz respeito a facilidade e como aumentar a satisfacao
das pessoas em relacdao ao produto. O terceiro nivel, funcionalidade, esta
associado aos atributos gerados pela facilidade e funcionamento do uso. Esses
trés niveis estao ligados e dependem um do outro. Por isso, os produtos nao
podem ser vistos como meras ferramentas, mas como ‘objetos com vida’ com os

quais as pessoas podem se relacionar (JORDAN, 2002).

Com base em TIGER (1992 apud JORDAN, 2002) os prazeres relacionados ao

desenvolvimento de produtos sao classificados em quatro niveis:

- Prazer fisico: ligado ao sentido e desperta os 0Orgaos sensoriais e a
sensualidade através do toque, sabor, visao, cheiro e audicao;

- Prazer social: relacao entre as pessoas, grupos e identidade individual, na
qual os produtos sao os mediadores e vistos como identificadores sociais;

- Prazer psiquico: sao reacdes cognitivas, associacoes emocionais e suas

lembrancas no uso de um produto;



12

- Prazer de ideias: valores pessoais e artisticos, intelecto, derivados de

entidades teodricas e relacionado a posse e a auto-satisfacao.

Portanto, o Pleasure-based design busca entender as pessoas e o papel que
os produtos exercem em suas vidas, tentando relacionar beneficios e atributos dos

mesmos e desenvolver métodos para constatar o seu prazer.

1.2.2. Design Emocional

Teoria do Desigh Emocional de Donald Norman, baseado no livro Design

emocional: por que adoramos (ou detestamos) os objetos do dia-a-dia (2008).

As emocoes estudadas pelo autor - sejam elas positivas ou negativas -
desempenham um papel fundamental na nossa vida, muitas vezes mudando nossa
maneira de pensar e de como o sistema cognitivo opera. Uma das maneiras pelas
quais as emocodes trabalham é por meio de substancias quimicas neuroativas que
penetram em determinados centros cerebrais e modificam a percepcao, a tomada
de decisao e o comportamento. “Essas substancias quimicas neuroativas mudam os
parametros de pensamento” (NORMAN, 2008, p. 30).

Tudo que fazemos possui a0 mesmo tempo um componente cognitivo e um
afetivo, para atribuir significado e valor respectivamente. “Alguns objetos evocam
emocoes fortes e positivas, tais como amor, apego e felicidade” (NORMAN, 2008,
p. 27). Essas emocoes associadas aos objetos nos fazem ter uma significacao pelo
mesmo e nos induz a uma postura mental positiva, ativando nossos sentimentos,
lembrancas e criando o vinculo com o produto. E claro que utilidade e usabilidade
no produto sao importantes, mas sem diversao e prazer, alegria e entusiasmo, e
até ansiedade e raiva, medo e furia, nossas vidas seriam incompletas. A emocao
agora é estudada como um elemento necessario nas nossas vidas, afetando nossa
maneira de pensar, sentir e se comportar. “De fato, a emocao torna vocé
inteligente” (NORMAN, 2008, p. 30).

Nos seus estudos sobre emocao conduzidos com Andrew Ortony e William

Revelle, eles sugerem que o cérebro possui trés niveis diferentes de estruturas:
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nivel visceral - uma camada automatica e pré-programada; o nivel
comportamental - que contém os processos cerebrais e controla o comportamento
quotidiano; e o nivel reflexivo - a parte contemplativa do cérebro. Cada um dos
trés niveis desempenha um papel ao dar forma a nossa experiéncia. O autor assim

distribui os niveis de processamento do cérebro nas seguintes categorias:

O nivel visceral:

Um design visceral efetivo exige talento e habilidade do artista visual e
grafico e do engenheiro de producdo. Modelar e dar forma a matéria. A
sensacdo fisica e a textura dos materiais sao importantes. O peso é
importante. O design visceral é todo relacionado ao impacto emocional
imediato. Precisa dar uma sensacdo boa e ter boa aparéncia. A
sensualidade e a sexualidade também desempenham papéis. (NORMAN,
2008, p. 91).

O design visceral diz respeito as aparéncias, o impacto inicial de um produto, o
toque, o som e a sensacdo. E a parte mais primitiva e simples do cérebro, incapaz
de raciocinio e onde o cérebro analisa o0 mundo e responde. O sistema visceral
funciona através de “combinacdes padroes” e nas pessoas sao mais ou menos
iguais no mundo inteiro. E pré-consciente, anterior ao pensamento e onde se
formam as primeiras impressoes. Nesse nivel existem apenas experiéncias

emocionais que respondem de forma automatica aos estimulos.

O nivel comportamental: relacionado ao prazer e a efetividade no uso, é
especialmente valioso para operacdes rotineiras bem aprendidas. O nivel
comportamental ndo é consciente, por isso € possivel realizar tarefas rotineiras e
pensar a respeito de outras atividades simultaneamente. Esta relacionado a
funcdo, ao desempenho e a usabilidade na experiéncia com um produto. E
responsavel pelas experiéncias positivas de uso cotidiano. O desempenho aqui é o
importante e em que os profissionais de usabilidade focam. “O bom design
comportamental deve centrar-se no ser humano, concentrando-se em
compreender e satisfazer as necessidades das pessoas que realmente usam o
produto” (NORMAN, 2008, p. 104)
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O nivel reflexivo: considera a racionalizacao e a intelectualizacao de um produto,
aqui o cérebro humano pode pensar sobre suas proprias operacdes. E somente
nesse nivel que a consciéncia e os mais altos niveis de sentimento, emocao e
cognicao residem. Nele o impacto do pensamento e da emocao sao
experimentados. As operacdes no nivel reflexivo determinam a impressao global

que a pessoa tem de um produto.

Os niveis podem ser mapeados em suas caracteristicas de produto da seguinte

maneira:

Design Visceral Aparéncia

Design Comportamental Prazer e efetividade do uso

Design Reflexivo Auto-imagem, satisfacao pessoal, lembrancas

Figura 4 - Niveis de processamento do cérebro.
Fonte: NORMAN, 2008, p.59.

Apesar de diferirem, essas trés dimensoes estao entrelacadas e interagem
entre si, modulando umas as outras. No nivel visceral, as pessoas sao mais ou
menos iguais no mundo inteiro. Os niveis de processamento comportamental e
reflexo, contudo, sdo sensiveis as experiéncias, treinamentos e educacao. Outras
distincoes indicam que os niveis viscerais e comportamentais referem-se ao
“agora”, seus sentimentos e experiéncias enquanto esta vendo ou usando o
produto. Porém, o nivel reflexivo tem uma permanéncia mais longa e faz com que
vocé lembre-se do passado e considere o futuro, relacionando o sentimento de
satisfacao por ter, exibir e usar um produto. Mesmo simplificadas, essas
orientacoes sao dificeis de aplicar, afinal, nenhum projeto individual satisfara
todo mundo. Os sentimentos emocionais verdadeiros e duradouros levam muito
tempo para serem cultivados e decorrem de interacées prolongadas, tornando
importantes as associacoes que as pessoas tém com os objetos e as lembrancas

que eles evocam.



15

1.2.3. Marketing Experimental

Teoria baseado no livro Marketing Experimental de Bernd Schmitt (2000).

Para Schmitt (2000), o avanco da tecnologia da informacao e suas diversas
areas de aplicacoes, ofereceram um maior suporte no dia-a-dia das pessoas e nas
suas interacoes com os produtos e as marcas. Nesse contexto de tendéncias, o
autor ainda identifica uma mudanca no valor da marca, pois os produtos deixam
de ser pacotes de caracteristicas funcionais e passam a fornecer e melhorar a
experiéncia do consumidor. Nessa supremacia de marca e onipresenca da
tecnologia da informacao, afirma que “[...] tudo - vocé, a sua empresa e todas as
pecas do seu produto - vai acabar se transformando numa forma de comunicacao”
(SCHMITT, 2000, p. 26). A comunicacao esta em mudanca e nao esta mais
composta apenas por informacao, “tudo € entretenimento”. E ainda complementa
explicando que todas essas comunicacoes serdao ubiquas e estarao ligadas a marca.
Esse novo paradigma levou o mercado a uma “economia de experiéncia” na qual
agora o valor econdmico se concentra em torno das mercadorias, bens, servicos e
experiéncias (PINE e GILMORE, 1998). E dentro dessa nova abordagem os conceitos
do marketing tradicional, voltado para industrializacao, dificilmente serao

diretrizes.

O marketing experimental tem o foco nas experiéncias do consumidor.
Essas experiéncias sao resultados de vivéncias, de estimulos criados para os
sentidos, sentimento e para mente, e ligam a empresa e a marca ao estilo de vida
do consumidor. “As experiéncias geram valores sensoriais, emocionais, cognitivos,
comportamentais e de identificacao, que substituem os valores funcionais”
(SCHMITT, 2000, p. 41). O profissional de marketing experimental cria sinergias e
esta interessado no significado da situacao do consumo e no periodo conhecido
como pos-venda, ou durante o consumo, quando o profissional tem a melhor
oportunidade de influenciar seu consumidor. Afastando-se do pensamento isolado
do produto para seguir um vetor de consumo sociocultural e ampliar seu
significado para o consumidor. Outra caracteristica importante ¢é o
reconhecimento dos seus consumidores como seres racionais e emocionais e que

esperam entretenimento, estimulo, emocdes e desafios criativos. Usando
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ferramentas diversificadas e multifacetadas, utilizam sempre os métodos mais

adequados para conseguir novas ideias.

Em resumo, o marketing experimental é definido nas quatro caracteristicas:
“concentra-se nas experiéncias do consumidor, considera o consumo uma
experiéncia holistica, reconhece o direcionamento racional e emocional do
consumo, e utiliza metodologias ecléticas” (SCHMITT, 2000, p. 45). A marca agora
deixa de ser um identificador estatico e passa a ser uma fornecedora de
experiéncias, representando uma relacao entre marca e algo com qual o
consumidor se envolva e que possa incluir no seu dia-a-dia. “Os consumidores
querem ser estimulados, divertidos, instruidos e desafiados. Eles procuram marcas
que lhes possam fornecer experiéncias e depois passem a fazer parte da sua vida”
(SCHMITT, 2000, p. 47). O beneficio proporcionado pela boa experiéncia € um

consumidor agradecido, fiel e disposto a pagar mais por isso.

A estrutura para administrar as experiéncias com o cliente foi apresentada
por Csikszentmihalyi (1991) no conceito de “fluxo” - ou seja, a coisa além da mera
satisfacao das necessidades basicas - que esta ligado as experiéncias 6timas e ao
aproveitamento da vida, estad na nossa mente e nos faz com que algo tenha
sentido.

No estado de fluxo, vocé se torna tao absorto e fica tdo cativado pela
atividade sendo desempenhada que é como se vocé e a atividade fossem
um soO: vocé entra em um transe no qual o mundo desaparece da
consciéncia. O tempo para. Vocé so percebe a atividade em si. O fluxo é

um estado motivador, cativante e criador de adiccao. (NORNAM, 2008.
Pag.68).

Baseado no ‘fluxo’, a estrutura proposta focaliza em dois conceitos fundamentais:
os modulos experienciais estratégicos (MEE’s) e os provedores de experiéncias

(ProExs), por meio dos quais os MEE’s sao criados.

Nos Mddulos experienciais estratégicos, as experiéncias podem ser divididas
em cinco tipos diferentes, tento cada uma seu proprio processo e estrutura. Os

MEE’s estao relacionados ao:
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* Sentido: o marketing dos sentidos diferencia empresas e produtos,
motivando clientes e agregando valor ao produto por meio da visao, do
som, do tato, do paladar e do olfato. Proporciona prazer estético,

excitacao, beleza e satisfacao por meio de estimulacao sensorial.

* Sentimento: apelando aos sentimentos e emocoes pessoais do consumidor,
esse MEE’s tem por objetivo criar uma experiéncia afetiva que varia do

humor positivo as emocoes fortes, alegrias e orgulho;

* Pensamento: tenta engajar o consumidor, o marketing de pensamento
busca utilizar o intelecto para criar experiéncias cognitivas de forma

criativa;

* Acdo: busca, através de uma mudanca de estilo de vida e inter-
relacionamentos, enriquecer a vida do cliente de uma forma motivadora,

inspiradora e espontanea.

* Identificagdo: um misto dos ultimos quatro modulos, procura atingir
sentimentos individuais, pessoais, privativos, aumentando as experiéncias

pessoais.

“Os modulos experienciais raramente tem como resultado um Unico tipo de
experiéncia. Muitas empresas bem-sucedidas usam hibridos experimentais que
combinam dois ou mais MEE’s, a fim de aumentar o apelo experimental”
(SCHMITT, 2000, p. 83). As ferramentas de implementacao do marketing

experimental ocorrem por meio dos provedores de experiéncias (ProExs). Sao eles:

QUADRO 1 - Provedores de experiéncias (ProExs)

Comunicacao Propaganda, comunicacao interna e externa e relacao
publica da marca.

Identidade Visual/verbal Nomes, logotipos e codigos.

Presenca do produto O design do produto, embalagem, display do produto e PDV.

Co-marcas Marketing de eventos e pratocinios, aliancas e sociedades,
licenciamento, campanhas comunitarias, entre outros.

Ambientes Espaciais Prédios, escritorios, fabricas, lojas, entre outros.

Midias eletronicas (web) Ambiente virtual.

Pessoas Toda pessoa envolvida na venda e difusao da empresa.

Fonte: Adaptacao de SCHMITT, 2000.



18

Assim como Schmitt (2000), podemos resumir que: Os MEE’s podem ser
encarados como o alicerce sobre o qual se constréi o edificio do marketing
experimental. Como tal, sao o ponto de partida, e nao a meta final do marketing
experimental, que é criar o que chamo de “experiéncias holisticas” (SCHMITT,
2000, p. 197).

1.3. Categorias de experiéncias

A partir de um hibrido entre as teorias de JORDAN (2002), NORNAN (2008) e
SCHMITT (2000), BUCCINI e PADOVANI (2006), apontam as seis principais
categorias de experiéncias. Sendo, essas categorias, utilizadas e analisadas no
estudo da experiéncia entre usuario e produto. A categorizacao das experiéncias
tem por objetivo auxiliar o estudo e entender como age cada tipo de experiéncia

e o seu resultado na interacao usuario-produto. Sao elas:

QUADRO 2 - Categorias das experiéncias derivadas da relacao do usuario com o produto.

Relacionada aos sentidos Diretamente relacionadas aos orgaos sensoriais e também a sexualidade.
Relacionada aos sentimentos Reacdes emocionais provindas do uso de um produto.

Sociais Acontecem entre individuos intermediadas por produtos.

Cognitivas Relacionadas ao pensamento e a interpretacao de coédigos pelo usuario.
De uso Usabilidade e funcionalidade, ou com os produtos sao utilizados.

De motivacao Posse ou uso do porduto é responsavel pelo comportamento do usuario.

Fonte: BUCCINI e PADOVANI, 2006.

a) Experiéncias relacionadas ao sentido: nesta categoria sao avaliadas as
sensacoes estimuladas pelos 6rgdos sensoriais e a sexualidade. E o tipo mais
basico e ocorre de forma imediata e instintiva, possuindo baixa carga
cognitiva. Compreendidas pelos estimulos de aparéncia, tato e outras

sensacoes da interacao entre o usuario e o produto.

b) Categoria dos sentimentos: bastante subjetiva, esta categoria avalia as
emocoes positivas e negativas da relacao durante o uso do produto. Com um
nivel cognitivo mais avancado, este modulo tenta criar uma ligacao afetiva e
emocional com o usuario e quase sempre é relacionada a experiéncias

passadas.
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c) Experiéncias sociais: sao vivenciadas pelo usuario junto a outras pessoas e
ao contexto cultural intermediado pelas marcas e os produtos. Geralmente
sao tidas como muito relevantes na experiéncia e acontecem da decorréncia
das acoes dos participantes e da relacao com o produto em si. Por isso,
podem variar bastante entre os individuos participantes, as tecnologias e o

contexto em que ocorre.

d) Experiéncias cognitivas: sao experiéncias que envolvem o pensamento e a
interpretacao dos codigos pelo usuario. Influenciadas por caracteristicas
estéticas, simbdlicas e semanticas, as experiéncias cognitivas, estimulam a
mente, a criatividade e também podem ser relacionadas ao entendimento

légico.

e) Experiéncias de uso: relacionada a usabilidade, a funcionalidade e a forma
com que vocé interage com o produto. A subjetividade desta experiéncia é

menor que em qualquer outra categoria.

f) Experiéncias de motivacao: esta categoria esta relacionada ao corpo, seu
comportamento, estilo de vida e interacao entre outras pessoas. Acontece
quando a posse ou utilizacado de um produto é responsavel por um

determinado comportamento no usuario.

Cada categoria possui origem e resultado diferente, porém muitas vezes
estes ocorrem ao mesmo tempo, tornando a diferenciacao dificil (BUCCINI, 2008).
A importancia da utilizacdo das categorias de experiéncia em um projeto
interativo se deve ao fato de ser uma area ainda pouco explorada em termos
experienciais. Ja que as experiéncias sao a base para todos os eventos da vida,
elas também devem basear-se nas possibilidades que a midia interativa tem a

oferecer para o usuario (SANTOS, 2004).
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2. BRAND EXPERIENCE

A marca é um conjunto de valores intangiveis, afetivos e conceituais,
decorrentes de uma presenca e de uma atuacao institucional ou comercial no
mercado (PONTES, POLO, PERASSI e GOMEZ, 2009). A marca de um produto é,
portanto, a sua identificacao, ela representa nao somente uma empresa, como
também seus produtos/servicos. Segundo Keller e Machado (2006) a forca de uma
marca esta no que permanece na mente do usuario, assim, aprender, sentir, ver e
ouvir uma marca € o resultado da experiéncia do consumidor ao longo do tempo.
O poder que a marca representa atualmente tem relacao com nossas respostas
emocionais e como ela é consumida por meio de suas expressdes. A experiéncia
com essas expressoes proporciona e desencadeia novas ideias e sentimentos que
poderao estar associados a marca ou evocar lembrancas e interacdes anteriores.
Segundo Keller e Machado (2006), o novo objetivo é fazer com que as marcas
resultem numa diferenciacao do produto e que proporcionem novas percepcoes

das mesmas.

Para Schmitt (2000), em breve tudo sera marca. A partir de 1980, com a
mudanca do marketing tradicional para o marketing experimental, foi possivel
notar a mudanca no conceito da marca, que agora passou a ter em primeiro plano
os aspectos imateriais e intangiveis - que caracterizam os valores afetivos e a
ligacdo emocional com os seus usuarios. A marca se transformou na nossa
experiéncia com o produto e/ou empresa, podendo essa experiéncia elevar nossos
desejos de compra, fidelidade e emocgdes. “Nesse universo de dominio das marcas,
os produtos deixam de ser pacotes de caracteristicas funcionais e passam a ser
meios para fornecer e melhorar as experiéncias para o consumidor” (SCHMITT,
2000, p. 26). A marca se tornou um elemento onipresente em todos os lugares que
nos olhamos e esse fato se deve a sua expansao, uma vez que filmes, publicidades
e marketing, e a tecnologia da informacao liberam de forma facil todo conteudo
de uma marca, produto ou servico de forma instantanea e global.

Todas essas “marcas” nos trazem a mente imagens, associacoes e
experiéncias distintas. Todas sao passiveis de um merchandising e podem
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ser ampliadas. Todas tém um valor de marca. E todas precisam ser
planejadas e administradas (SCHMITT, 2000, p. 24).

“Quanto mais um consumidor ‘experimentar’ a marca por vé-la, ouvi-la ou
por pensar nela, maior sera a probabilidade de esta ficar fortemente registrada
em sua memoria” (KELLER e MACHADO, 2006, p. 43). Hoje, a marca ganhou uma
linguagem e virou estilo de vida, uma forma de comunicacao. Assim, podemos
concluir que a marca pode ser elevada a um novo tipo de experiéncia, onde seu
valor e seu ativo estao sendo aproveitados. Experiéncias passadas e as atividades
de marketing sobre a marca alteram as percepcoes do produto na mente do
usuario, pois, o verdadeiro valor e suas perspectivas futuras estdao no que eles
experimentam dela. Uma boa lembranca e familiaridade da marca fazem que os
usuarios tenham capacidade de identifica-las em diferentes situacoes e retenham
na memoria associacoes fortes, favoraveis e exclusivas. Tendo um papel

importante na tomada de decisao dos consumidores.

“As emocoOes despertadas por uma marca podem ficar tao fortemente
associadas a ela que continuarao acessiveis durante o uso ou consumo do produto”
(KELLER e MACHADO, 2006, p. 43). Os autores ainda dividem em seis tipos os

sentimentos positivos que sao encontrados sobre uma marca, sendo eles:

a) Ternura: sentimentos ternos e carinhosos em relacao a marca.
Proporcionam conforto, calma e paz;

b) Diversao: sentimentos brincalhdes e joviais. Proporcionam agitacao
e felicidade;

c¢) Entusiasmo: Fazem <com que os consumidores sintam-se
energizados, excelentes, exaltados. “Estar vivo” e sexualidade;

d) Seguranca: conforto e autoconfianca;

e) Aprovacao social: sentimento positivo as reacées das outras
pessoas;

f) Auto-estima: orgulho e satisfacao consigo mesmo.

As trés primeiras aumentando em nivel de intensidade, experiéncias e

imediatismo, e as trés ultimas, aumentando em nivel de importancia, intimidade e
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durabilidade. Isso agrega ao produto a importancia da marca e da a empresa uma
vantagem em relacao aos seus concorrentes e a preferéncia do consumidor pelos
aspectos de uso e servico. As empresas estao em busca de ofertar experiéncias e

situacoes memoraveis.

“Em particular, as marcas mais fortes sao aquelas as quais os consumidores
ficam tao ligados e pelas quais se apaixonam a ponto de se tornarem seus
defensores e tentarem compartilhar suas crencas sobre elas” (KELLER e MACHADO,
2006, p. 61). A interacao experiencial dos usuarios com elementos e expressoes da
marca é decisiva para compor sua imagem e facilitar o seu reconhecimento. Essas
experiéncias sao fortemente influenciadas pelos produtos utilizados, fazendo com
que eles criem conceitos a respeito da marca e/ou empresa. Assim, elaborar um
artefato que satisfaca as necessidades e os desejos dos compradores € a chave do
sucesso. A empresa japonesa de bicicleta Shimano, em parceria com a empresa
IDEO, tentando algo novo em um mercado estagnado, saiu em campo para
descobrir o porqué de 90% dos adultos americanos nao andarem de bicicleta -
sendo que os mesmo andavam quando eram criancas - € descobriu que mesmo com
as lembrancas felizes da infancia, os mesmos tinham sido desestimulados pela
complexidade do consumo e pelo perigo da pratica. O projeto final procurou
reconectar os consumidores com suas experiéncias de infancia ou o simples prazer
de passear e resultou em bicicletas mais simples, que nao precisavam de
manutencao, uma estratégia de venda e um site que sugeria lugares seguros para

passear com sua Shimano.

Patom Kfiion -

Figura 5 - Shimano coasting bike.
Fonte: IDEO.
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Sergio Zyman, antigo principal executivo de marketing da Coca-Cola, declarou que
“o branding emocional diz respeito a criacdo de relacionamentos: diz respeito a
dar a uma marca e a um produto valor de longo prazo”. (apud NORMAN, 2008, p.
81). Outra empresa como o Bank of America, querendo gerar ideias para novos
produtos e conquistar novos clientes, criou um servico que ajuda o cliente a
poupar mais: o “Fique com o troco”. “O programa automaticamente arredonda
compras no cartao de crédito e de débito e transfere a diferenca para a conta de
poupanca do cliente” (BROWN, 2010, p. 113). O programa atraiu 1 milhao de

novas contas poupancas e 700 mil novas contas correntes.

Figura 6 - Bank of America.
Fonte: IDEO.

O brand experience diz respeito ao contorno de um tipo de marketing e
administracao baseado na experiéncia. Para Schmitt (2000), as empresas querem
desenvolver marcas e uma comunicacao global com os clientes. Estamos
vivenciando a economia da experiéncia, onde o valor econémico se concentra em:
mercadorias, bens, servicos e experiéncias. Hoje, a marca é vista como uma fonte
rica de associacoes sensoriais, afetivas e cognitivas, que resultam em experiéncias
memoraveis e compensadoras, reconhece Schmitt (2000). Nao basta possuir um
nome bem lembrado e 6tima imagem, agora, os consumidores querem obter uma
experiéncia. Os usuarios querem produtos, comunicacdo e campanhas de
marketing que estimulem os sentidos e que mexam com as emocodes, com O
intelecto e que se incorporem ao seu estilo de vida. Para Schmitt (2000) isso sera
o determinante para o sucesso do dominio das marcas fortes no mercado global do

novo milénio.
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3. MIDIA INTERATIVA: INTERACTIVE WALL

De acordo com Sissors e Bumba (2001), com o surgimento das novas midias,
os meios tradicionais de comunicacao como televisao, jornais, revistas e radios
estao perdendo sua eficacia em promover produtos como no passado. Hoje, os
planejadores estao insatisfeitos com as midias tradicionais por serem tratadas
como midia de massa em uma era em que a cultura estd mudando. A
popularizacao dos novos meios digitais de comunicacao contribui para essa
mudanca, o mercado precisa estar mais preparado que no passado. “As novas
midias nao surgiram de forma espontanea e independente, mas sim de uma
metamorfose das velhas midias” (SAAD, 2003, p. 56).

Com o objetivo de atingir publicos menores e conhecer como esses publicos
reagem a marca vinculada na midia, surgiu a publicidade interativa ou midia
interativa (SISSORS e BUMBA, 2001). As novas midias sao delimitadas pelo campo
das tecnologias digitais e sao as paginas web ou sites, ambientes virtuais, videos e
cinemas digitais, games, instalacoes interativas, multimidias, videoconferéncia,
celular, computador, TV digital e outras interfaces humano-computador. Dentro
dessa nova perspectiva os meios considerados tradicionais, como a televisao,
sofreram grandes mudancas no que diz respeito a um veiculo de compras e outras

transacoes.

O conceito de midia interativa € a integracao de midia digital, incluindo
combinacgoes de texto eletronico, graficos, imagens em movimento e som, em um
ambiente estruturado e digitalmente computadorizado que permite que as pessoas
interajam com os dados para fins apropriados. A midia interativa aqui estudada, a
interactive wall, é uma midia social e envolvente que permite que os usuarios
controlem projecoes, graficos e videos, em uma instalacdo com cameras e
sensores. Podendo concluir que se entende de uma midia que permite que o

usuario modifique em tempo real o conteldo informativo gerado e transmitido.
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3.1. Interactive wall

Compreender a interacao homem-computador quando o calculo esta
embutido no interactive wall/floor é ainda um tema inexplorado (Petersen et al,
2005). Essa nova tecnologia tem emergido apenas nos Ultimos anos e quase sempre
esta relacionada a area de design de jogos. Para o autores, com um potencial mais
rico do que sugerem as aplicacoes atuais, as possibilidades dessa midia ainda estao
sendo exploradas nos conceitos de design e aplicacoes. O pioneiro das tecnologias
de interacao com o corpo inteiro foi o Kruger’s Videoplace - simulacao da silhueta
colorida do corpo do usuario ou de personagens, e que acontecia através do uso de
varias cameras e de animacOes projetadas. Outro exemplo ainda pode ser
identificado, como na tecnologia do Shadow Garden, que utilizava-se da sombra
para a interacdao com ambientes que simulem agua e pequenos jardins. Mas foi

apenas com Wellner que surgiu o principio do que viria a ser o interactive wall:

Wellner’s Digital Desk pioneered pointing a camera and projector at the
same surface for unencumbered interaction. On a tabletop in front of a
user, the system responds to two- handed gestures with simulated
graphics, simultaneously integrating real and virtual documents and
tools. (WELLNER, 1993)

O interactive wall permite a interacao de usuarios com animacoes
projetadas em superficies planas. Desenvolvida para a propaganda em areas de
grandes circulacoes de pessoas, as animacoes se modificariam de acordo com o
movimento das pessoas que passam sobre ou proximo, atraindo a atencao dos

mesmos.

A midia interativa mudou nossa idéia a respeito da imagem em um espago
interativo multissensorial da experiéncia com uma estrutura de tempo.
Em um espaco virtual, os parametros de tempo e espago podem ser
modificados a vontade, permitindo que o espaco seja usado para modelar

e fazer experimentos (GRAU, 2007, p.21).
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Figura 7 - Animacdes padréoes Comment Box.
Fonte: Comment Box (2010).

A interactive wall tem um forte poder de promover produtos, marcas,
servicos e ideias, pois permite uma comunicacao direta com os consumidores. A
midia € definida como out-of-home(OOH) midia, que segundo Franzao (2000), sao
todas as possibilidade e canais de comunicacao ao ar livre e ambiente externo.
Essa € uma midia que tem algumas caracteristicas basicas por ser compulsoria e
atingir as pessoas assim que elas estao fora de casa, portanto, destinando-se a
locais como shoppings centers, supermercados, eventos e outros ambientes.
Magalhaes (2010), ainda comenta que as animacoes projetadas sao customizadas e
podem seguir um tema determinado por uma empresa e/ou campanha publicitaria
e podem ser comercializadas como plataformas de desenvolvimento,
possibilitando novas aplicacoes e produtos. Dahl et al (2006) diz que
interatividade e envolvimento criam conexoes emocionais entre marca e

jogadores.

Essa midia mantém o puUblico cativado nos espacos publicitarios de chao a
paredes, onde as estrelas sao os proprios usuarios que controlam a midia através

de projecoes com simples gestos e movimentos do corpo, permitindo a pessoa
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jogar, misturar, girar objetos e outras acées que fariamos no mundo real. “[...]
apresentados como uma plataforma de aprendizagem, tendo apoiado a
combinacao de interacao visual, auditiva e baseados em movimentos” (IVERSEN et
al, 2007), a tecnologia desaparece da nossa percepcao e nos coloca em um
ambiente totalmente imersivo. Assim, a interface deve responder aos gestos e
interacoes de forma continua e direta, e deixar claro o que vai acontecer ao
interagir com os elementos através de som e mudancas visuais, para proporcionar

o feedback adequado e manter o usuario no fluxo interativo.

Hoje varias empresas no mundo e no Brasil ja estdao utilizando essas
tecnologias para divulgar marcas e servicos, como exemplo da empresa Comment
Lab, da cidade do Recife. Esses casos apontam para as diferentes areas de
aplicacao de paredes interativas e sugerem que esse potencial ainda esta pouco
explorado. Muitos jogos se utilizam dessa tecnologia que através da visao
computacional usam o corpo inteiro - como um dispositivo de entrada de dados -
uma camera e monitor. Essa tecnologia ja foi adaptada comercialmente para criar
ambientes colaborativos para consoles da Sony e da Nintendo, como o EyeToy e

Wii e agora com o Kinect da Microsoft, que seria a evolucao do interactive wall.
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Figura 8 - EyeToy, Nintendo Wii e Kinect.
Fonte: PcWorld, UpVery e Egm CarTech (2010).

Essa midia estimula o carater visceral nos seus usuarios e cria um ambiente de
entusiasmo e envolvimento com o corpo, provocando fortes reacoes emocionais a
medida que o sistema responde aos usuarios com animacoes graficas. O mercado
de entretenimento tem investido nessa area para criar novas experiéncias no seu
publico e criar um ambiente que compartilha uma superficie com interacoes

lUdicas, igualitaria e acessivel.
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3.1.1.Caracteristicas do Interactive wall

A midia € composta por um projetor, camera, dispositivos de iluminacao
infravermelhos e um computador com o software de controle. A camera captura e
detecta os movimentos das pessoas, 0 computador recebe as imagens e o software

de controle reproduz as animacdes no projetor, explica MAGALHAES (2010).

Figura 9 - Animacdes padroes Comment Box.
Fonte: Comment Box (2010).

Sendo assim as caracteristicas basicas para uma projecao interativa sao o uso de
projetores de alta resolucao, computador que seja capaz de exibir uma grande
quantidade de imagens e graficos e uma superficie plana e sem interrupcoes de
costuras fisicas. Essa tecnologia € muito precisa com relacao a localizacao fisica
do usuario. “Testes mostraram que pelo menos 40 pontos de contato do corpo
podem ser rastreados simultaneamente no chao se o espaco € limitado” (IVERSEN
et all, 2007). Assim, a interacao deve ocorrer de forma fluida e precisa para
facilitar a velocidade das acbes realizadas pelos usuarios cujo foco esta

inteiramente na atividade.

A montagem dos aparelhos ocorre de duas maneiras: podem ser posicionadas nos

tetos e prateleiras ou atras da parede interativa. As duas opc¢oes sao:
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Figura 10 - Estrutura dos dispositivos 1.
Fonte: Autora (2010).

Opcédo 01: Muitas empresas optam por montar a camera e o projetores no teto,
porém, uma das grandes desvantagens dessa resolucao € a dificuldade de
instalacao - pois os aparelhos sao muitas vezes pesados -, a dificuldade de
locomocao do aparelho e o fato de que muitas vezes dificulta a calibragem. Outra
desvantagem esta relacionada ao fato de que dependendo do espaco e da altura
na qual os aparelhos estao posicionados o corpo do usuario pode fazer sombras,

ocluindo as imagens projetadas na animacao e dificultando sua visibilidade.
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Figura 11 - Estrutura dos dispositivos 2.
Fonte: Autora (2010).

Opcdo 02: Outra alternativa € utilizar a camera e o projetor por tras de uma tela
de projecao difusa. Essa opcao elimina os problemas de oclusao e sua interacao é

reconhecida pelo contato entre o usuario e a tela de projecao. Uma das grandes
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dificuldades dessa resolucao € a necessidade de uma ambiente grande para

montar toda a estrutura por tras das paredes interativas.

O tamanho da midia varia de acordo com a distancia e da quantidade de
projetores - “numa mesma parede uma animacao pode ser projetada por varios
projetores que dao continuidade a projecao” (MAGALHAES, 2010). As cadmeras de
monitoramento também podem ser divididas na frente e atras das projecoes. Cada
uma reconhece um tipo de movimento, podendo assim, em uma mesma projecao,
ter reconhecimento e deteccao de gestos e executar os efeitos por conta prépria
ou integrar com os outros para criar um ambiente de continua mudanca. Nesse
trabalho, sera explorada a opcao 02 que pode também fazer uso do auxilio de
varias cameras de monitoramento espalhadas na frente e atras da area de
projecao, para que nao ocorra a criacao de sombras, o que é algo bastante

incomodo e prejudicial para o resultado da midia.

3.2. Experiéncias interativas

Como foi visto no topico 1.1, varios estudos ja foram feitos a respeito da
experiéncia. Estudos relacionados ao design, filosofia, antropologia, ciéncias
cognitivas e outras disciplinas ja foram analisadas nessa perspectiva. Jaasko et al
(2003) fornecem um conjunto de diretrizes de projeto para entendimento da
experiéncia e como aplica-las no desenvolvimento do conceito do produto. Assim,
para compreendermos melhor a experiéncia, é preciso: entender como a
experiéncia se relaciona com o produto, assim como sua relacao com a interacao
entre usuario e produto.

Experiéncias interativas ainda podem ser expressas como histérias de
relacionamento e como o usuario modifica ou personaliza seu produto para melhor
se ajustar a ele. Forlizzi e Battarbee (2004) dizem que a experiéncia é uma
avaliacao dos nossos objetivos em relacao aos povos, produtos e ambientes que
nos rodeiam, em qualquer tempo. Sistemas de tecnologia interativa podem
desempenhar um grande papel no apoio as experiéncias, pela prestacao de canais

de comunicacao e possibilidade de criar, editar e compartilhar o contedo com os
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outros. Outros estudos como o de Jensen (1998) sobre interacao fazem uma
sintese interessante de trés importantes campos: a sociologia, a informatica e a
comunicacao. O autor entende que no sentido social, a interacao faz referéncia a
uma relacao reciproca entre duas ou mais pessoas, colocando a comunicacao como
parte desta acao ou comportamento. Primo e Cassol (2008) referem-se a
interatividade como um fendémeno cujo estudo inicia-se com a evolucao dos
computadores e suas interfaces. Ja no estudo da informatica, a interacao faz
alusao a relacao entre as pessoas e as maquinas. E por fim nos estudos da
comunicacao, interacao faz mencao a relacao entre o texto e o leitor, a acoes

reciprocas entre pessoas e a comunicacao ligada a utilizacao das midias.

Mano (2009) identifica que a nova tendéncia de experiéncia interativa é
unir conteldo de marca e as maneiras de coloca-la no centro da atencao do
consumidor para que ele possa se divertir e participar ativamente. A experiéncia
interativa gera reacdoes onde a mensagem nao é o principal foco e sim as
experiéncias, pessoas e o dialogo com o consumidor. A experiéncia interativa, aqui
estudada, sera relacionada as novas midias - que diz respeito ao uso das
tecnologias digitais. Segundo o site da empresa ADOBE (2010), “um bom
ingrediente para uma experiéncia interativa, é criar historias e conceitos para
envolver os usuarios com o conteldo e coloca-los no controle”. Através dessa
imersao interativa é possivel se obter uma comunicacao simples e criativa, porém,
que proporciona novas formas de se relacionar com o conteldo. Outras formas
bastante conhecidas e famosas de experiéncias interativas sao as relacionadas aos
games e jogos, que capturam o cenario emocional de uma maneira muito mais
rica. As projecoes interativas aqui estudadas sao um produto totalmente
experiencial, pois, tém sua “aparéncia e um comportamento diferente nos
diferentes cenarios apropriados para seu uso e seu pUblico-alvo” (NORMAN, 2008,
p. 77). Essa midia ainda pode unir-se a aparéncia visual, ao toque e a sensacao na
nossa avaliacao comportamental com o produto e aumentar nossa diversao e
prazer da experiéncia positiva em relacao ao produto. “Transformando informacao
em algo divertido e vivenciado, os principios de criar designs prazerosos, em
interacoes efetiva entre pessoas e produtos sao exatamente os mesmos que

sustentam a interacao prazerosa e efetiva entre os individuos” (NORMAN, 2008, p.
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164). Para SCHMITT (2000, p. 41), “as experiéncias geram valores sensoriais,
emocionais, cognitivos, comportamentais e de identificacao, que substituem os
valores funcionais”. As marcas e produtos devem promover experiéncias que criem
fortes emocoes, entretenimento e que desafios criativos passem a fazer parte de

suas vidas.

Para Pine e Gilmore (2001), a economia de experiéncias evolui e é
caracterizada pela procura de uma vivéncia memoravel, agradavel e Unica no
envolvimento com seu consumidor. A emocao é o cerne de qualquer experiéncia
humana e um componente essencial na interacao entre o usuario e o produto, por
isso, em produtos interativos o desafio € compreender a influéncia da experiéncia
e as respostas emocionais. Schmitt (2000) percebe que o mercado quer solucoes
inovadoras e revolucionarias, com tecnologia de ponta e marcas que proporcionem
contato e estimulo entre seus consumidores, aumentando as iniciativas na

comunicacao experimentais.

3.3.Tipos de experiéncias no Interactive wall

Topico referente a analise dos seguintes cases da interactive wall: Adobe
Creative License, Rell da empresa YesYesNo, Wired NextFest 2006, Comment Box

e a Interactive Wall Graffiti.

Figui’a 12 - Adobe Creative License.
Fonte: Nait5 (2009).
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Experiéncias relacionadas ao sentido: O uso de imagens, animacodes, sons, textos
e videos, em um mesmo ambiente, é uma das caracteristicas mais importantes dos
meios digitais, além de ser provedor de estimulos relacionados as experiéncias do
sentido. Nesse tipo de midia, os sentidos que sao estimulados giram em torno da
visdo, audicao e do tato. Por ser uma midia de impacto, moderna e atrativa, o
Interactive wall consegue de forma imediata apreender a atencao do usuario
através do canal visual, onde as cores fortes, saturadas e vibrantes agradam e
capturam o foco da pessoa em direcao a projecao, sendo um convite inicial a
interacdao. A musica ambiente e muitas vezes contextual a midia, ainda pouco
explorada pelas empresas, possui um carater apenas de background ou de

pequenos efeitos.

Figura 13 - Rell.
Fonte: YesYesNo (2010).

Experiéncias relacionadas ao sentimento: Com seu grande poder em trazer
experiéncia nova e sempre relacionada ao um produto ou servico, essa midia
consegue deixar lembrancas e emocdes na vida e na mente do usuario e resgatar o
passado dos participantes mais velhos, fazendo com que os mesmos sintam-se
como criancas - brincando, dancando, ou seja estando hipnotizado por um

conteldo dinamico. A forma como o conteldo é exposto oferece uma interacao



34

totalmente imersiva, onde o usuario € o principal agente modificador do conteldo
interativo, deixando o mesmo no controle e transmitindo um forte carater
emocional. A maioria dos usuarios avalia essa experiéncia através de emocoes
positivas e sempre relacionadas aos sentimentos de alegria, satisfacao, prazer e
de participacao ativa, criando uma significacao e aproximando sentimentalmente

ainda mais os usuarios com o produto.

Figura 14 - Wired NextFest.
Fonte: PRWeb (2010).

Experiéncias sociais: A experiéncia social é evidente em praticamente todos os
cases do Interactive wall. A maior parte das animacdes permitem que usuarios
joguem e participem da interacao em grupos, trocando informacoes e conectando
os usuarios de forma dinamica e em tempo real. A tecnologia faz com que as
pessoas possam interagir simultaneamente com aquele contexto determinado pela
marca através de um Unico produto, criando jogos, dancas entre outras
brincadeiras. Dependendo de onde e a forma como o conteudo é apresentado,

essa experiéncia pode criar atividades sociais.
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Figura 15 - Interactive wall da Comment Box.
Fonte: Comment Box (2010).

Experiéncias cognitivas: O uso das metaforas visuais, elementos e signos do
cotidiano dos produtos e marcas fazem com que a experiéncia se assemelhe a um
modelo cognitivo natural e mais familiar. Além disso, as cores, texturas e
formatos utilizados na midia facilitam o reconhecimento de como a pessoa vai
precisar interagir com a midia, tornando o processo quase sempre intuitivo, mas
de grande estimulo a criatividade, ao entretenimento, a diversao do participante

e ao entendimento logico.

Figura 16 - Mapa interativo da Comment Box.
Fonte: Comment Box (2010).

Experiéncias de uso: Por possuir uma forma de entendimento logico e interacao

bastante simplificada, a interface grafica pede uma menor adaptacao do usuario.
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O uso da Interactive wall é sempre relacionado a um contexto cultural, de marca
e/ou produto, que cria uma interface de acesso facil e linear. A grande inovacao
se propde na nova forma como o usuario vai interagir com o conteldo, através dos

movimentos corporais.

Figura 17 - Interactive wall Graffiti.
Fonte: My future me (2010).

Experiéncias de motivacdo: Por estar se tornando um meio eficiente na
divulgacao dos produtos, o Interactive wall tem um forte poder como ferramenta
de marketing e influencia no comportamento e estilo de vida das pessoas. A
experiéncia e a forma como essa midia perdura na mente do usuario faz com que
ele mesmo divulgue sua experiéncia com uma certa marca, motivando outras
empresa a criarem expectativas semelhantes. Isso ocorre muitas vezes utilizando-
se inclusive da linguagem visual, auditiva ou relacionada a outras experiéncias

para promover mudanca no pensamento e nas relacdes sociais dos usuarios.

Assim é possivel concluir que o Interactive wall € um ambiente que possui
um forte potencial para gerar excelentes experiéncias. “A maneira como se
trabalha a informacao neste ambiente faz com que seja possivel nao s6 passar
informacbes ou prestar servicos, mas também criar verdadeiras experiéncias
virtuais para o usuario” (BUCCINI, 2008). O uso das categorias de experiéncias
relacionadas a atracao das pessoas, para depois choca-las e comové-las em uma

interface visualmente agradavel aos sentidos, € algo obrigatorio. Persuadindo o
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visitante em uma experiéncia interativa e de imersao, revelando fortes ligacoes
emocionais, esse meio de interacdo fortalece outros tipos de experiéncias. E
importante também pensar em mais estimulos auditivos, pois poucos dos cases
analisados utilizavam-se desse sentido. Concluimos assim, que as categorias de
experiéncias sao utilizadas, em muitas situacoes, em conjunto e valorizando um

ou mais tipos de experiéncias, dependendo do seu objetivo.
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4. O DESIGN THINKING E O FIM DAS VELHAS IDEIAS

A Teoria seguinte foi baseada no livro Design thinking: uma metodologia

poderosa para decretar o fim das velhas ideias de Tim Brown (2010).

Como consumidor e usuario de produtos, nossas expectativas estao sempre
evoluindo e assim estamos difundindo novos tipos de demanda. Agora queremos
participacao na decisao que nos esta sendo oferecido, esperamos uma relacao
diferenciada com as marcas e produtos. Os usuarios deixaram de ser os
consumidores passivos - pos revolucao industrial - para se transformarem em
agentes ativos e criar suas proprias experiéncias. “Cultivar uma cultura de
experiéncia requer ir além do genérico para criar experiéncias percebidas como
personalizadas para cada cliente” (p. 114). Assim, cada detalhe da experiéncia

deve nos atrair e nos convidar a participar.

O design thinking muda a visao do produto para o usuario. Nessa abordagem
experimental vem sendo utilizada para gerar ideias inovadoras e que tenham
maior significado para a vida das pessoas. “O design thinking representa o proximo
passo, que € colocar essas ferramentas nas maos de pessoas que talvez nunca
tenham pensado em si mesmas como designers e aplica-las a uma variedade muito
mais ampla de problemas” (p. 3). O objetivo é basear nossa capacidade de seres
intuitivos e produzir ideias com maior significacdao emocional. Ela ndao é sé uma
proposta centrada do ser humano, ela identifica melhor as necessidades e os
desejos dos consumidores, compreendendo sua cultura e como o contexto das
experiéncias afeta sua reacao a produtos e servicos, explorando seu potencial

participativo.

Para o design thinking nao existe uma melhor forma de percorrer o processo
de desenvolvimento de um produto, porém, “Ha pontos de partida e pontos de
referéncia (teis ao longo do caminho, mas o continuum da inovacao pode ser visto
mais como um sistema de espacos que se sobrepéem do que como uma sequéncia

de passos ordenados” (p. 16).
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Figura 18 - Design Thinking.
Fonte: Criando e Inovando (2009).

Para Brown (2010), podemos pensar pontos como a inspiracao, problema ou
oportunidade que motivam a busca por solucdes; a idealizacdo, ou o processo de
gerar, desenvolver e testar ideias; e a implementacdo, o caminho que vai da
agéncia de design ao mercado. Fundamentado num processo exploratorio,
ilimitado, neutro e iterativo, a medida que se organiza e exploram 0s novos
direcionamentos, o projeto pode percorrer esses espacos mais de uma vez e de
forma nao linear. Assim, é possivel encontrar insights que motivarao a equipe a
rever as premissas mais basicas, o que pode ser visto como uma importante
atualizacao e nao uma reinicializacao do processo, integrando-se de forma

continua e sem interrupcao.

Outra disposicao que constitui um dos fundamentos do design thinking e
que teve ser colocada em equilibrio harmonioso € a aceitacao das restricoes e
limitacoes. Dentro desse pensamento integrador, deve-se explorar ideias e
restricoes na forma de trés critérios: “praticabilidade (o que é fundamentalmente
possivel num futuro proximo); viabilidade (o que provavelmente se tornara parte
de um modelo de negdcio sustentavel); e desejabilidade (o que faz sentido para
as pessoas)” (p.18). O design thinking aprende a navegar entre as restricoes de
forma criativa, o que nao implica igualdade e que pode estar concentrado em um

aspecto.
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Figura 19: Fundamentos do Design Thinking.
Fonte: IDEO (2011).

0 design thinking incentiva a cultura de inovacao, atitude que se tornou estratégia
de sobrevivéncia no mercado e que passou da producdo industrial a criacao do
conhecimento e prestacao de servicos. As pessoas precisam estar livres para
“fazer experimentos, assumir riscos e explorar suas aptidoes” (p. 30) e assim elas
se tornam mais envolvidas, motivadas e mais produtivas em seu ambiente de
trabalho. Para ele, o fluxo continuo de produtos inovadores é fundamentalmente
orientado por uma cultura de inovacao. A ascensao dessa metodologia esta ligada
a essa mudanca cultural que impulsiona pensadores ao desafio de promover suas

aptidoes em projetos e problemas que facam a diferenca.

A observacao a essa abordagem experimental leva a resultados que diferem
de forma visivel dos processos lineares, e nos quais ele acredita que sao melhores,
pois “compartilhar processos, incentivar a propriedade coletiva de ideias e
permitir que as equipes aprendam umas com as outras” (p. 17). O design thinking
proporciona uma experiéncia multipolar em que todos tém a oportunidade de
participar, sendo isso o que incentiva essa cultura de inovacao e um enfoque mais
divergente que foca nao apenas em projetos incrementais, mais também em

projetos e produtos que possuam maior significacao para usuarios.
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5. METODOLOGIA DE PROJETO

Baseado na metodologia proposta por BROWN (2010), este projeto é
fundamentado no processo exploratério e no método de inovacao centrado no ser
humano e baseado em design. As etapas propostas pelo autor percorrem trés
grandes ciclos interativos, sendo assim compreendido como um processo amplo em
resposta a um conceito geral, que comeca pelo desenvolvimento de uma ideia, se
concretiza em um artefato e tem por finalidade a resolucao de uma necessidade
humana. Para resolucao do problema, o designer deve percorrer as fases de
inspiracao, onde se deve pesquisar sobre o problema ou oportunidade que motiva
a busca por solucées; a idealizacdo, ou a geracao e conceituacao das ideias; e a
implementacdo, que nesse trabalho sera realizado com a descricao da ideia.
Dentro de cada etapa ainda podem ser encontradas outras técnicas e modelos de
pesquisas que serao utilizadas para ajudar na coleta de dados e serao descritas nas
etapas relacionadas, tais como: entrevistas, observacao e analise do contexto

economico e cultural.

1. Briefing: O ponto de partida de projeto, o briefing, pode elevar os padroes
e destacar as organizacoes, sendo um ponto de inovacao e crescimento. Para
Brown (2010), com liberdade e restricoes é possivel definir um conjunto realista
de metas e deixar espaco para interpretar, explorar e descobrir o conceito. Assim,
a medida que se acumulam novos insights ajustam-se os planos iniciais em um

processo saudavel, flexivel e dinamico.

2. Inspiragdo: O trabalho do designer é transformar as necessidades das
pessoas em demanda. Mas, para isso, precisamos aprender a colocar as pessoas em
primeiro plano. Para o design thinking a verdadeira meta “é ajudar as pessoas a
articular as necessidades latentes que podem nem saber que tém; e esse € o
desafio [...]” (BROWN, 2010, p. 38). O comportamento humano precisa sempre
ser visto como algo significativo, nunca existindo o certo ou errado. Para isso,
podemos utilizar trés elementos mutuamente complementares para um design de

sucesso o insight, a observacdo e a empatia.
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a) Insights : Uma das principais fontes do design thinking, seu ponto inicial é
sair pelo mundo e observar as verdadeiras experiéncias das pessoas a medida
que elas improvisam no seu dia-a-dia. Aqui, o comportamento das pessoas
podem oferecer valiosas dicas sobre suas necessidades ainda nao atendidas. “A
fase de insight que ajuda a lancar um projeto é, portanto, tao critica quanto a
fase posterior de engenharia e devemos coletar esses insights onde quer que
os encontremos” (BROWN, 2010, p. 39).

b) Observacao: baseada na qualidade, esta técnica requer procurar e conhecer
seus usuarios nos locais onde moram, trabalham e se divertem, e assim
observar o que as pessoas fazem e como se expressam. Para obter insights

nesse nivel é preciso se voltar aos extremos, aos usuarios “radicais”.

c) Empatia: é a tentativa de ver o mundo através dos olhos dos outros, de
compreender as experiéncias alheias e de sentir suas emocoes, é o habito

mental que nos faz pensar nas pessoas COmo pessoas.

As outras técnicas que auxiliaram a coleta, analise e sintese dos dados utilizados
nessa etapa se referem a entrevistas qualitativas com participantes do evento

junino.

3.ldeacgdo: essa fase corresponde a transicao do abstrato ao fisico e onde
liberamos nossa imaginacao e pensamos nas novas possibilidades. A prototipagem
€ o melhor exemplo de experimentacao de ideias, pois o pensamento € orientado
por especificacdes e planejamento. A prototipagem € uma técnica de se gerar
resultados com mais rapidez com o objetivo de melhorar a forma de decidir sobre
direcionamentos possiveis. “Quanto mais rapidamente tornamos nossas ideias
tangiveis, mais cedo poderemos avalia-las, lapida-las e identificar a melhor
solucao” (BROWN, 2010, p.85). Sendo em sua fase inicial rapida, rudimentar e
barata, a prototipagem permite a exploracao, descoberta e geracao de melhores
ideias. O autor ainda observa que para saber a hora que a geracao dos protoétipos
deve ser finalizada é quando se consumir o tempo, o empenho e o investimento
necessarios para obter feedbacks e levar a ideia adiante. O principal objetivo aqui

nao é gerar prototipos funcionais, e sim dar forma a uma ideia e conhecer seus
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pontos fortes e fracos, identificando seu valor funcional, novos detalhes e
lapidacbes para proxima geracao. Essa etapa sera sintetizada no Blueprint da

experiéncia e no Design do protoétipo.

4. Implementacgdo ou storytelling: “Projetar uma experiéncia é permitir que
uma histéria se desenvolva com o tempo” (BROWN, 2010, p. 125). A técnica de
contar historias ajuda a contextualizar nossas ideias e criar significados que sao
traduzidos em narrativas como storyboards e cenarios, onde cada cena descreve
um passo e isso ajuda a propagar e divulgar os produtos. As ideias precisam
transmitir seus valores e contar sua historia cativante e fazerem as pessoas
conversarem entre si, afinal, “Qualquer pessoa que tenha uma experiéncia
positiva com uma ideia deve ser capaz de expressar seus elementos essenciais de
uma forma que incentive outras pessoas a experimenta-las” (p. 133). O

storytelling sera utilizado como parte da descricao do produto.
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6. BRIEFING

Como transformar simples interacées entre usuario X produto e/ou marca em

grandes experiéncias interativas?

Contextualizando: “A festa de Sao Joao da cidade de Caruaru recebe milhares de
turistas todo ano, e muitas vezes utilizam de técnicas de marketing tradicional,
para promover seus eventos, que estao desatualizadas e com o conteldo pouco
interativo. A Capital do Forrd esta assumindo uma abordagem tradicional para
vender um produto e/ou servico em vez de criar uma experiéncia que envolva os

participantes da festa ao longo do tempo. Assim, o objetivo é fazer que a Capital
do Forré utilize-se da geracao de experiéncias e do design thinking para
explorar uma nova abordagem ao negocio do turismo e obter dos participantes um
vinculo emocional que promova experiéncias mais ricas na interacao
usuario X marca. Assim o projeto devera se basear na tecnologia do

interactive wall em um midia que atraiam os participantes da festa numa

rica @xperiéncia imersiva.”
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7. INSPIRACAO: DESCOBRINDO O QUE AS PESSOAS
QUEREM

Os seguintes topicos buscam entender e coletar dados sobre a Capital do Forrd,
localizada na cidade de Caruaru, através de uma observacao do contexto
economico e cultural no qual se insere a festa de Sao Joao. Busca entender os
participantes desse grande evento junino para obter novos insights, para o
desenvolvimento de um produto interativo utilizado na interactive wall e que

fomente o evento junino na regiao interiorana de Pernambuco.

7.1.0bservacdo e empatia no Sao Joao de Caruaru, ou obtendo

insights.

Localizado na regiao Nordeste do territério brasileiro, Caruaru € um
municipio do agreste do estado de Pernambuco. Com uma area territorial de 921
Km2 e uma populacao de aproximadamente 300 mil habitantes, € o interior mais
populoso do estado. O municipio, que comecou a ser formado no ano de 1681 (a
partir de uma fazenda denominada Caruru), so recebeu o titulo de cidade em 18
de Maio de 1857. De acordo com o governo de Pernambuco, Caruaru € um grande
polo nas areas de economia, salde, educacdao académica, cultural e turistica.
Conhecida como “Princesa do Agreste”, “Capital do Agreste” e “Capital do forro”,

a cidade abriga a famosa e tradicional feira livre e tem no Alto do Moura o maior

Figura 20 - Artesanato de barro de caruaru.
Fonte: Autora - arquivos pessoal (2010).
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Conhecida como a Capital do forré, essa marca fez com que o municipio
fosse reconhecido por todo territério brasileiro pela tradicao do ritmo, que se
transformou no maior simbolo de identificacdao da cidade. Além desse titulo, A
Capital do Agreste, também ficou reconhecida como sendo a cidade que possui o

Maior e Melhor Sao Joao do mundo.

Ao manter a originalidade da marca Capital do Forré que, segundo o
estudo, surgiu na década de 1970, mas ganhou impulso depois que a
cidade entrou no circuito nacional televisivo nos anos 1980, através das
reportagens exibidas pela TV Globo, Caruaru reforca a sua visibilidade
apoiada em aspectos de tradicao e de folclore. Como é possivel perceber,
a midia caruaruense desempenha papel de eximia importancia na

construcao da memoria histdrica e coletiva. (MOTA e MACIEL, 2009).

A comemoracao dura todo o més de Junho e possui um dos mais importantes ciclos
juninos do Nordeste, sendo o evento mais tradicional do calendario da cidade e
recebendo milhares de turistas. O Sao do Joao de Caruaru € um dos grandes
provedores do turismo local e destaca-se pelo potencial cultural, ligado as
manifestacoes populares de Pernambuco. O festejo conhecido pela sua animacao e
grandiosidade concentra cerca de um milhao e meio de turista, e gera 8.500 novos
empregos todo ano. “A atividade do turismo traz o beneficio de aquecer o
comércio e divulgar essa cultura”, declarou Lucia Félix, diretora de Turismo de

Caruaru.

Figura 21 - Patio de forrd.
Fonte: Fundarpe (2010).
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CABUARY A CAP|TAL 0 FORRS

Figura 22 - Balao de luzes e shows no Patio do forro.
Fonte: Fundarpe (2010).

Desde 1970, a tradicao de ornamentar a cidade com baldes e bandeirinhas
se seguia por todo o més de junho, em homenagem aos trés santos do més - Santo
Antonio, Sao Joao e Sao Pedro- e eram motivadas pelos concursos de melhor
ornamentacdo de rua promovidos pelas radios da cidade. A noite as familias se
reuniam para saborear as comidas tipicas, dancar ao som dos trios de forro pé-de-
serra e se aquecer nas fogueiras. Mas foi a animacao e a alegria dos nordestinos
que fez com que os turistas chegassem de toda parte, fazendo com que a festa
junina ganhasse forca e fama por todo territério nordestino, passando a ser a
principal festa do calendario turistico de Caruaru. Com o crescimento da festa,
principalmente nas décadas de 80 e 90, novos pdlos de animacgao surgiram e isso
levou o poder publico a investir em acbes na busca de novos espacos para
comportar o festejo. Hoje, essa tradicao do Sao Joao pode ser explorada num
complexo de 41.500 m2, com capacidade para 100 mil pessoas que abriga o Patio
de eventos Luiz Gonzaga, a Fundacao da cultura de Caruaru e a Vila do forrd, onde
pode ser vivenciada um pouco do estilo de vida do interior em um arraial
cenografico com igrejinhas, palhocas, rodas de ciranda, teatro de mamulengos e

muito forro pé-de-serra.
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Figura 23 - Sao Joao da cidade de Caruaru.
Fonte: Fundarpe (2010).

A cidade toda e “decorada com motivos juninos como baldes, bandeirinhas
coloridas, chapéus de palha, que oferecem comidas tipicas da culinaria regional:

feijao-de-corda, assado de bode, manteiga de garrafa, pamonha, canjica, milho

49
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verde cozido e assado” (GASPAR, 2009). Nessa diversidade de elementos regionais
pode-se vivenciar uma rica experiéncia relacionada aos sentidos e deixar nos

moradores e turistas fortes emocoes e memorias da cidade.

Figura 24 - Comidas tipicas.
Fonte: Google imagens (2010).

Os elementos mais marcantes dessa festa sao encontrados nas ruas, onde o
tema de roca e de vila de interior, as sanfonas, as roupas juninas cheias de fitas,
com tecidos de chita, meninas com as trancas no cabelo, o chapéu de palha e
homem fantasiado de matuto, jogos, os fogos e as barraquinhas com comidas
tipicas enfeitam os lugares. Figuras como os bacamarteiros, que ao som das
bandas de pifanos se exibem durante as festas juninas, o auténtico forro pé-de-
serra e as quadrilhas embalam milhares de pessoas. As comidas e bebidas gigantes
também sao atracdées que vocé pode compartilhar com seus amigos e familiares:
um gole do maior chocolate quente, o maior quentao, a maior pipoca, a maior
pamonha, o maior cuscuz, o bolo de milho gigante, o maior pé-de-moleque, o
maior arroz doce, a canjica gigante, o maior bolo de macaxeira, o maior xerém e

o tradicional cozido gigante.
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Figura 25 - Quadrilhas juninas.
Fonte: Fundarpe (2010).

Durante um més a imersao é total, em um emaranhado de signos sonoros -
musica, ritos, movimentos, visuais - imagens, cores e texturas; pldsticos tdteis;
Olfato-gustativo - comida; ou audiovisual em uma experiéncia voltadas para um
Unico ponto, o Sao Joao da cidade de Caruaru. Ou seja, abrange meios
comportamentais e expressoes nao-verbais e até mitos e ritos que, vindos de um
passado longinquo, assumem significados novos e atuais. Com uma estética
regional e simbdlica, os elementos figurativos e folcléricos da festa buscam nas
tradicoes e raizes florescer nos moradores e turistas uma experiéncia rica de volta
ao passado e dar vida aos valores legitimos assumidos por mais de 200 anos. Um
estimulo a inteligéncia coletiva € marcado pelo bom gosto e a criatividade, e
oferecem aos visitantes uma variedade de atracdes folcloricas e turisticas,

caracteristicas da cultura popular do nordeste pernambucano.

Reconhecida pelo seu destaque cultural, a cidade é sede de grandes
manifestacoes populares e um rico folclore cheio de encantos e elementos
singulares. Tradicdao e cultura garantem a qualidade dessa experiéncia, e a

combinacao desses elementos é pura magia e contagia todo mundo.
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7.2. Entrevistas ou contando historias

As entrevistas a seguir sao qualitativas, ou seja, nao seguiram um roteiro
definido, tratou-se de uma conversa informal sobre a relacao das pessoas com o
Sao Joao de Caruaru. As entrevistas foram realizadas pessoalmente e foram
empregadas pessoas que tinham uma relacao afetiva com o evento. Porém, devido
a um questao de privacidade, nenhum dos entrevistados cederam suas imagens
para serem usadas no trabalho, logo as seguintes fotos ilustradas sao personas

criadas com base nas personalidades entrevistadas.

ANA LUIZA NASCIMENTO

Anna Luiza nasceu no interior de Pernambuco, na cidade de Nazaré da Mata, e
hoje mora na cidade do Recife, capital de Pernambuco, ha mais de 10 anos. Ana
lembra muito da sua infancia e da liberdade que ela tinha na cidade que morava.
“[...] de noite todas as criancas iam brincar na pracga [...] vocé conhecia e tinha
mais proximidade com as pessoas” relembra Anna. Uma das épocas do ano que
Anna mais gosta, desde sua infancia, era a festa de Sao Joao, tipica da cultura
regional. Para ela, essa festa representa muito o que € o interior e sua infancia.
Faz quatro anos que Anna nao perde o grande evento do Sao Joao da cidade de

Caruaru.
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Figura 26 - Persona Ana Luiza.
Fonte: Orkut (2010).

Quando esta desfrutando da festa ela pode vivenciar um pouco de cada coisa,
“[...] um dia a pessoa pode ver as quadrilha, outro dia os bacamarteiro [...] la é
tudo junto sempre”. Sobre as partes da festa que marcaram a participante, Anna
diz que sao muitas, mas o fato de estar com os amigos, dancar forro, se divertir,
comer as comidas tipicas e passear pela cidade cenografica sao as partes mais
emocionantes da festa. Para Anna a decoracao, a comida e a cidade cenografica
sao tudo que representa o Sao Joao do interior, la ela encontra todo seu estilo de
vida, lembra suas origens, sua casa e sua familia. Anna disse que era rotina passar
a tarde na Vila do Forr6: “La € uma alegria, vocé encontra tudo, tocadores e
pessoas dancando forré6 pé de serra, bares, jogos, exposicoes, a igreja
cenografica, teatro de bonecos e varias outras atracoes”. Anna finaliza a
entrevista comentando que esse ano a prefeitura da cidade resolveu demolir a
cidade cenografica. “Ta certo que a vila do forré ja estava um pouco acabada,
mas demolir faltando pouco tempo para o Sao Joao desse ano e deixar a festa sem

um dos principais atrativos, me faz ter vontade de colocar meus pés la”.

FRANCISCO ANDRADE

Francisco tem 28 anos e mora na cidade de Recife, o administrador de empresas é
um apaixonado por forrd e colecionador de muitos discos classicos de estilo, como
os cantores Luiz Gonzaga, Fagner, Elba Ramalho e tantos outros. Adorador do
estilo musical, Francisco planeja todo ano sua viagem de Sao Joao com seus
amigos, com meses de antecedéncia e sempre para as cidades que fazem do estilo

musical uma grande festa imersiva da cultura tradicional. “Passou o carnaval ja
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vai dando aquele frio na barriga e eu ja vou ficando ansioso para que chegue o
periodo junino e as festas de Sao Joao” comenta Francisco. Todo ano ele e os
amigos alugam uma casa para ir durante os finais de semanas antes do evento -

pois trabalham durante a semana - e passar todo o feriado.

Figura 27 - Persona Francisco Andrade.
Fonte: Orkut (2010).

Quando perguntado sobre a festa que mais marcou sua vida, ele relembra do ano
que ele passou o Sao Joao em Caruaru: “é uma festa magica, eu nunca tinha visto
tanta riqueza cultural em um Unico lugar até ir para Caruaru! As pessoas sao
hospitaleiras e alegres, o clima junino toma conta das pessoas e la eu consegui
encontrar o forrd tradicional pé de serra que eu tanto gosto”. Ao relembrar da
grande festa, Francisco ainda afirma que uma das coisas que mais marcou foi a
decoracao “achei o evento super produzido, coisa de hollywood, as comidas, as
bandeirinhas, a fogueira, as fantasias e a decoracao das casas. Na verdade acho
que era uma vila... tipo cenografica, que passou outro dia no jornal que foi
destruida, la foi o lugar que mais me marcou, pois, foi onde eu consegui vivenciar
um pouco o clima interiorano e assistir os turistas e os nativos todos misturados e
se divertindo juntos”. Quando perguntando sobre onde iria passar o Sao Joao em
2011, Francisco respondeu que esse ano ele vai para Caruaru e que pretende

encontrar tudo como da ultima vez.
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8. ANALISE E SINTESE: A VILA DO FORRO

Diante desse pensamento divergente e apds uma imersao e observacao
continua no contexto do projeto, foi possivel coletar dados suficientes para obter
alguns insights sobre oportunidades para resolucao do problema. “Dedicar tempo
para entender uma cultura pode abrir novas oportunidades de inovacao” (BROWN,
2010, p. 54). Mas, “os insights levam a novos insights a medida que detalhes
fisicos aparentemente insignificantes se acumulam” (BROWN, 2010, p. 49) e assim
com a colaboracao de alguns usuarios, identificados pela sua singularidade com
relacdo ao tema abordado, foi possivel gerar novos insights a partir dos seus
comportamentos, experiéncias e emocdes, em uma observacao que pode ser
entendida em “eu com eles”. Dentre os temas mais lembrados nas experiéncias
passadas no Sao Joao de Caruaru estao a observacao da riqueza e da grandiosidade
encontrada na tradicional festa junina e a cidade cenografica ou a Vila do forré -
que é a parte mais lembrada do evento, deixando na memoria dos participantes a
vivéncia de uma experiéncia interiorana que perdura e cria um vinculo emocional
entre o usuario e a Capital do forré. A imersao e a vivéncia no contexto do
problema foi essencial para identificar as necessidades latentes, necessidades que
podem ser criticas, mas que provavelmente as pessoas nao seriam capazes de

articular.

A Vila do forro tao lembrada pelos entrevistados é o local que reproduz, ou
tenta reproduzir, a zona rural e a convivéncia das pessoas de todas as idades, e de
certo modo imita, ou caricaturiza, o jeito matuto das populacoes rurais, os modos
de vestir e de falar. Nessa cidade cenografica tem tudo que representa o Sao Joao
de um interior, com sua histéria e tradicao. Faziam parte dessa experiéncia os
estabelecimentos com casas utilizando a identidade visual local, onde bancos,
bares, correios, prefeituras, hospitais, museus e muitos outros estabelecimentos

se vestiam nesse estilo interiorano.
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Figura 28 - Vila do forro.
Fonte: Flickr(2010).

Quadrilhas, teatro de bonecos, jogos de tiro ao alvo, tocadores e pessoas
dancando forr6 pé de serra, os nativos sentados nos banco ao longo da vila, as
pessoas passeando e usando a vila como ponto de encontro e um trem cenografico
- representando a importancia da funcao do trem para a regiao, levando as
matérias primas para as cidades grandes; tudo isso era vivenciado e

experimentado durante todo o més de Junho na Capital do forro.

Porém esse ano a prefeitura da cidade de Caruaru resolveu demolir a vila do
forr6. De acordo com o site da globo.com, a vila do forré foi demolida no dia
27/01/2011 para fazer parte de um projeto de revitalizacao do Parque de Eventos
Luiz Gonzaga. A revolta da populacdao da cidade de Caruaru, ocasionada pela
destruicao da Vila do Forro, traduziu sua indignacao com o governo da cidade, que
sO ira liberar a cidade cenografica para o Sao Joao de 2012. Para alguns, sem a

cidade cenografica, o Sao Joao perdera seu brilho e a sua grandiosidade em 2011.



Figura 29 - Destruicdo da Vila do forré.
Fonte: Flickr (2010).
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A oportunidade foi identificada na conversa com as participantes da entrevista.
Ambos lamentaram sobre o ponto da destruicao do marco iconografico do evento
junino, a vila do forrdé, do municipio do agreste pernambucano. Assim, surgiu a
oportunidade de criar, a partir dessa experiéncia vivida, uma experiéncia digital e
inovadora, com interactive wall, e que pode ser tdo rica quanto a Vila do Forro

original.

Nesse processo de transicao entre as fases divergentes e convergentes, €
possivel se chegar a iteracoes menos amplas e mais detalhadas do que na fase
anterior. Apesar da dificuldade em decidir quais seriam as melhores ferramentas
na coleta desses dados, e depois em como dar inicio ao processo de sintese, o
design thinking demonstrou sua importancia a medida que poddibilitou uma
abordagem mais sutil e focalizada na vida das pessoas, observando suas rotinas e
experiéncias, com principios de empatia e valorizacao de suas vidas, além de

utilizar esses insights para inspirar novas ideias.
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9. PENSANDO COM AS MAOS

“Uma vez que a “matéria-prima! Foi sintetizada em uma narrativa coerente e
inspiradora, uma sintese de nivel mais elevado é acionada” (BROWN, 2010, p. 65).
As préximas etapas descreve os requisitos do design interativo, assim como, seu

design conceitual e diagramas de interacao.
9.1. O blueprint da experiéncia

Para Brown (2010), o blueprint da experiéncia é o conjunto ou o quadro de
referéncia que define os detalhes de uma interacdo humana e os elementos
emocionais. Assim, ele auxilia a identificacao dos pontos mais significativos e os
transforma em oportunidade, assumindo a forma de um documento que orienta a

criacdo de uma experiéncia.

Assim, alguns requisitos para atingir as categorias de experiéncias diz
respeito ao uso de uma aparéncia marcante que faca que logo a primeira vista o
usuario identifique o Sao Joao através da interface grafica. O uso das textura deve
ser rico, pois além da festa possuir essa vasta riqueza visual, a textura estimula e
convida a interacao entre o usuario e o produto. As cores que mais sao utilizadas
durante a festa junina e que devem ser empregadas no interactive wall firmam
uma tabela de cores primarias e a partir desta explora outros tons de cores.
Montando uma tabela sempre com cores bastantes saturadas e vibrantes. A musica
deve auxiliar a experiéncia interativa pois atinge o canal auditivo e estimulando
ainda mais as lembrancas e as vivéncias memoraveis da festa. Para auxiliar a
experiéncia da marca e da cidade ainda utilizar-se-a imagens com estilos e
pinturas regionais, os elementos representativos da festa e uma tipografia com
conceito vernacular. O uso deve ser simples e intuitivo possuindo feedback claro
sobre as interacoes realizadas pelos usuarios. Assim, com foco nas categorias de
experiéncias o produto interativo final deve principal fazer um reforco a imagem

da Capital do forro, possuindo assim os seguintes requisitos:
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Stey

Figura 30: Requisitos projetuais.
Fonte: Autora (2011).

Podendo nao atingir necessariamente todas as categorias de experiéncias
apresentadas, o Sao Joao interativo de Caruaru, deve apresentar as informacodes e
experiéncias coletadas mais relevantes durante toda a pesquisa e que podem ser
esperadas nas interacao do usuario. Traduzindo essas observacées em requisitos
experienciais para o projeto e assim produzindo uma abordagem mais sutil e que
envolva as pessoas. Assim, para apresentar o conceito inicial do projeto e seus
modelo de interacao o proximo topico deve oferecer uma forma tangivel que nos
permita conhecer e explorar a ideia visando nos assegurar de que elas incorporem
os elementos funcionais e emocionais necessarios para atender a demanda dos da

festa.
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9.2. Design do protétipo e diagrama de interac¢oes

O interactive wall aqui apresentado podera ser instalado em pracas e
lugares publicos, com grande circulacao de pessoas, assim como em ambientes
fechados como museus. Aqui o intuito principal € que a midia seja montada no
proprio patio do forré Luiz Gonzaga durante a tarde, e a noite, quando comecam
os shows, e o barulho pode dificultar a audicao da interactive wall, dentro de
algum ambiente fechado. A disposicao 01, proposta para ambientes abertos, como
mostra a figura 31, sera dividida em trés grande paredes interativas. A disposicao
02, solucao para ambientes fechados, também funciona como o mesmo conceito
das trés areas interativas, como mostra a figura 32. As duas solucdes de paredes
interativas sao coberta com uma superficie translicida que permite que a
projecao seja passada de tras para frente da tela. A projecao sera criada por
quatro projetores, sendo um projetor para parede 1, dois projetores para parede 2
e um projeto para parede 3. Os projetores serao posicionados todos atras da area
de projecao, para evitar que as sombras sejam visualizadas sobre as areas

interativas.
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Figura 31: Disposicao 01 - para ambientes abertos.
Fonte: Autora (2011).
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Figura 32: Disposicao 02 - para ambientes fechados.
Fonte: Autora (2011).

Os projetores sao acionados por um computador e por varias cameras (webcam)
que acompanha os pontos de contato dos corpo sobre a parede ou a captura de
movimento, do corpo do usuario, na parede. As cameras sao controladas por um
software de controle baseado em visao computacional*, que é transmitido da
camera para computador e as mesmas serao espalhadas na parte frontal e
posterior a estrutura, para melhorar a interacao. Como pode ser instalada em
espacos abertos, se faz necessario uma infraestrutura minima, com uma tenda
para garantir a seguranca do equipamento, assim como, uma construcao rigida
para fixar as cameras e os projetores que ficaram suspensos no teto ou em lugares
mais altos. As cameras fixada na parte frontal a area interativa devem

permanecer fora do alcance dos usuarios para nao comprometer seu desempenho

e calibragem.
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Figura 33: Aplicacao interativa.
Fonte: Autora (2011).

1. O ambiente interativo ainda conta com caixas de som que serao
espalhadas e que irao reproduzir os som dos seus respectivos elementos
interativos e que também serao utilizados como um feedback sobre a
realizacao das atividades. Os tOpicos seguintes descrevem, através de
diagramas interativos, a interacao e o conceito de cada parede
interativa. Por estar localizado dentro do pélo junino, nos intervalos dos
shows, os teldes dos palcos, podem convidar os usuarios para conhecer

e interagir com a aplicacao interativa do Sao Joao de Caruaru.
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Parede interativa 01:

NANNANNIA

Bem vindo!

texto modelo da indistria tipografica e de impressdo.
O Lorem Ipsum tem vindo a ser o texto padrdo usado

por estas indistrias desde o ano de 1500, quando uma >
misturou os caracteres de um texto para criar um

espécime de livro. Este texto ndo s6 sobreviveu 5 séculos.

Figura 34: Parede interativa 01.
Fonte: Autora (2011).

A primeira parede interativa € uma apresentacao dos principais conceitos do Sao
Joao da cidade. A interface é apresentada através de uma caixa texto, onde é
mostrado informacoes contextuais aos elementos da roldana interativa. Essa
roldana é compartimentada em quatro topicos - A histéria do Sao Joao, o forrd pé-
de-serra, as comidas gigantes e a quadrilha junina - e introduz um pouco dos
principais assuntos, levantados pelo publico, da magia da festa. Assim, de maneira
ludica, a interacao dessa interface acontece com o foco na roldana e na sua caixa

de texto contextual.
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Figura 35: Fluxograma de interacao da parede 01.
Fonte: Autora (2011).
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Aqui nessa area interativa as camera serao posicionada na parte posterior da
parede, junto ao projetor, fazendo com que a interacao ocorra apenas se existir o
contato fisico - touch - entre o usuario e a midia. A atividades realizadas nessa
parede sao decorrentes dos quatro pontos chaves listados no diagrama de
interacao e os elementos visuais que auxiliam o feedback visual do usuario podem
ser reproduzidos através de brilhos sobre ou atras dos elementos contextuais e a
seta da caixa de texto que aponta para o elemento no qual o usuario esta

recebendo informacao.

Parede interativa 02:

INWINH

oot

Figura 36: Parede interativa 02.
Fonte: Autora (2011).

Para garantir ao usuario a experiéncia da Vila do forrd, destruida esse ano, a
parede dois tras um pouco do conceito vivenciado nela. As casinhas, a banda de
forrd, o casamento matuto, as comidas tipicas e as figuras como o sanfoneiro e o
bacamarteiro sao as figuras mais lembradas da grande festa junina. Essa € a maior
parede e sua area é duas vezes maior que as outras duas, como nessa parede as
cameras estao posicionadas na parte frontal e posterior da area interativa vamos

ter pontos diferente de interacao em cada elemento da interface.
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Figura 37: Fluxograma de interacao da parede 02.
Fonte: Autora (2011).

Na primeira fase da projecao temos as casas fechadas e sua interacao acontecera
através do toque - ou seja nessa area mesmo possuindo cameras posicionada na
parte frontal da parede interativa ela sé atendera aos comandos reconhecidos
pela cAmera que estao do lado posterior - que a partir do toque eu posso entrar
dentro da casa. Ao abrir uma casa as outras devem permanecer fechadas até que
alguém interaja entrando nas outras duas casas. A animacao de transicao que
acontece para abrir as casas acontece com um fade que retira a fachada da casa e

mostra suas areas internas.
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Figura 38: Parede interativa 02 com as casas abertas.
Fonte: Autora (2011).

Para facilitar o entendimento da interacao entre cada elemento da interface

grafica, seus elementos, serao divididos em: 1. bacamarteiro; 2. casa do forro

(casa aberta e casa fechada); 3. igreja; 4. Comidas tipicas e 5. sanfoneiro.

1.

O bacamarteiro: fica parado ou em pequenos movimentos, quando
ativado ele dispara um tiro com seu bacamarte. Essa acao acontece
sempre que alguém passa na frente do bacamarteiro ou toca na sua area

e ativa o som da explosao como feedback sonoro;

Casa do forro: quando a casa do forré esta fechada é possivel ver os
elementos no seu interior se movimento e convidando a interacao, a casa
€ aberta apenas com interacao através do toque na porta ou entrada da
casa, logo, mesmo que eu passe na sua frente, eu apenas consigo entrar
na casa quando toco na porta de entrada. Quando a casa do forr6 esta
aberta aparece a imagem da figura 38, mas como dito anteriormente, ao
tocar na porta de uma casa a pessoa so6 entra naquela casa e nao se tem
acesso ao interior de todas as casas. Entrando na Casa do forrd, podemos
visualizar a banda de forro pé-de-serra na qual ao passar na sua frente ou
interagir com qualquer um dos integrantes da banda eu consigo reproduzir
o0 som do seu instrumento. Como animacao, os personagens da banda de
forro, tocam seus respectivos instrumentos e se balancam ao som do

forro;

Comidas tipicas: a casa de comidas tipicas fechada oferece a mesma
interacao das duas outras na qual s6 pode ser aberta apds a interacao
através do toque. Ao entrar na casa das comidas tipicas eu posso
visualizar os principais ingredientes dos alimentos mostrados. Assim, ao
tocar em dos elementos - pé-de-moleque, pamonha, milho e canjica - eu

posso reproduzir seus ingredientes.



68

4. Sanfoneiro: o sanfoneiro assim como o bacamarteiro fica quase parado ou
em pequenos movimentos. Ao passar alguma pessoa na sua frente ou
tocar na sua area, o sanfoneiro, se anima tocando a sua sanfona e

entrando ao fundo o som do seu instrumento.

Parede interativa 03:

Figura 33: Parede interativa 03.
Fonte: Autora (2011).

A terceira parede interativa € o lugar que tenta envolver os usuarios através das
brincadeiras e tradicoes juninas. Nessa parede elementos como a fogueira, a
danca da laranja e as barraquinha de jogos convidam os participantes dessa
experiéncia interativa. Nessa parede € do mesmo tamanho da primeira e aqui as
cameras estao posicionadas na parte frontal e posterior a area interativa para

facilitar a deteccao dos movimentos dos participantes.
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Figura 40: Fluxograma de interacao da parede 03.
Fonte: Autora (2011).

Os elementos interativos apresentados nessa parede serao divididas em quatro
secoes: 1. barraca do correio do amor; 2. Barraca dos fogos; 3. A danca da laranja

e 4. a fogueira junina.

2. Barraca do correio do amor: aqui a interacao vai acontecer via
Twitter', na barraca tem escrito a hashtag na qual o usuario deve
mandar seu comentario. Ao enviar o comentario o recado de amor

aparece na interface grafica da parede interativa.

3. Barraca de fogos: devido ao limites de interacao proporcionada pelo
interactive wall nesta barraca ao passar um usuario fogos de artificio

irao explodir no céu da projecao interativa.

Twitter € uma rede social e servidor para microblogging, que permite aos usuarios enviar e
receber atualizagdes pessoais de outros contatos (em textos de até 140 caracteres, conhecidos
como ‘“"tweets"), por meio do website do servico, por SMS e por softwares especificos de
gerenciamento. Fonte: Wikipedia.
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4. Danca da laranja: dois bonecos interativos convidam os usuarios para
dancar com eles sem deixar a laranja cair no chao. Ao se posicionar na
frente dos bonecos, eles comecam a dancar ao som do ritmo do forro, e
os participantes devem seguir os bonecos para evitar que a laranja caia.
Cada boneco, a garota e o garoto, interagem de maneira independente,
da forma que a medida um dos bonecos sao acionados o outro pode

permanecer parado.

5. Fogueira: o maior simbolo junino da festa de Sao Jodo, aqui a
brincadeira a famosa brincadeira de pular fogueira. Ao pular a fogueira
uma animacao aumenta o fogo da mesma para assustar os usuarios que

interagem com ela.
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10. STORYTELLING: PRODUTO INTERATIVO

Todos os anos a Prefeitura da cidade de Caruaru constréi uma Vila
cenografica que representa a vida e os conceitos das tradicoes da festa junina,
porém esse ano, a Vila do Forrd entrou em um projeto de revitalizacao da sua
estrutura e foi demolida para ser restaurada. Afim de projetar as experiéncias
encontradas na Vila do forré pelos usuarios - que sentiram a grande perda e o
impacto desse acontecimento na festa de rua, foi desenvolvido a partir da midia
interactive wall uma proposta para suprir essa experiéncia através de uma rica e
envolvente experiéncia interativa. O Sao Joao interativo da cidade de Caruaru
sera vivenciado em uma estrutura aberta que permite e estimula a interacao
social entre seus participantes. Com um visual e uma estética regional a midia
traz os signos e elementos locais para proporcionar uma experiéncia que estimula

os sentidos como visao, audicao e tato.

1] "Tuglaﬂnm'; S

Figura 41: Visao geral da projecao interativa.
Fonte: Autora (2011).

Como pode ser visto o produto interativo final proposto é uma grande parede
interativa que segue um fluxo linear e se divide em trés grandes areas. Cada area
possui uma interacao diferenciada, convidando os participantes da festa para
fazer parte de imersao digital. O resultado final dessa deste trabalho pode ser

identificado nas imagens e descricdes abaixo.
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O Sao Joao interativo de Caruaru é uma interacao rica e complexa de signos.
Assim, origem de cada categorias de experiéncias utilizadas no projeto interativo
do Sao Joao Caruaru 2011 sera apresentadas e identificadas nas seguintes

caracteristicas:

Experiéncias relacionadas aos sentidos

Para avaliar as sensacdes estimuladas e percebidas pelos consumidores ao
interagirem com a midia, faz-se um levantamento e explicacao de todos os
elementos graficos aqui explorados. O uso das de cores, texturas, animacdes e

sons, tornando as experiéncias dos sentidos um rico e estimulante canal para a



75

visdo, o tato e a audicao dos participantes, engajando os usuario como uma forma
de impacto e atracao. Paladar e olfato devido as restricoes dos ambientes
intermediados por computadores, serao vivenciados na propria festa - por isso
também o intuito do uso da midia em locais publicos do grande evento. Aqui o
sentido mais estimulado é a visao, assim, a interface grafica possui forte
influéncia nas percepcoes dos participantes e nela foi possivel criar um ambiente
rico em cores, texturas e grafismo com elementos da prépria cultura regional da

cidade. Esses conceitos da interface sao apresentados nos seguintes topicos:

Xilogravura: A interface grafica foi inspirada na literatura popular da cidade de
Caruaru e seus famosos cordéis. Os cordéis sao folhetos rusticos ilustrados com
xilogravuras onde os elementos graficos sao dispostos assimetricamente, tipico da

impressao dos sulcos de madeiras, criando uma aparéncia artesanal.

Figura 42: Xilogravuras de J. Borges.
Fonte: Google images (2011).

Tabela de cores: as cores utilizadas no evento junino da cidade de Caruaru,
seguem uma tabela basica de cores primarias e tons terra e, a partir dessas cores,

sao exploradas novos tons.

Figura 43: Tabela de cores primarias.
Fonte: Autora (2011).
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Tabela de Texturas: as texturas identificadas que sao mais utilizadas na festa
junina sao o couro, a madeira, o barro, a palha, as chitas e os tecidos

quadriculados.

Figura 44: Tabela de texturas.
Fonte: Autora (2011).
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Tipografia: A tipografia ‘Placa de rua’ é uma tipografia com conceito vernacular e
foi inspirada na observacao das fontes de placas de rua, marcada por angulos retos

e tracos rusticos.
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Além do canal visual, os estimulos auditivos aqui sao fundamentais para
enriquecer a experiéncia interativa, sendo de fundamental importancia nas
interacoes com determinados elementos da interface grafica. Assim musicas com
temas juninos devem sempre ser tocados junto a interactive wall para o Sao Joao

de Caruaru.

Experiéncias relacionadas aos sentimentos

Avaliando as emocoes provocadas durante a possivel experiéncia interativa os
sentimentos poderao ser vividos através das brincadeiras, da interacao ludica e
dos elementos graficos que faz com que algumas pessoas revivam seus passados e

antigas festas juninas. Apelando para emocoes pessoais e ligacoes afetivas e
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estimulando a vivéncias do estilo interiorano para atrair desde sentimentos como
bom humor até fortes emocoes. A diversao e o entretenimento aqui podem ser
identificados como reacgdes positivas e algumas vezes até nostalgico lembrando

jogos e brincadeiras da infancia.

Experiéncias sociais

Uma categoria bastante relevante no projeto, a midia permite e instiga os varios
grupos de usuarios para participar ao mesmo tempo dessa brincadeira interativa.
Através da interface grafica, que utiliza de interacdes individuais e em grupo,
tecnologia estimula as experiéncias sociais pois desempenha uma interacao
coletiva e essa relacao entre as pessoas € uma forma ricas de experiéncia,
envolvendo por intermédio do produto os outros individuos. Chegando até a criar

atividades socias em torno do produto interativo.

Experiéncias cognitivas

A apresentacao da interface grafica e o uso das metaforas visuais e signos das
tradicoes juninas assemelha o grande evento real e o seu entendimento quanto
produto interativo. O riqueza da utilizacao de cores saturadas e diversificadas
modelos de texturas faz um convite a participacao dos usuarios e facilita seu
reconhecimento intuitivo, excitando sua criatividade e sua participacao. As cores
escuras no seu background identifica o ambiente noturno quando a festa
acontece, nessa hora, as fogueiras se acendem, fogos explodem no céu e bandas

de forré enriquecem nosso modelo cognitivo virtual.

Experiéncias de uso

Com uma interacao simples e intuitiva a interface grafica final faz uso de brilhos,
balées de comentarios, animacdes e informacdes sobre sua interacao em toda
interface grafica. Esses elementos facilitam o feedback visual dos usuarios
tornando a usabilidade do produto algo mais eficaz. A forma simplificada de
interacao através de gestos e movimentos corporais permite que mesmo sem
botdes e elementos graficos como botdes o usuario identifique de maneira logica
como acontece a troca de informacoes entre ele e a interface. O contexto no qual

a interactive wall foi proposta e sua disposicao linear de informacao, em pracas e
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lugares publicos da festa junina, cria um acesso e uma memorizacao facil de como
atuar em uma segunda visita. As animacdes que fornecem o feedback necessarios

com as respostas dos elementos graficos da interface sao encontradas abaixo:

Figura 45: Animacdes padrdes da parede 02.
Fonte: Autora (2011).



Figura 45: Animacdes padrdes da casa das comidas tipicas da parede 02.
Fonte: autora (2011).
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Figura 47: Animacdes padrdes da parede 03.
Fonte: Autora (2011).

As outras animacoes referente as interacoes das barracas da parede trés podem

ser encontradas na propria imagem da parede no comeco deste topico.

Experiéncias de motivacao

Pelo meio diferenciado de chamar a atencao da Capital do forrd, a interface
grafica se torna um meio eficiente para divulgar o discurso referente a festa
junina. Esta forma inovadora de expor o Sao Joao de Caruaru influencia no
comportamento dos participantes do evento, perdurando na mente dos mesmos e
sua volta nesta grande festa. A integracao com outras tecnologias como o Twitter,
faz com os proprios usuarios facam parte dessa experiéncia de marca cativante e
que este se torne divulgador de sua experiéncia e divulgador da Capital do Forro
motivando outras pessoas a experimentarem esta grande festa. Reforcando a

marca e as fixando através da diversao e do entretenimento.

Apesar de ser apenas um projeto conceitual, a interactive wall para o Sao Joao de
Caruaru, buscou uma maneira de compensar as experiéncias negativas
relacionadas a derrubada da Vila do forré pela prefeitura e capturar suas
experiéncias passadas nesse ambiente e promove-las de forma inovadora e
interativa. Podendo assim, demostrar que as experiéncias dos usuarios e os
elementos que participam das suas experiéncia pessoais sao reconheciveis e
reprodutiveis, sendo factivel a projecao das mesma através das variaveis
mostradas anteriormente, como as qualidades sensoriais (sons, texturas, cores,

etc) e qualidades comportamentais (feedback, sequéncia, ritmo, etc) e criar uma
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conexao emocional entre a Capital do forr6 e seus participantes. Neste novo
cenario tem-se a vantagem competitiva e a oportunidade de projetar uma

integracao entre marcas, produtos e servicos.
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CONCLUSAO

O principal objetivo desse trabalho foi desenvolver uma aplicacao interativa
para a interactive wall fazendo uso das categorias de experiéncias proposta por
Buccini e Padovani (2006). O grande desafio foi identificar como transformar
experiéncias e vivéncias dos usuarios em requisitos projetuais, porém, com auxilio
das teorias como o design experiencial e o brand experience que buscam assim
como o design thinking identificar respostas emocionais e significativas na vida das
pessoas e projetar produtos e servicos que tem como foco a experiéncia total do
usuario. O resultado obtido através do uso do design experiencial e do brand
experience pode ser observado através de um projeto que buscou nas referéncias

dos usuarios criar uma experiéncia memoravel na sua vida.

Sendo uma midia publicitaria e que busca criar experiéncias com a marca,
nesse trabalho, foi possivel verificar que categorias de experiéncias relacionadas
ao sentido foram as mais destacada. Auxiliada pela visao e audicao para formar o
primeiro impacto nos participantes. Outra experiéncia bastante ressaltada é a
social, pois faz com que grupos de usuarios em um mesmo ambiente possam
interagir de forma simultanea e modificando seu conteudo, permitindo assim, a
participacao coletiva e a troca de informacoes, conectando os participantes de
uma forma dinamica e bastante ludica. Quanto a experiéncia de uso, um dos
principais desafios foi a nao implementacao da midia - por falta de tempo e da
tecnologia - 0 que nao possibilitou testes de usabilidade com os usuarios. Sendo
recomendado que com a chance de implementacao aconteca teste com usuarios.
Assim, é possivel concluir a importancia das categorias de experiéncia do design
interativo para conectar emocionalmente os usuarios ao produto e demonstrando
também sua relevancia em aplicacoes para a interactive wall, como um ambiente
bastante propicio ao uso dos estimulos que tornam a vivéncia com o produto uma
experiéncia mais significativa. Ao longo do projeto foi possivel identificar que o
uso das categorias de experiéncias auxiliam para maximizar a experiéncia final, a
medida que subdivide em topicos amplos que vao desde o canal visual a buscar

por lembrancas e memorias da vida das pessoas.
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Apesar de ser uma midia inovadora e ter um alto impacto de insercao no
mercado segundo o site da empresa Holandesa 24/7 Media, poucas empresas no
mundo estao desenvolvendo uma midia semelhante. No Brasil, o mercado ainda
encontra-se em fase experimental por possuir um alto custo, mas Segundo a
viabilidade técnica proposta pela Comment Lab os equipamentos sao facilmente
encontrados no mercado nacional e a fabricacao do software sera facilitada pelas
pesquisas ja existentes relacionadas a processamento de imagens, reconhecimento
padrao e inteligéncia artificial, que ja estdao sendo pesquisadas no Centro de
Informatica da Universidade Federal de Pernambuco. A escassez das referencias
sobre a interactive wall em alguns momentos se tornaram um empecilho, pois, na
maioria das vezes eram de dificil acesso e sempre em outros idiomas dificultando
a leitura e a interpretacao dos termos técnicos. Foi identificado que ao longo do
trabalho tecnologias utilizada pelo video game da Microsoft, o Kinect, também
poderia ter sido utilizado pois € uma tecnologia mais avancada que o interactive
wall, podendo até, as duas tecnologias serem utilizadas juntas e no mesmo
ambiente o que iria melhorar ainda mais a interacao e respostas do movimento e

criar ambientes com interacoes gestuais mais ricas.

A metodologiaa proposta por BROWN (2010) foi bastante satisfatoria e junto
as teorias do experiencial e brand experience auxiliaram na capturas das
experiéncias dos usuarios com a Capital do Forré. A observacao com os usuarios,
proposta pela metodologia Design Thinking, houve grande dificuldade para
reconhecer quais seriam os usuarios chaves para a pesquisa, porém, que foi
auxiliada a conversas informais realizadas durante todo o desenvolvimento da
pesquisa. Uma consideracao a ser feita sobre as pesquisas foi a falta de uma
pesquisa mais imersiva na festa junina, para conhecer melhor os participantes, os
observando durante todo o evento. Afinal, o tipo de entrevista aqui realizado
pode limitar a verbalizacao pela dificuldade da propria pessoa identificar suas
emocOes de baixo nivel possuindo assim uma carga subjetiva alta, deixando

margem de interpretacao na analise da observacdes dos usuarios.

A interactive wall é uma tecnologia ainda muito limitada, mas, com grande

possibilidades no potencial experiencial. Essa tecnologia identificada como
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rudimentar e ainda muito simplificada demostra a importancia do design na
criacao de produtos mais envolventes, mesmo que tenha como base uma
tecnologia simples. Os profissionais das areas de tecnologia da informacao e
comunicacao devem estar atentos a essas novas tendéncias para interferirem no
comportamento das pessoas e da sociedade, buscando atender as experiéncias
positivas, suas necessidades e uma experiéncia de marca mais rica e mais
satisfatoria. Assim, uso da plataforma que prové a deteccao de movimento e
reconhecimento de gestos e a geracao de aplicacoes graficas podera ser integrada
a aplicacoes em TV digital, sistemas de realidade aumentada, indUstria de jogos
local e nacional e outras areas que estao preparadas para os novos meios de

interacao.

Assim, o design pode proporcionar um conjunto de diferentes experiéncias e
que o uso das categorias de experiéncia pode ser realizada nos mais diversos
temas e projetos interativos, contribuindo para a valorizacao dos produtos e a
conquista de usuarios mais satisfeitos. O design experiencial junto ao design
thinking sao propostas que buscam uma nova maneira de enxergar o
desenvolvimento do produto, transcrevendo a observacao da relacao dos usuarios
com os produtos e suas motivacoes emocionais € humanas. As interacoes digitais
sao ricos provedores de experiéncia e quando planejados com foco na prazer
podem proporcionar um rico conjunto de experiéncias. As categorias de
experiéncias aqui apresentadas ainda podem ser utilizadas em conjunto ou um
projeto pode ter o foco em apenas algumas delas e proporcionar uma interacao
envolvente e que engajam socialmente os participantes e visceral, a interactive
wall, pode trazer varios tipos de conteldos que auxilie o aprendizado com
mensagens educacionais, experiéncias culturais, experiéncias de marca e que
transmite um significado para quem interage com ela. Este € um mercado em
crescimento, e muitas atitudes inovadoras devem surgir na area. A academia
portanto deve-se manter atualizada em relacdao as tendéncias do mercado,
colaborando para a formatacao de um campo de estudo e amadurecimento desta

atividade.
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APENDICE

1 | Apéndice A
O QUE E O COMMENT BOX.
Entrevista com o Mestre e Engenheiro de Sistema Joao Paulo Magalhaes.

Entrevistador: Renata Veiga Pessoa.

Renata: Qual o principal objetivo do projeto?

Jodo Paulo: o desenvolvimento de um novo tipo de midia digital publicitaria interativa
que permite a interacao de usuarios com animacoes projetadas em superficies planas. O
produto final consistira na projecao de uma animacao em uma superficie plana por onde
as pessoas trafegam. A animacao projetada se modificara de acordo com os movimentos
das pessoas que passam sobre ou proximo da projecao atraindo a atencao dos mesmos.
Essa midia permite a comunicacdo direta com consumidores para promover produtos,
marcas, servicos e idéias e se destina a locais de grande circulacao de pessoas como
shopping centers, supermercados, casas de eventos, bares e restaurantes, centros

esportivos, cinemas e teatros.

Renata: Como funciona as animacées interativas?

Jodo Paulo: As animacdes seguirdo o tema de uma determinada campanha publicitaria ou
serdao de proposito geral, seguindo temas predefinidos onde as marcas anunciadas serao
exibidas como plano de fundo. O exemplo pratico de animacdao € a simulacao de um
aquario com os peixes nadando, agua transparente e, no fundo do aquario, a marca do
anunciante estampada. Quando uma pessoa passar pelo aquario, a superficie da agua sera
perturbada com oscilacdes causadas pelo pisar da pessoa e os peixes se afastarao da

pessoa, fazendo com que a pessoa olhe para baixo e preste atencao no anuncio.

Renata: Como é funciona a midia?

Jodo Paulo: A midia sera composta de um projetor multimidia de alto brilho, uma camera
infra-vermelho e um computador com o software de controle a ser desenvolvido. O
projetor exibe as animacodes sobre pisos, paredes e painéis. A camera captura as imagens
necessarias para detectar os movimentos das pessoas. O computador recebe as imagens
da camera, executa o software de controle e reproduz as animacdes no projetor. O
software de controle possibilitara ainda a escolha da animacao a ser exibida, a marca a

ser anunciada e a calibracao do sistema para se adaptar ao local ao qual foi instalado,
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além do monitoramento e controle remoto de suas funcionalidades. O software de

controle dispora inicialmente de um nimero minimo animacoes distintas.

Renata: Qual o grande diferencial da midia interativa?

Jodo Paulo: O Comment Box € de relevancia para a industria nacional do Software
fortalecendo o arranjo produtivo local (APL) de Tecnologia da Informacao e Comunicacao
pelos seguintes motivos. O principal produto gerado pelo projeto, a nova midia interativa,
sera um produto sem equivalente nacional e de qualidade para exportacao para todo o
Brasil e exterior, competindo com os poucos concorrentes existentes no exterior, como
também, trara um alto valor agregado de mercado gerando altas divisas para o estado de
Pernambuco e para o Brasil, bem como possibilitara a criacao de muitos outros softwares

que utilizem as plataformas desenvolvidas.

Renata: Como vocés pretendem veicular a midia?

Jodo Paulo: Ao término do projeto, teremos uma nova midia digital interativa disponivel
para o mercado nacional como uma inovacao de alto valor agregado, ja operando em
alguns locais da cidade do Recife e com seus primeiros contratos de firmados. Ao término
do projeto, teremos uma nova midia digital interativa disponivel para o mercado nacional
como uma inovacao de alto valor agregado, ja operando em alguns locais da cidade do
Recife e com seus primeiros contratos de firmados. Espera-se que a introducao da nova
midia no mercado aumente a visibilidade da Mobilit Solutions como uma empresa
inovadora, do estado de Pernambuco e das instituicbes de fomento a inovacao
tecnologica, através de entrevistas a midia, participacdo em feiras e congressos, e

através de trabalhos cientificos publicados.

Renata: Qual foi a tecnologia utilizada no desenvolvimento da midia?

Jodo Paulo: O software de controle dispora inicialmente de um ndmero minimo
animacoes distintas. Para a confeccao do software de controle, serao desenvolvidas duas
plataformas em software: uma plataforma de deteccao de movimentos e reconhecimento
de gestos (GestReco) e uma plataforma de suporte ao desenvolvimento de animacodes
interativas (MontAnim). A plataforma GestReco possibilitara a deteccado e o
reconhecimento de movimentos e gestos humanos em determinado fluxo de video que
pode ser oriundo de uma camera digital, webcam ou até mesmo de um arquivo de video
digital armazenado no computador. A GestReco sera utilizada pelo software de controle
da nova midia para capturar os movimentos das pessoas que passam sobre as animacoes
projetadas. A plataforma MontAnim facilitara a construcao de animacdes interativas, pois

permitird que os designers de animacdes vinculem as partes das animacoes aos comandos
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de movimentos, similar ao que acontece em um jogo de computador ou de celular quando

um personagem deve correr ou pular.



