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1. INTRODUGCAO

Este artigo tem por intuito apresentar parte da discussdo abordada no
trabalho de conclusdo de curso realizado junto ao curso de Bacharelado em
Design Grafico. A investigacéo focou-se no campo do Design, voltado as areas de
identidade visual, branding, design emocional e sensorial. Este artigo, por sua
vez, tem por objetivo apresentar parte dos resultados obtidos com a referida
investigacdo, expondo os conceitos abordados e a metodologia utilizada na
criacdo do espaco para uma cafeteria.

A escolha por esse objeto de estudo se deu pelo interesse nos referidos
temas e pela experiéncia como uma designer consumidora — vivenciada em
diferentes cafeterias. Além do interesse em empreender ao criar uma cafeteria
utilizando conceitos do campo do Design que possam ser estratégicos para esse
empreendimento, como sera exposto neste artigo.

2. METODOLOGIA

Em fungao do escopo da investigagao, optou-se pela utilizagdo da pesquisa
qualitativa, com o foco no estudo e na compreensido dos problemas abordados,
partindo de uma etapa exploratdria, realizou-se um levantamento bibliografico
com enfoque nas areas do Design Emocional, Design Sensorial e Design de
Identidade. Para isso investigou-se, Norman (2012), Hekkert (2006), Desmet
Hekkert (2009), Russo e Hekkert (2008) para embasar os estudos na area de
design emocional, enquanto que, na projecao de espacos utilizou-se de Gurgel
(2005). Além disso, definiu-se 3 tipos personas para segmentar os potenciais
consumidores. Posteriormente, foram analisadas as particularidades do comércio
de cafeterias da regidao de Pelotas-RS, e para isso, definiu-se a observagao como
técnica de coleta de dados e uma amostra intencional, priorizando propostas
equivalentes a cafeteria a ser projetada (MARKONI; LAKATOS, 2002). Ao todo
foram observadas 6 cafeterias do municipio, dentre elas o Café35; o Central Café;
o Café Dadiva; o Café Libre!; a cafeteria Monjolo e o Now! Café Estilo. Nelas
foram observados pontos especificos — tais como: comunicagdo Vvisual,
iluminacédo; odor; som ambiente e mobiliario — esses dados proporcionaram a
base para a realizagdo do projeto pratico desta investigagdo, provocando um
carater critico e preciso das teorias aqui abordadas. Além disso, analisar a
concorréncia em profundidade ofereceu paradmetros para a concretizagdo do
projeto pratico aqui apresentado. Logo, apds a fase exploratdria, foi possivel
despertar a idealizacdo da cafeteria definindo todas as suas particularidades —
tendo em vista o Design Emocional e o Sensorial.
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3. RESULTADOS E DISCUSSAO

Esta pesquisa parte do pressuposto de que os consumidores estao
intensificando as suas exigéncias resultando em investimento nas conexdes
emocionais, por parte de algumas empresas, para se destacarem. O design
emocional, por sua vez, € um campo de conhecimento que busca compreender e
aplicar uma relagdo emocional do consumidor com a marca.

A cafeteria “Sereno” foi inteiramente fundamentada nos conceitos do
design emocional, enfatizando uma relagdo emocional com o seu publico alvo,
posto que se direciona a jovens adultos de classe média e alta. Para isso, ela se
articula, cognitivamente, para priorizar a qualidade dos produtos e do ambiente
buscando uma precificagéo justa; ao passo em que no nivel afetivo, destaca-se a
preocupagao com o bem-estar e o atendimento personalizado.

Para Norman (2008) as emocgdes estao relacionadas em trés niveis de
processamento cerebral, sendo eles: o visceral, 0 comportamental e o reflexivo. O
nivel visceral corresponde as aparéncias, a parte mais primitiva do cérebro,
relacionada ao instinto de sobrevivéncia. Esse nivel é afetado com base em
condigdes geneticamente programadas — para despertar o afeto positivo (lugares
quentes, rostos sorridentes, objetos simétricos) ou afeto negativo (sons altos,
escuriddo, multiddo). O nivel visceral é compreendido segundo respostas
automaticas, ou seja, para estudar o design visceral € preciso analisar as reagdes
do usuario em frente ao produto ou servigo. O nivel comportamental, por sua vez,
€ responsavel pela maioria das agdes dos consumidores e relaciona-se com
aspectos de funcionalidade e usabilidade. E, por fim, existe o nivel reflexivo, que
se refere aos significados atribuidos, ou seja: aqueles que dependem da cultura e
de valores pessoais. Esse nivel é atribuido a parte consciente do processo
cerebral, que interpreta e raciocina. Projetar no nivel reflexivo requer o
entendimento de como o publico alvo interpreta as informacgdes visuais.

Partindo dos estudos de Norman (2008), o “Café Sereno” atua no nivel
visceral ao gerenciar sua apresentagdo visual'; na decoragdo sofisticada do
ambiente e nos demais materiais graficos desenvolvidos, evitando o excesso de
informagdes — que intencionam agradar ao publico. O posicionamento e a palavra
da marca, ou seja, a maneira como a comunicacdo sera formulada, atingem
diretamente o nivel comportamental. Por isso, a fim de gerar uma boa relagado
com o cliente e atingi-lo positivamente, optou-se pela utilizagdo do linguajar
regional e da primeira pessoa do plural, além de uma entonacdo tranquila,
salientando uma fala ao mesmo tempo divertida e clara. Hekkert (2006), em seus
estudos, reconhece trés niveis de experiéncia com o produto: o prazer estético (a
capacidade do produto de provocar alteragbes sensoriais), a atribuicdo de
significado (associagbes simbdlicas e interpretacbes semanticas) e a resposta
emocional. Os principios do prazer estético sdo divididos em quatro: a) recursos
minimos e maximo efeito, b) unidade na variedade, ¢) mais avangado, porém
aceitavel e d) combinagado perfeita. O primeiro principio, recursos minimos e
maximo efeito, defende que as pessoas tém por habito investir a minima
quantidade de esforgos para alcancar o maior efeito possivel. Isso significa que
“se nés podemos cheirar, ver, ouvir, ou decidir algo mais rapido ou com menos
esforgo, nés iremos dar preferéncia a isso, € ndo a alternativa mais ardua”
(HEKKERT, 2006, p. 163) [tradugdo da autora]

T A criacdo da marca do “Café Sereno” foi co-orientada pela Prof2. Dr2. Licia Bergamaschi Costa
Weymar.
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Ja o segundo principio, denominado de unidade na variedade, discute
acerca das tendéncias de percepgao das pessoas. Segundo esse principio as
pessoas tendem a agrupar coisas que se paregam e a buscar padroes.
“Contraste, por exemplo, nos ajuda a detectar diferengas entre caracteristicas ou
objetos que estdo perto, mas que nao pertencem a um conjunto” (HEKKERT,
2006, p. 167). [traducdo da autora]. Mais avangado, porém aceitavel, é o titulo do
terceiro principio, nele se discute se é a familiaridade ou o desconhecido que
desperta maior interesse no consumidor. Segundo os instintos, as escolhas por
familiaridade sao indiscutiveis, dado que levara a alternativas mais seguras. No
entanto, o desconhecido provoca a curiosidade, com a intencdo de superar o
tédio. Em resultado, as pesquisas realizadas pelo autor Hekkert (2006), relatou
que as pessoas tendem a preferir produtos com uma combinag¢ao harmoniosa de
ambos os aspectos.

Por fim, o estudioso menciona que o principio da combinagédo perfeita se
baseia no fato de que as pessoas preferem produtos que comunicam mensagens
semelhantes para todos os nossos sentidos. Em vista disso ele se apropria da
frase “a forma segue a funcdo” completando que a palavra “forma” pode ser
facilmente substituida por outros sentidos como som, toque, cheiro, afinal, todos
devem seguir a funcao (Ibidem).

Levando esses principios em consideragcdo, o posicionamento da marca
adotado pelo “Café Sereno” pretende aproximar o cliente da empresa e
estabelecer um vinculo prolongado. Demais aspectos tais como comodidade,
circulagao fluida e boa acustica também influenciam na imagem tranquila que se
deseja transmitir. O principio da interagdo fluida de Russo e Hekkert (2006) &
facilmente reconhecido no nivel comportamental de Norman (2008), ao considerar
que a relacdo com o ambiente e as suas caracteristicas influenciam na
performance dos clientes e, ao passo em que foi pensado tanto o posicionamento
de marca quanto suas carateristicas visuais e sensoriais para conduzir o bem-
estar e a tranquilidade, foi possivel prever uma imersdo no ambiente.

Para a cafeteria fora criada a atividade fim “receitas e produtos locais que
expoe os valores da mesma ao passo que divide a cultura local com o publico,
estimulando o nivel reflexivel. O Café Sereno aspira unir a tradicao das receitas e
da produgao local que possui na cidade de Pelotas que, apesar de muito presente
na colénia e em feiras organicas, ndo é tdo explorada no comércio central — o
café se propde a ndo somente explorar as receitas portuguesas, como também as
influéncias italianas, aleméaes e francesas na gastronomia, tais como paes doces
e salgados, geleias, crepes, macrons e receitas mais familiares. Além da
decoragao que também reforgara essa tradigdo ao recordar as cafeterias antigas,
com bules e moedores de cafés ndo mais usuais, sera possivel reconhecer a
atribuicdo de significado exposta por Hekkert (2006) unidade na variedade bem
como as memorias afetivas de Russo e Hekkert (2006) ao combinar a
familiaridade do antigo ao novo em um unico ambiente. A seguir apresenta-se
uma pequena parte de tudo o que foi projetado para o café:
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Imagem 1: aplicagcdo da marca e vista do café
Fonte: elaborado pela autora

Em linhas gerais, esses foram alguns dos principios investigados e
analisados acerca do Design emocional. Apesar de ser uma area muito ampla e
relativamente complexa — a reunido desses conceitos foi um desafio fundamental
para a criacdo da identidade proposta, bem como para o desenvolvimento da
ambientacao e do posicionamento da marca.

4. CONCLUSOES

Compreende-se, finalmente, que os conceitos expostos fundamentaram as
escolhas tanto de. Isso porque as emog¢des, uma vez que geradas por estimulos,
sao mutaveis, e, para serem apreendidas € preciso levar em consideragao
também o cenario em que o publico-alvo esta inserido. Apesar disso, nao se deve
desconsiderar os estudos aqui expostos, pois cabe ao designer avaliar todas as
variaveis envolvidas em um projeto. Além disso, precisa ter consciéncia de que
seu campo de atuagdo podera fazer com que esse empreenda de maneira
estratégica e eficaz — como foi possivel verificar com esta pesquisa que, apesar
de académica, podera ser aplicada passando, portanto, para a etapa de
validacao.
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