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RESUMO

Este estudo explora de que forma a analisecdoserns(disposicdes, padrdes que as
pessoas trazem para o processo emocional sobreetemmdhado estimulo) dos usuarios de
bistr6 pode contribuir para o desenvolvimento de sistema produto servico que tenha o
objetivo de estimular uma experiéncia positivaeios usuarios. Sua base encontra-se, além
do design estratégico, no design para experiénaoa @esign emocional. Primeiramente foi
feita uma revisdo tedrica das abordagens que pammeitema e aprofundado o estudo na
Teoria dosAppraisalsque é a abordagem que fornece amparo para o estgsdoncernsdos
usuarios. A teoria do&ppraisalsé oriunda da psicologia cognitiva e propde a ceepsao
da relacdo emocional das pessoas com os elemawojetapeis. Objetivou-se compreender
como a construcdo de uooncern profile ( que é uma forma de organizar a analise e a
compreensao dasoncernsdos usuarios sobre determinado estimulo) podeibaintpara o
design de sistema produto servico com foco em aktmexperiéncias positivas entre 0s
usuarios. Como obijetivos especificos buscou-se mmngder oxoncernsdos usuarios de
bistrbs em relacdo ao produto e avaliar a congémida andalise dosoncernspara o
desenvolvimento de um sistema produto servi¢o. Vieshgacao foi conduzida através de
duas etapas de coleta de dados: na primeira, fte#as entrevistas em profundidade com
usuarios de bistrds com o objetivo de compreenaea)isar e confeccionar ugoncern
profile. Passo seguinte, a segunda etapa de coleta,dfmpasta de um grupo focal para
discutir a utilizacdo dooncern profileem projetos de bistrés e sua relevancia parartaafe
um sistema produto servico. Como resultados foraatisalas as demandas dos usuarios e
feitas conexfes com possiveis diretrizes de pwjgte estimulassem experiéncias positivas
nos usuarios. Estas conexdes foram discutidasupmdocal e como resultado foi possivel
diagnosticar que as tipologias dencernsinfluenciam nos desdobramentos de diretrizes de
projeto e que o potencial de utilizacdoamcernprofile pode ser influenciado pela natureza

da equipe de projeto.

Palavras-Chave Bistrd. Design Estratégico. Design para Expeigndesign para Emocao.
Teoria dosApprasails.Concerns.



ABSTRACT

This study explores how the concerns (predispostiand patterns that people bring
to an emotional process over a given stimulus)yaeal of Bistro users could contribute to the
development of a product service system that hagdlal of providing a positive experience
to users. The basis for the study would be foutitgrathan in the strategic design field itself,
in the experience design and in the emotional deSeids. First, a theory review over the
approaches that underline the subject would be ,dfmllewed by a deeper study of the
Appraisals Theory, which provides the ground fa ttsers concern analysis. The appraisals
theory was originated on cognitive psychology anoppses the understanding of people’s
emotional relationship with the projected elemeritse objective of the study aimed to
understand how a construction of@cern profile(which is a way to organize to catalog and
understanding of the users’ concerns over a gitierukis) could contribute to the design of
product service system with the focus of stimutpioositive experiences amongst the users.
The investigation data was collected in two-stepghe first one, in-depth interviews were
conducted with Bistro consumers with the purposeiderstand, analyze and prepare the
concern profile The second step of the data collection was aigéson with a focus group on
the utilization of theconcern profilein a Bistro concept project and its relevance poauct
service system offer. The discussion of the resulttuded the evaluation of consumers’
demands and the connections with possible patdects that would stimulate positive
consumer experiences. These connections were filsensded in the focus group and the
results provided a diagnosis that the typologiesth&f concernshave influence on the
developments of the project guidelines and thatptbtential of theconcern profilecould be
influenced by the diversity of the project team.

Key Words: Bistro. Strategic Design. Experience Design. BomotDesign. Appraisal

Theory. Concerns
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1 INTRODUCAO

Na sociedade atual de consumo, os individuos paumncomprar mais produtos
simplesmente para atender necessidades como @fsede a fome. Ha muitas razbes que
motivam o ato de consumir, bastando, muitas veapsnas um desejo ou um querer.
Lipovestky (2004) conceitua a sociedade consumtao a sociedade da cultura heddnica. O
comportamento hedbnico rompeu com o padrao funiksdmae racional de consumo
orientado para as necessidades e estabeleceu a pmswalores relacionados ao prazer,
satisfacao individual e, consequentemente, a delo2. O autor afirma que o funcionalismo
dos bens de consumo perdeu espaco para 0 muncétgddEados e, com isso, experienciar
algo € o mais importante. O valor do produto étgmo, menor do que o valor da
experiéncia. Em outras palavras, 0 consumismo mod@reocupa-se mais em saciar
vontades do que em satisfazer necessidades. (CAMERBRO06).

Esta cultura hedbnica é também tratada por Pinégneof@ (1998) como a Economia
de Experiéncias. Os pesquisadores, em seu Midlcome to the Emerging Experience
Economyexplicam como as mudancas econdmicas e a consagwknritmo das atividades
diarias influenciou na sociedade de consumo posemad Os autores utilizam um exemplo
do bolo de aniversério para ilustrar a mudancaduodra e comportamental em questdo. No
passado, as maes utilizavam ingredientes bésicasapareparacdo dos bolos de aniversario
das criangas. Com o0 avanc¢o da economia indusasalndes comecaram a utilizar misturas
pré-prontas para preparar um bolo. Na migracaadaoenia de produtos para uma economia
de servicos, 0s pais comecaram a buscar lojasiabpagas em produtos para festas. A partir
da década de 1990, os pais ja podiam ndo confexcms) bolos em casa e também nao
comprar os bolos de aniversario em uma loja edpsda. Isto porque, jA era possivel
terceirizar as escolhas e realizar a festa de diie em um local pontual que planejava e
proporcionava as condi¢cdes para o acontecimentonde experiéncia diferenciada para as
criangas.

Esta perspectiva € tratada como uma consequénciascensdo da cultura dos
servicos, na qual o consumo migra de uma relacérdesicdo de objetos a uma légica do
consumo de bens intangiveis, neste caso, as exgesé (CAMPBELL, 2006). Este
momento econdmico valoriza a interagdo, o contatceeo usuéario e produto e, acima de
tudo, a experiéncia de consumo. Para tanto, @&uers perspectiva na qual a economia, ao
invés de girar em torno de produtos e servicoserdedve-se atraves do consumo destas

experiéncias.
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Entre as principais caracteristicas das perspacti¥perienciais de consumo consta a
abertura do campo para a discusséo das emocdesnpoitamento. (CARU; COVA, 2007).
Hoje, entende-se que os estados emocionais degsaucadnos consumidores, durante 0 uso
de um bem ou servico, podem gerar inUmeras integies. Elas estdo associadas as
histérias e as experiéncias vividas por cada pegsmdendo provocar-lhes tanto reacdes
positivas quanto negativas.

O design acompanhou essas mudancas e seu papglueavalbusca de solucionar
outras esferas da vida cotidiana, passando a esapatém dos aspectos materiais, também
com os imateriais envolvidos na projetacdo de umm lme servico. Esta parcela de
imaterialidade dos produtos é parte integrantepiogtos de design e transferiu o foco do
projeto do objeto material para as interacbes queErem entre 0s bens e servicos e 0s
usuarios. (MOLES, 1996).

Assim, em alguns contextos, ndo faz mais sentigdisan o produto ou 0 servico
isoladamente. O design, entdo, se amplia e assomagerspectiva estratégica. A abordagem
gue se presta justamente a pensar em uma perspagtpla das experiéncias e seus projetos
€ 0 design estratégico. Pode ser compreendido comi@némeno complexo que propde um
senso de integracdo entre produtos, servigos ergoagdo. (MERONI, 2008).

E uma forma sistémica de se estruturar estratpgi@sque se possa projetar os bens e
servicos. O design estratégico se envolve com dimiges de todo o processo de
desenvolvimento de produto, que vao desde a amdisgercado, passando pela conceituacao
e projeto, até as fases de comunicacédo e implantagdnercado (CELASCHI; DESERTI,
2007; ZURLO, 2010). E um projetar que busca, aléntuestdes estéticas e funcionais dos
bens e servicos, a experiéncia e o significadogpgdem ser transmitidos por eles.

Através de um sistema aberto no qual a multidis@pkedade é uma caracteristica
importante, o design estratégico contempla divepsodgos de vista de diferentes disciplinas
podendo ser interpretados e articulados sob dwepmaspectivas (ZURLO, 2010). A
multidisciplinariedade, portanto, auxilia no enteneinto da nova maneira de consumir que
visa, além da forma e funcéo, o suprimento dassweaessidades e desejos dos usuarios.

O design estratégico ocupa-se das caracteristingd/eis e intangiveis na elaboracéo
de um sistema de oferta ao invés de uma soluc&ogloEssa perspectiva traz a ideia de que
todo o resultado do design estratégico deve sestreddo a partir de uma ldgica sistémica
(CELASCHI; DESERTI, 2007; ZURLO, 2010). Esta I6giocpera em um ambito coletivo e
finaliza a operacionalidade em um sistema-prodateigo (SPS). Assim sendo, de acordo

com Zurlo (2010), o sistema produto servi¢co é rdaigjue um simples produto, pois gera um
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efeito de sentido resultando ndo apenas em solygigsais, mas em um sistema de oferta
passando a ser a representacgao visivel da estratéqgi

Neste contexto, uma série de possibilidades seexbreermos de objetos de pesquisa
e aplicacbes. Diversos artefatos e servicos cotidigpodem ser sugeridos como exemplos
simbdlicos de consumo e que possam ser reconhecido® porta de acesso para
compreender o presente de uma maneira nova, comeaso da Gastronomia (DORIA,
2009). Com as mudancas nas relacdes de consuni@bdss de alimentacdo também se
transformaram. Neste ambito, inUmeras interpretagdelem fazer sentido pesquisar. Uma
pessoa come sentada a mesa, em reunido familiag faxr a sua refeicdo sozinha no
ambiente de trabalho. Outra pessoa come ao mesmum tem que resolve questbes de
trabalho ou de lazer. Estes arranjos revelam ¢ importantes a respeito das pessoas,
seus valores, habitos e estilos de vida. A alinp@atgpode manifestar questdes de identidade
de pessoas e grupos, esta ligada a memoria indlyigwerencas, ideologias e comunidade. A
comida est4 se transformando e € produto da tramafdo das relacbes cotidianas. A reunido
almoco e os fast-foods sdo manifestacées da cosdoratas relacdes sociais, em prol do
pouco tempo e da necessidade de produtividade (ANXOIM).

O ato de alimentar-se proporciona um prazer peacaliaspécie humana. Pressupde
cuidados com o preparo da refeicdo, com a arrumdgdocal onde sera servida e com o
namero e tipo de convivas. Ou seja, isso é umaaderduniversalmente admitida: a
alimentacdo diz muito sobre a educacédo, a civikdada cultura das pessoas. (FRANCO,
2004). Assim, um exemplo que pode ser beneficiaglo gesign e aparece neste contexto
como um local em que, atualmente, as pessoas buséeigbes que, além de saciar a fome,
proporcione hospitalidade, uma experiéncia agrddéave cultivo de um valor estético
relacionado com a comida, € o bistro.

O bistr6 é apresentado como objeto de estudo distartacdo e para este fim é
conceituado obedecendo as caracteristicas fisicagtwwais da populacdo gaulcha. Tentar
definir um bistré levando em conta apenas a eatétia culinaria, que sdo as partes racionais
do lugar, ndo basta para se reconhecer o que sefstro. E necessario também, percorrer
0s critérios irracionais que contemplam um lugaitaswezes até tribal no sentido de acolher
uma clientela que se reconhece e se encontragmddipgozinha e na maneira pela qual é feito
o atendimento e a comunh&o das pessoas que o ritaquéAUBOYNEAU et al., 2013;

MARCILHAC et al., 2012).
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Portanto, para os fins desta dissertacdo, um biétndm restaurante pequeno, com
capacidade para servir até quarenta pessoas. mdarente dos bares e restaurantes com seus
cardapios impressos anualmente, os bistrés peneadamilia dos flutuantes, ou seja, locais
que funcionam de acordo com o mercado, possuindenem? flexivel de acordo com a
sazonalidade. O bistrd € oportunista, ele se fafuagéio das esta¢cbes e das barracas de feira.
Na cozinha de bistrd ha uma espontaneidade furlcg@apor isso que, frequentemente, se
encontra a famosa lousa desenhada com giz a invelocd@enu do dia. Na cozinha de bistrd,
a flexibilidade se traduz pela presenca da lousaégum objeto ndo apenas decorativo, mas
que igualmente é a expressao econémica de umaduesgira em torno da flutuacdo dos
precos dos géneros alimenticios. A mesa de umdbéstsimples, rudimentar. O pao da
impulso a refeicdo. O péo de bistré é servido camtaiga. Seu ambiente € despretensioso e
seu eixo principal € a presenca do dono. A idedédin bistrd se faz por intermédio do dono
gue, nesta pesquisa, pode ser ou ndo a pessoazidbaim (AUBOYNEAU et al., 2013;
MARCILHAC et al., 2012)

De acordo com Doria (2009), a alimentacdo estalratnte, inserida em um contexto
de valorizacdo de produtos regionais e a demandan@eas experiéncias de consumo
alimentar. O autor observa que em algum momentbigtaria ocidental que se perdeu no
tempo, houve uma dissociagao forte entre os aspaatdcionais da alimentagao e o gosto ou
prazer alimentar. As pessoas, em alguns contekioscam rituais de alimentacdo para
satisfazer outros desejos que ndo apenas o de adoiae. Neste sentido, os usuarios podem
buscar nos bistrés algo baseado em experiénoggichdo.

No entanto, o design estratégico ndo é a area equefdco na projetacdo com a
intencdo explicita de despertar ou evitar expeiddngarticulares. Com o objetivo de atender
e proporcionar a melhor experiéncia aos usuariogsmn estratégico, nesta pesquisa, utiliza
sua caracteristica multidisciplinar e se articutanco design para experiéncia e o design
emocional. O objetivo desta articulagdo € buscatestacdo para discutir de que forma o
design pode contribuir com projetos focados em gn@pnar uma experiéncia emocional
positiva nos usuarios de bistros.

O design emocional é a area que busca projetagpardeterminadas emocodes sejam

1 Bistr6 (Houaiss; Villar, 2001) é um restaurantgueno e despretensioso, tipicamente francés. Emimra
Brasil, muitas vezes, este termo seja empregadolpgares que servem comida francesa, o bistrouest@p
ndo se dedica a culinaria daquele pais, pelo cant@ropde uma cozinha com base em fontes de sdiser
origens.

2 Embora cardapio e menu possam ser utilizados csin@imos, neste estudo sdo empregados com uma
distincdo: cardapio alude a lista de pratos ofdectodos os dias no almoco e no jantar. Menugefera
lista de pratos oferecidos como uma especialidadeia a cada dia.
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despertadas ou evitadas através do uso dos astefatservicos (DEMIR et al., 2009). E uma
pratica que utiliza a pesquisa direta com usu&itsm a funcdo de nutrir um projeto com
informacfes que possam potencializar os efeitos ciemais pretendidos. Dentre as
abordagens que compde esse campo, destaca-séaagtedisera utilizada nesta dissertacéo
que é a abordagem trazida da Psicologia Cognitara p design. Chama-se Teoria dos
Appraisalse foi trazida para o design ppesmet(2002). Esse modelo propde a compreensao
da relacdo emocional das pessoas com 0s objetbageado em uma relacdo de causalidade
entre um elemento projetavel e uma emocao.

Neste modelo é sugerido que trés variaveis fazemte pdo processo de
desencadeamento das emocgdes: o interesse ou dent@sdpessoasdncerny, o estimulo
(produto ou servico) e a avaliacappraisa). O concerné o termo utilizado para descrever
interesses, objetivos, demandas e até mesmo pagimdeslacdo aos que se espera de um
produto. Nesta teorjaconcernsde diferentes usuarios podem provocar emocdesétamb
distintas, j& que a resposta emocional é individuabjeto de uma avaliacdo que o0 usuério em
particular faz sobre o produto (TONETTO, 2012). 8&p Demir, Ozkaramanli e Desmet,
(2010), os usuarios podem ter trés tiposcdacerns Sado elesconcernsem relacdo ao
produto, em relagdo as atividades desenvolvidas copmoduto econcernsrelativos as
relacbes do produto com a vida da pessoa. Assiralgidena forma, osoncernsmoldam as
avaliacbesdppraisalg dos usuarios.

A partir da base tedrica da Teoria dAppraisals se pretende compreender os
concernsdos usuarios de bistrd para entdo construir aamcern profileque possa ser
utilizado como fomento em projetos de design esgiad. Neste viés, é sabido que muitos
designers optam, como alternativa para projetarMBE DESMET; OZKARAMANLI,
2010), por elaborar uma sintese de contetdos sobxeeriéncia do usuario sob a forma de
um concern profile ou perfil deconcernsdo usuario. Este perfil tem a funcionalidade de
organizar osconcernsdos usuarios de maneira que facilite a compreeesfossa ser
introjetado nos projetos de design. A utilizacdoute concern profile pode tornar mais
tangivel as intencdes de projetos quando o focab@lhar com experiéncia do usuario e suas
percepcdes emocionais. Essa abordagem da Teorkpgoaisalsé de grande utilidade, pois
como as emoc¢Bes ndo sdo manipulaveis diretameata, gpmpreender o que gera uma
emocao, é preciso entender as demandas, disposgdgseferéncias dos usuarios
(TONETTO; COSTA, 2011).

Dessa maneira, o estudo possui como tematica tantetacao entre o uso de bistrés

e a experiéncia emocional evocada por esta vivERela tanto, a investigagao delimita-se na
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analise das demandas dos usuarios de bistrd pa@fernecer dados para a discussédo de um
projeto de design estratégico. Para os fins desdtel@ um sistema produto servico de um
bistr6 representa uma oferta integrada de solugbes proponha uma sinergia entre as
dimensdes de produto, servico e comunicacao. Néseproduto € toda comida ofertada no
bistrd, as loucas em geral, a decoracdo do ambeelatgout das mesas. Servigco contempla o
atendimento em toda sua amplitude, ou seja, a fderatender, de receber, de servir a mesa.
Comunicacédo de um bistré representa a fachadatdbeéscimento, ponto comercial e toda
forma de comunicacdo (interna e nas redes soaai®) 0S usuarios. Assim, este estudo
propde o seguinte problema de pesquisa:

De que forma o design estratégico pode se utilaaanalise deoncernsdos usuarios
de bistré para o desenvolvimento de um sistemaupocervico?

Sendo assim, essa pesquisa tem como objetivo @emalpreender como a analise dos
concernsdos usuarios pode contribuir para a geracao deistens produto servico de um
bistré a luz do design estratégico. Como objetasmecificos, aponta-se:

a) compreender osoncernsdos usuarios deistrosem relacdo ao produto;

b) avaliar a contribuicdo da analise dosncernsdos usuarios de bistrd para o

desenvolvimento de um sistema produto servico.

Acredita-se que este estudo colabora para um metitendimento acerca do mercado
da Gastronomia. A demanda por novas experiéncia®imsumo no contexto alimentar, nos
dias atuais, extrapola as caracteristicas pragasaiduncionais de representarem apenas uma
refeicdo. HA uma procura por parte dos consumigddeealimentarem-se melhor e, ainda, de
maneiras diferentes. Alimentar-se unicamente paapoimento de necessidades fisioldgicas
ndo corresponde mais a realidade atual (DORIA, R@8bora o alimento seja um elemento
importante a discussao do tema, os esforcos dsstdoeserdo direcionados a discussédo do
design como articulador de processos criativos eshde experiéncias gastrondémicas que
sejam mais interessantes.

A proposta de interlocugéo entre o design estrategiesign para experiéncia, design
para emocdo e a Gastronomia se faz importante gaegtas areas se encontram em um
momento de transicdo. No design, as premissas dietgprcomo forma e funcdo, na
atualidade, ndo correspondem mais as solucfesadsgepelos consumidores. H& uma

necessidade de desenvolvimento de contextos qugievoexperiéncias positivas e de bases
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e valores significativos para os usuarios. Portanto dos possiveis caminhos a serem
percorridos para alcancgar resultados inovadores a®jpliando o foco das pesquisas em
compreender as reacdes emocionais das pessoa® quizndgindo com produtos e servigos.

Academicamente, esta pesquisa se justifica ja oeexiste no design estratégico
uma metodologia prépria de analise de experiénoiausuario. Esta pesquisa pretende
compreender em que medida tal tipo de analise ptagoonstrucao dooncern profil¢ pode
contribuir com projetos de design no ambito do glesstratégicoAssim, a investigacao
deste estudo possui como premissa a ampliacdocdodfis pesquisas em design para uma
perspectiva de trazer conhecimentos de outros carappossibilitar o olhar da area para
aspectos que ndo usualmente observados. O estush@lize deoncernse sua utilizacdo em
projetos de design estratégico, como referéncidadi®s para o abastecimento de reflexdes
projetuais, sugere este alargamento do foco dauasepa area do design. Importante
esclarecer que o objeto em andlise é a experi@ledarma geral que 0s usuarios apresentam
com os bistrds e n&o o bistré em si. Por essa rasdaformagdes e o enfoque dado para este
objeto sdo com a intencdo de servir como basegpaoamtextualizacdo do problema e objeto
da pesquisa.

A abordagem metodolégica desta pesquisa € baseadesteido exploratdério com
informacgBes qualitativas. A proposta deste estwildif/idir o método em duas etapas. A
primeira etapa consistiu na elaboracdo e aplicatgientrevistas em profundidade com
usuarios de bistrogsta fase teve como objetivo compreendecascernsdos usuarios e
construir um materialconcern profile)para fomentar a segunda etapa da coleta de dados.
segunda etapa foi a realizagdo e um grupo focal egprcialistas que possuem experiéncia
em projetos de operagdes gastrondmicas. O objdawdiscussédo do grupo focal foi avaliar,
na visdo dos especialistas, a utilidadecdacern profilecomo insumo para um projeto de
bistré a luz do design estratégico. O materialtadi@ nas duas fases de coleta foi analisado
com base na técnica de Analise de Conteludo (MORAES).

A estrutura desta pesquisa esta dividida em ciagitidos, além da introducdo. O
capitulo de fundamentacéao tedrica foi dividido amatep secdes. A primeira parte apresenta
uma visdo sobre o design, o design estratégicsist@ma produto servico. A segunda parte
aborda os conceitos de design para experiéncaceira parte expde os conceitos de design
emocional e uma sintese das principais linhas @malham o assunto. A quarta secéo traz
uma breve explicacdo da origem e do conceito davgmlbistré. Faz parte desta pesquisa,
ainda, o capitulo de descricdo do método, anabseresultados, discussdo e consideracdes

finais.
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A seguir, d4-se inicio a apresentacdo da fundamg@mtaedrica na qual estdo
contemplados os aspectos de maior relevancia peoanpreensao do tema desta pesquisa e

que se fazem necessarios para atingir os objaeleste estudo.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

A fundamentacéo tedrica deste trabalho é constitdedquatro se¢des tedricas: (i) O
design e o design estratégico, (ii) design pareemmpcia, (iii) as principais abordagens
tedricas sobre emocao aplicadas ao design e (i@) hmeve exposicdo sobre o conceito e a
origem da palavra bistrd. A primeira oferece umgrama do design estratégico e como ele
opera no ambito do sistema-produto-servico. Na redgyuo design para experiéncia é
apresentado como a area que tem o foco de compreendisuarios e suas experiéncias. Na
terceira, sdo relacionadas trés abordagens tedjisasestudam o design para emocéao e a

teoria que ampara esta pesquisa, que é a Teorkpgpoaisals.
2.1 O Design e o Design Estratégico

No mundo contemporaneo, o design néo se envolveaapmm as defini¢cdes fisico-
funcionais dos produtos, caracteristicas que fi@émente eram vinculadas a area devido a
sua proximidade com a industria (MALDONADO, 1999s produtos eram usualmente
entendidos a partir de uma perspectiva externanépfungcéao, materiais, processo produtivo)
e, atualmente, a atencao do design deslocou-seopgra Buchanan (2001) denomina como
interior dos produtos. Esta caracteristica tratexgeeriéncia das pessoas com aquele objeto, e
ainda que a forma, a fungcéo, os materiais sejamegitos significativos, a compreensao do
qgue torna aquele produto util, usavel e desejaymrée das novas demandas projetuais. O
design atua neste contexto conferindo sentidos@ioctls aos objetos no projeto de algo novo
ou na renovacao de algo que ja existe e adquir@sneignificados aos olhos dos
consumidores. Nessa perspectiva, operar apenasived @os aspectos técnicos nao
corresponde mais a realidade das atribui¢cdes da are

Etimologicamente, a palavra design possui diveisssrpretacoes de diferentes
conceitos por distintos autores. De acordo comsElug2007), a palavra design pode ser
entendida de duas formas: como um substantivo eo com verbo. Como substantivo
significa, entre outras coisas, proposito, plantericdo, meta, esquema maligno, conspiracao,
forma, estrutura basica, asticia e fraude. Nacgitude verbo, pode ser compreendido como
tramar algo, simular, projetar, esquematizar, cuméir, proceder de modo estratégico. Nesta
interpretacdo tanto do substantivo como do verbpossivel perceber que ha na acédo do
design uma intencdo de resolver alguma questdounfdg palavras como plano, meta,
proposito, intencdo demonstram a pretensdo deeayiprol de modificar alguma realidade.
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Assim, design pode ser definido como o ato de faojelgo (verbo) ou o projeto de algo
(substantivo).

Se, considerada apenas a traducdo direta do inglgsalavra design significa,
resumidamente, projeto (PASSWORD, 1998). Claramentgividade de projeto ndo se
restringe a solucionar apenas questdes funcionastéticas, pois ela contempla as reagoes,
interacdes e respostas interpretativas que o objeapaz de provocar e produzir. O objeto do
projeto sdo todos os valores que um produto sgjazcde dispor e oferecer como, por
exemplo, os valores relativos a estética, a viddmle social, utilidade, seguranca, conforto
entre outros (ZINGALE apud MORAES, 2009). Obsergazge esta implicito no significado
de design aspectos que vao além a atribuicao diepras técnico-funcionais. A definicdo de
Krippendorff (1989) sobre o significado da palawtesign remete a introducdo de um
conceito fundamental para a mudanca da visao ssbatribuicdes da area. De acordo com o
autor, design tem sua origem no latier+ signaree esta relacionadodar sentido as coisas
Esta visao leva a observar que produzir sentiddiarapaio de atuacao do design.

Dessa forma, percebe-se que a complexidade enaatzigprocesso de criacdo de um
bem ou servico que agora se relaciona também agifisados, demanda o envolvimento de
uma abordagem sistémica para a construcédo de &sties atributos dos bens na atualidade
(CELASCHI; DESSERTI, 2007). Para o cenario compldacsociedade contemporanea que
esta mudando rapida e profundamente solicitandasewlucdes, o design, nesta narrativa,
significa projetar estrategicamente atributos gorestituem um conjunto de valor capaz de
oferecer tais solucbes (CELASCHI; DESERTI, 2007; WFANI, 1992).

Para Zurlo (2010), o design tem a capacidade deuwcimar de uma forma
compreensivel os sinais de mudanca da sociedadateavé@s do design estratégico que
operacionaliza essa comunicacao. Para tanto, &s#eae utilizar um modelo para estruturar
de forma légica os diversos dados da realidadeganaa-los em representacdes que fagcam
algum sentido para a sociedade. O autor complenpemiaando a necessidade de se utilizar
de um modelo estratégico-projetual pelo qual, campréprio nome ja diz, estratégia e
projeto estdo fortemente ligados. A estratégiaesdiza na tomada de decisdo (ZURLO,
2010), e pode-se dizer que projeto, além de cay@irde conhecimento, € um processo de
tomada de decisdo onde ha uma constante interpoetagvaliacdo de diversos e complexos
dados de um determinado contexto.

Assim sendo, o design estratégico apresenta urgiremais direta com a construcao
de sentido dos artefatos. Originalmente desenwolnalltalia, o design estratégico é definido

pelo Master em design estratégico (MDS), no Palitecde Mildo, como:
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Uma atividade de projeto que trata do sistema pooduum corpo integrado que
envolve o produto, servicos e estratégias de caragdo — concebido e
desenvolvido por um ator ou conjunto de atoresasegmpresas, instituicdes ou
organizacdes sem fins lucrativos) para obter unjuctm especifico de resultados
estratégicos.

Entende-se, portanto, como design estratégico ardadpem projetual com
caracteristica de processo aberto, com diferent@stop de vista, interpretacdes e
conhecimentos disciplinares articulados. E finalizaa geracdo de novos produtos e servigos
gque sdo mais que do que simples produtos e sefd&HRLO, 2010). S&o sistemas-produto,
ou também chamados de sistemas-produto-servico MNER2008) que sera explorado a
seqguir.

De acordo com Zurlo (2010), o pensamento sistémhicdesign estratégico ancora-se
sobre a articulagdo de trés capacidades propridssigner:

a) capacidade de ver, como identificar as exigénciagas e ndo expressas das
pessoas, como uma capacidade de observar os feo®meito além da superficie
visivel;

b) capacidade de prever, como a capacidade de ang&gipgtica do futuro;

c) capacidade de fazer ver, como sendo a capacidadsuggizar cenarios possiveis
gque poderdo ser como alicerces na tomada de depisgetual. Em outras
palavras, estas capacidades possibilitam as cawligara que o designer atue

frente as caracteristicas complexas dos produtos.

Assim, é possivel compreender que o design esitatégrofunda e amplia a nogao
gue vem da etimologia da palavra desidgr (sentido as coisasanto no resultado final como
no proprio processo. E possivel atribuir como unseles principais objetivos a producdo de

efeito de sentido conforme Krippendorff (1989) defsobre a palavra design.
2.1.1 Sistema Produto Servico

Pode—se dizer que a exigéncia de mercado na atdeli& de que o design ndo deve
ser envolvido apenas na funcionalidade de um popdut seja, no seu lado tangivel, mas sim
abranger o significado e as experiéncias que podematingidos (CARDOSO, 2000;
CELASCHI; DESERTI, 2007). Conforme ja citado artemente, ao longo da historia, os
habitos de consumo foram se modificando o que @xdge a oferta de produtos também
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sofresse alterac6es. Atualmente, com a globalizag@decnologia da informacéo é cada vez
mais desafiador para as empresas atender as desmaodwlexas que solucionem as
necessidades dos usuarios de maneira inteligesisté&nica. (MORELLI, 2002; ZURLO,
2010). Assim, pode-se compreender o SPS como sandevolucao da oferta comercial em
forma de estratégia de inovagéo.

Com este objetivo, o foco das empresas pode namasrnos aspectos fisicos dos
produtos, mas uma articulacdo entre produtos ei¢cesrvde maneira integrada. Essa
integracdo visa atingir as necessidades dos dieotienizando 0s processos e a rentabilidade
da empresa. (BAINES et al.,, 2007; MONT, 2002; ZURLZD10). O design, além do
conhecimento técnico que pode oferecer para a isaacdo de um SPS, pode contribuir
também com outros aspectos relacionados a invedtgado comportamento dos
consumidores e suas atitudes em relacdo a novalutps) tecnologias e servicos. A
interpretacdo de padrBes em conceitos consistatregs dos produtos e servigos também é
uma potencial contribuicdo do design estratégiga paformacdo de um SPS (MORELLI,
2002).

Nesta narrativa, a titulo de delimitacdo, a preseesquisa toma como conceito base
do SPS a definicdo de que ele € um conjunto irdegda elementos tangiveis e intangiveis
gue tem o objetivo de gerar mais valor quando oféoeaos usuarios. Segundo Zurlo (2010),
essa geracdo de valor ocorre através da geragéu déeito de sentido que trata da percepcgao
do valor feita pelo usuério. Este resultado referea sistemas de oferta mais do que em
solucbes pontuais. Tal articulacdo denomina-se §B& envolve o processo projetual dos
produtos, servigos, comunicacdo e das experiémgiasas empresas constroem para dar
forma as suas estratégias.

Partindo desta nocdo de agregar efeito de sentd®RS, € possivel encontrar
solucbes mais sustentaveis para a satisfacdo dasasgs pois permite que modelos mentais
associados somente a necessidades praticas sejgmdas (ZURLO, 2010). Nesse sentido, 0
design estratégico emerge como uma abordagem agiedntribuicdes para agregar valor as
empresas. Visa projetar produtos, servicos, comagada e experiéncias, 0 que se distancia de
algo apenas estético e funcional (CAUTELA; ZURLMOA). Celaschi e Deserti (2007)
articulam que o designer estd envolvido na condtrule estratégias desde a concepc¢do da
ideia até a finalizagdo de um projeto.

Chama-se SPS, o conceito usado pelo design estmaiggra denominar esta visao
integrada do todo projetual. Acredita-se que o pi@desteja inserido em um sistema

composto, sendo tdo importante quanto a sua coagfoce sua relacdo ao servigco prestado.
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Todos juntos compdem a proposta de experiénciasaariv. A questdo estratégica se da
através do posicionamento e da gestdo dos elemantesormente citados (CELASCHI;
DESERTI, 2007).

O SPS entédo altera o foco da inovacdo do produtdooservico para um sistema
integrado orientado para promover solugdes. Prsdwdo servicos sempre estiveram
conectados, mas esta conexdo, muitas vezes, arwerafée casual. A novidade € que,
atualmente, esta conexao € construida desde ® ieige caracteriza como uma relacéo
integrada e nao dissociada. Para Meroni (2008, residanca de perspectiva do olhar sobre
0S produtos e servicos agora como um sistema adeg®e consequéncia do que Manzini
(1992) aponta como as demandas por novas solugbe®aledade contemporanea. Esta
perspectiva de sistema integrado € uma soluca@yebpara o que Zurlo (2010) chama de
complexidade. No entendimento do autor, para agesap contemporaneas isto representa
segmentacéo, personalizacdo, globalizacdo e tudialéEstas questbes convergem para uma
acao estratégica que envolva toda organizacaaitteresn um sistema de solugbes (ZURLO,
2010), ja& que todo este conhecimento se faz immertaa configuracdo de um produto. O
consumo deve ser visto e analisado como algo qogeropla muito mais do que suprir
necessidades basicas e imediatas. A aquisicdongeebgervicos pode assumir papéis muito
maiores e serem representacdes de valores soctalmglizados para sustentar estilos de
vida, por exemplo.

Encerra-se aqui a revisao teorica sobre o desigles@mn estratégico e o SPS. Na
proxima secdo, sera explorada a proposta tedriaesign para experiéncia e o design para

emocao.
2.2 Design para Experiéncia

Tendo em vista a contextualizacdo do presente lliabam uma sociedade pos-
moderna, ancorada em movimentos inclinados a atsignificados aos bens de consumo, a
premissa que é estabelecida neste estudo é quecorfalismo dos bens disponiveis no
mercado perdeu espaco para o mundo dos signifig@#d3DRILLARD, 1995). As pessoas
buscam por experiéncias emocionais nas suas ideyagpm produtos e servicos e estao
menos interessadas em maximizar os beneficios ® fo@adas nas gratificacbes heddnicas
(CARU; COVA, 2007). Por isso, experienciar algo #ais importante. O valor do produto &,
portanto, menor que o valor da experiéncia (LIPOSKY, 2007).

Conforme esta perspectiva, neste topico da invagslimy sera apresentado o tema em
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duas etapas. Na primeira etapa, pretende-se cent@eo que seja a expressao design para
experiéncia e os mecanismos de avaliagdo da erpieri@o usuario buscando em diferentes
autores da area este entendimento. Na segunda etapaapresentada a contribuicdo e o
espaco que a emocao ocupa dentro do processo pEséexias e as principais abordagens
tedricas sobre emocédo aplicadas ao design. Ab dera apresentada a abordagem teérica
gue sera utilizada neste estudo.

2.2.1 O que é Design para Experiéncia?

A compreensao do conceito de experiéncia € um bastante complexo para diversas
disciplinas, incluindo o design, que acompanhansiaransformacdes da sociedade pos-
industrial ocupa-se, nos dias atuais, também dmdimhento da experiéncia do usuario que é
resultado da interacdo do individuo com produtosoficeito de experiéncia apresenta forte
relacdo com o design também porque as competéeiasea envolvem, em sua esséncia, a
articulacdo e mediacdo entre os individuos e o ,ymioseja, a interagdo entre pessoas e
produtos, e, consequentemente, as experiénciastardes (FORLIZZI; BATTARBEE,
2004).

De acordo com Hirschman e Holbrook (1982), o temm@is a partir dos estudos
referentes aos aspectos estéticos, intangiveisbgtisos do consumo. Estes aspectos
abrangem a dimensdo comportamental dos consumidamgindo as caracteristicas
multissensoriais, imaginarias e emotivas que asoassvivenciam quando interagem com
produtos. Pine e Gilmore (1998) reconhecem as &p@as como um importante ativo de
consumo e apresentam a experiéncia como a novéa odepndmica. Uma oferta que
configura um momento distinto da economia de sesvigue 0s autores destacam como a
economia de experiéncia. E sugerido que o desigm e@eeriéncia tenha sido inicialmente
introduzido através de sua forte afinidade comeogigs, no entanto, é necessario evidenciar
que a experiéncia ndo pode ser atrelada como ubmfEmo de natureza restrita apenas aos
contextos de servigos. As experiéncias ocorremodad irrestrita em todos os pontos de
contato das pessoas com 0s servigos e com o0s psodut

Design para experiéncia, de acordo com Kurtgoz03RGsugere que a énfase dada
nos projetos de experiéncias nas ultimas duas déqamtle ser interpretada como um sinal de
gue a utilidade dos produtos é considerada o mieisperado. O autor aponta que o termo
design para experiéncia passa a existir da preg@op@m a emogao e com a experiéncia que

se manifesta através da interacdo das pessoas c@moautos. A satisfacdo emocional sé
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seria capaz de ser alcangada se o produto fortgdojede forma a colaborar com a
experiéncia emocional do usuario. Em outras pasawsta implicita na énfase da experiéncia
uma intencao para desenvolver uma ligacdo emocgortiad o individuo e o artefato.

Schifferstein e Hekkert (2008) entendem que asgassavem em um mundo cercado
de artefatos e servicos criados com algum propdditegar em algum lugar, cozinhar, limpar
a casa, proteger-se e alimentar-se, contatar pessoa, divertir-se e assim por diante. Como
resultado, as pessoas possuem e usam uma variddageodutos e servicos 0s quais
necessitam de interacdo. A maneira como as pes#essgem com 0s produtos e servicos
requer, muitas vezes, o acionamento do sistemarmootalo conhecimento para operar e
comunicar-se. Durante esta interacdo, ocorre oepsatnento da informacdo percebida, a
possibilidade de experienciar alguma emocéao e giy@msque uma relacdo afetiva se forme
com o produto.

Conforme estes estudos revisados, pode-se pergabesdo diversas as abordagens
relacionadas a teorias e modelos focados em erpexid-orlizzi e Battarbee (2004) incluem
na discussao contribuicbes de outras disciplinasocas ciéncias cognitivas, a filosofia e a
antropologia. Sugerem que a partir disso, os medekistentes podem ser organizados em
trés grupos: modelo centrado no produto, modeltragm no usuario e modelo centrado na
interacao.

Modelos centrados no produto sao aqueles deseduslyiara fornecer informacgoes
aplicaveis a pratica do design. De uma forma gesifbelecem tépicos e premissas minimas
para serem utilizadas como diretrizes no desenwelio de produtos focados no
desencadeamento de experiéncias atraentes (FORIBAAITARBEE, 2004). Um exemplo
de modelo centrado no produto é o apresentado lpenA1996) que estabelece oito atributos
que devem ser considerados na projetacdo de ufatarg@ra que seja possivel alcancar a
qualidade na experiéncia resultante. Os topicosdaldos por Alben n&o sédo normas rigidas a
serem seguidas, devendo ser encaradas como pressupasicos a serem contemplados nos
projetos.
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Figura 1 - Modelo centrado no produto de Alben )99
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Os modelos centrados no usuario sdo desenvolvatombjetivo de dar suporte aos
designers na compreensédo do comportamento dedndwiguando em contato com produtos.
Essa perspectiva integra conhecimentos de outsasplinas com o intuito de oferecer
ferramentas para entender as acdes e 0s objetgogedsoas ao interagirem com artefatos e
assim reconhecer aspectos relevantes desta irderbig&senzahl (2003) através de um
extenso estudo acerca Heman-Computer InteractigHCI) apresenta um modelo centrado
no usuario e discorre sobre experiéncia tanto sy do projetista quanto do usuario. O
autor defende o conceito de que consumidores bugmaciutos que impressionem oS
sentidos e estimulem suas mentes. A pesquisa @o @mh o objetivo de compreender a
natureza subjetiva de uma experiéncia, a percepggooduto, as respostas emocionais com
relacdo aos artefatos e sob diversas condicOasaedes.

O autor descreve que cada produto € constituidaimoconjunto de caracteristicas
compostas por dois grupos de atributos: atributagrpaticos, que tem relacdo com aspectos
de usabilidade e utilidade; e atributos hedénibaseados em caracteristicas subjetivas como
memoria, estimulacdo e identificacdo. Na perspadiv designer, o produto € desenvolvido
com um determinado conjunto de caracteristicaglprérminadas e ele sera percebido pelo
usuario através do que resultara aparente. Considierestas perspectivas, o processo da
experiéncia ocorre em dois momentos: Inicialmeqtegndo o usuario inicia 0 primeiro

contato com o produto, ele reconstrdi as caratitex$s que foram pré-determinadas pelo
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designer conforme suas expectativas pessoais eidapga de percepc¢do individual. No
segundo momento, ocorrem as consequéncias emacienamportamentais do individuo
que sao desencadeadas pelos aspectos individuaiaddeum e pelo contexto no qual o
produto e o usuario estdo expostos (HASSENZHAL 3200

Dando continuidade a seus estudos, Hassenzahl)(2066tua que existem duas
formas de abordar as emocgdes nas pesquisas sqieaéegia do usuéario: uma linha de
pesquisa que considera importante as emocdespresisso como uma consequéncia do uso
dos produtos (DESMET; HEKKERT, 2002; HASSENZHAL,0&) e outra linha de estudo
que se concentra na importancia das emocdes cotacedmntes ao uso dos artefatos. Ou
seja, as emocgdes nesta Ultima perspectiva, assonpapel de responsaveis pelo julgamento
sobre determinada situacdo (NORMAN, 2004). Paraséfasahl (2006), o questionamento
que permeia a perspectiva do olhar para as exp@&gicomo também geradoras de um
desencadear de emocdes positivas ou negativasité dd que os designers ndo possuem a
habilidade para controlar tantos elementos intagigiem seus projetos. Ademais, ndo sao
capazes de criar emocdes particulares para osidnds. Assim, na visdo do autor, 0s
projetistas poderiam concentrar seus esforcos @strodr contextos de uso que possam vir a
ser favoraveis ao despertar ou evitar o desencagarde alguma emocao.

O ultimo modelo é o que trata da interacdo. Os mosdeentrados na interacao
objetivam compreender como 0s usuarios se envob@mmos produtos e com 0s contextos.
Os estudos nessa linha discutem o papel que ositpeotEm ao estabelecer uma conexao
entre os usuarios e o design. Forlizzi e Batta(@ee4) sugerem urftameworkpara abordar
0 tema a partir da perspectiva centrada na interdgidusuario. As autoras propdem que
existem diferentes tipos de interacdes e de expeaé que podem auxiliar os designers em
seus projetos.

A interacdo entre usuario e produto pode ser dasieitrés formagtuente, cognitiva
e expressivaA interacadluenterefere-se a situacdes costumeiras, automaticées.tipe de
interacdo ndo compete com a atencdo do usudrisejauocorre de forma espontanea, sem
demandar grande envolvimento como, por exemplajiseentar para saciar a fome intensa.
A interacaocognitiva em oposicao a fluente, demanda um envolvimentpg@de do usuario.
Esta interagdo pode resultar em aprendizados osiem@cado de conflito. Pode ser uma
interacdo positiva quando o usuario possui as iadiés para interagir com o produto ou
conflitante quando, na falta de habilidade, apresdificuldade de compreensao para o0 uso
de algo novo ou complexo. Um exemplo é quando ugsaga vai a um restaurante e o menu

descreve o0s pratos com termos em lingua estrangeirgem dos preparos) ou com
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nomenclaturas préprias da Gastronomia as quaigmea muitas vezes, uma explicacéo (ex:
cenouras enbrunoise —significa cenouras cortadas em cubos pequenos cdm)1Ja a
interacdoexpressivaé aquela que pode contribuir para o estreitamdatoelacionamento
entre usuario e o produto. Neste tipo de interagasuario pode modificar e customizar um
determinado produto, provocando ajustes, modifieacdu personalizacbes a fim de
estabelecer um vinculo de relacdo. Interag&uressivapode ser exemplificada através da
possibilidade de uma pessoa ir a um restaurantastmizar seu prato como desejar,
podendo, em muitos casos, até ser orientada pejorgau pelachefde cozinha.

As autoras sugerem que essas interacdes apresestadasdobram em determinados
contextos e constituem trés tipos de experiénaxgeriéncia, uma experiéncia e co-
experiéncia.A experiénciaé descrita como a forma com que constantemenigessoas
acessam seus objetivos relativos as pessoas,@hgqs e a0 ambiente exposto. Acontece em
fluxos constantes e momentos de consciéncia. Anslgeategoriauma experiénciaé
caracterizada por ter um comeco e um fim. Normalenemvolve impactos emocionais e
provoca mudancas no comportamentocddexperiéncigpode ser aquela compartilhada ou
construida com outras pessoas. Sado aquelas queas®mam com contextos sociais. Os
diferentes tipos de interacbes compdem os difesenpos de experiéncias conforme o
modelo proposto pelas autoras:

Figura 2 - Fluxo dindmico de interagfes e exper@nc
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Fonte: Adaptado de Forlizzi e Battarbee (2004).

O estudo das relagbes entre as pessoas e os raggervicos com a intencéo

explicita de promover experiéncias enriquecedoexpuar também a compreensdo de
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processos emocionais que ndo sdo dissociados deSesee escolhas individuais dos
usuarios. Desmet e Hekkert (2007) sugerem quexpseriéncias sdo delineadas pelas
caracteristicas individuais dos individuos e dosdptos. Todas as acdes e processos
cognitivos de uso, exploracdo, percepcao podenribomt para a experiéncia. Assim, 0
estudo das relagdes entre usuarios e produtos auengdo de promover a satisfacao através
de experiéncias enriquecedoras se apoia tambéranmmareensdo dos processos emocionais
intrinsecos das interacdes. Os autores propdem onelm de experiéncia de produtos
baseados em respostas afetivas resultantes dacéxeentre homem e objeto. Este estudo &
estruturado sobre o trabalho desenvolvido por Hek{@D06), em que a experiéncia de
produto pode ser decomposta em trés niveis deiérper.experiéncia estética, experiéncia

de significado e experiéncia emocional.

Figura 3 - Modelo de experiéncia de produtos
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Fonte: Desmet e Hekkert (2007).

A experiéncia estéticae caracteriza pela capacidade de um produtowdatinma ou
mais das modalidades sensoriais humanas. Um prpddi® ser agradavel de olhar, ter uma
textura confortavel ao toque ou, ainda, ter um booma.

O segundo nivel de experiéncia, denominexjoeriéncia de significadou atribuicao
de significado corresponde a processos cognitives reps permitem interpretar, recuperar
memoria e fazer associacfes. Através destes poscéspossivel designar caracteristicas e
personalidades de carater simbdlico a um determipadduto. Este nivel de experiéncia

também pode desenvolver relagdes de identidade.
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A experiéncia emocionaé identificada como sendo a relacionada a respasta
ocorréncias afetivas cotidianas como o amor, despraedo, desejo, orgulho em relacao a
um determinado produto. A forma como o produto ait@acao serdo avaliados € que vai
determinar o resultado da experiéncia emocionala Bsaliacdo pode resultar em uma
emocao agradavel que vai conduzir o individuo arpmetar a situagdo como benéfica ou
pode resultar em uma emocao desagradavel quereaiatiar o individuo a uma reacéo de
repulsa e, consequentemente, a uma interpretacgoealseja prejudicial ao seu bem-estar
(ARNOLD, 1960). E a interpretacio do evento ou dodpto ao invés da situacéo
propriamente dita que podera causar a emocao.

Hekkert (2006) enfatiza que embora estes trés siipgé compdem as experiéncias
possuam conceitos diferentes, eles apresentam omexa@o que €, muitas vezes, impossivel
de ser separada. Para o autor, sO seria possieiciar uma experiéncia se houver a
percepcdo de um prazer sensorial, um significada pausuéario e algum envolvimento
emocional. Portanto, pode surgir o questionamgrapque operar a divisdo entre os pilares
de uma experiéncia? Opera-se a divisdo, pois, mapgeiva do autor, € necessario
compreender 0 processo que esta subordinado & gjas € significativamente distinto das
trés constituintes da experiéncia.

Uma tentativa do autor de definir o que seja umpee&ncia contempla: todo o
conjunto de efeitos que séo elicitados por umaragé® entre uma pessoa e um produto
incluindo todos os estagios nos quais os sentidosgsatificados (experiéncia estética), 0s
significados que os usuarios atribuem aos prodetqseriéncia de significado), e as emocdes
gue sado provocadas (experiéncia emocional).

Desmet e Hekkert (2007) afirmam que essas respdsfagos) envolvem um
relacionamento com processos cognitivos e que @woatravés da logica da avaliagdo de um
beneficio ou de um dano que terdo o papel de dadeacuma determinada emocédo. Em
razao desta dinamica, as emoc¢des podem ser vas funcionais e instrumentais. Elas
indicam um processo cognitivo implicito de causalel A compreensdo desta relagdo de
causalidade entre a avaliacdo de um beneficio aumdéano e a emocao gerada em particular
possibilita que o designer possa projetar paraestspou evitar alguma emocao especifica
(DEMIR et al., 2009).Esta premissa norteia a Teoria dappraisals. O conceito sera
aprofundado na secéo 2.4.3 deste trabalho. Paradiresclarecimento da leitusppraisal
significa avaliacao (traducéo livre) e € o termo utilizado pela litaratda psicologia para
referir-se a Teoria do&ppraisals Essa teoria propde que uma emocao € resultadonde

avaliacdo cognitiva do individuo frente a uma gifitaespecifica.
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Assim, através da revisdo das abordagens acimssé/pbobservar que ha um vinculo
entre uma experiéncia vivida e um estado emoci&@icompreender que uma experiéncia
nao pode ser desenhada, mas somente provocadsppotas subjetivos e pessoais, 0 modelo
de Desmet e Hekkert (2007) torna clara a associags@paravel entre as abordagens de
experiéncia e as emoc¢des na esfera do design.ighdgsando aplicado em projetos para
experiéncia, necessita de um aprofundamento dosctaspemocionais que permeiam as
relacdes de usuarios e produtos. Uma experiénoigieoatravés de muitos fatores, todavia, a
€mocao neste processo ocupa uma singular posicéao.

Dessa forma, é possivel perceber que a emocadseéimagrante dos relacionamentos
gue as pessoas estabelecem com seus produtosoide aom esta premissa, 0s estudos na
area do Design para Experiéncia concentram, atuéémneeus esforcos em compreender o
papel e o0 alcance que as emocgdes ocupam nas désiderias de experienciar produtos e
servicos. Todavia, € importante e necessario oaseune a definicdo do conceito de emocgéo
ndo € o foco deste estudo. A definicdo do termemndecdo € um tema amplo e complexo e
por ndo ser objeto da presente pesquisa, ndo berdada com profundidade. O que se
pretende, apenas, € compreender qual o espacoeguecdo ocupa nas abordagens do design
para experiéncia.

A partir disso, na proxima secdo € apresentad@acesda emocdo dentro do design
para experiéncia, abordando as principais abordatggricas sobre emoc¢édo aplicadas ao

design.

2.3 As Principais Abordagens Teodricas sobre Emocadplicadas ao Design

Esta secdo pretende apresentar as principais @enmslalo design que buscam o
entendimento do papel da emocdo na relacdo doioisc@m os produtos. Os estudos
desenvolvidos partiram da aproximacdo da Psicolegido design proporcionando que
modelos e métodos pudessem ser desenvolvidos diantena logica causal de emocdes
decorrentes de artefatos (TONETTO; COSTA, 2011ja Hanetto e Costa (2011), o design
emocional deve ser entendido como uma maneirardasveecessidades e desejos do usuario
e ndo como uma metodologia projetual que seja calgazontrolar ou manipular a
experiéncia de alguém.

Portanto, cabe a questdo: Como projetar para desgenocdes? Nos ultimos anos,
esta questao vem estimulando muitas pesquisasnarexam qual a relacao entre o design e

as respostas emocionais dos individuos. Quais saatigbutos, as qualidades e as



33

propriedades que um produto deveria ter que fosgmzc de gerar ou influenciar na
experiéncia emocional dos consumidores sao alguuastdes que vém sendo estudadas
(DESMET et al., 2008).

Projetar para experiéncignifica se envolver com aspectos que vao alénuealas
relacionados a questbes praticas dos produtos fetigidade € um ingrediente crucial da
experiéncia (DESMET; HEKKERT, 2007; FORLIZZI; BATRBEE, 2004). Para Forlizzi e
Battarbee (2004), a emocao € o coracdo de quadyperiéncia humana e um componente
essencial nas interacfes de produtos e usuarioesmagdes podem atuar como conectores
entre usuario e produto preenchendo um vacuo geefiealmente, exista nesta relacdo. As
autoras pontuam que as emocodes podem servir dsogeara a compreensao e comunicacao
sobre o0 que é experimentado.

O campo do design emocional tem como objetivo ppalccompreender o papel das
emocdes dentro da realidade contemporanea e &mieds processos de desenvolvimento de
produtos, servicos e experiéncias (DEMIR; DESMEEKKERT, 2009). Esta aplicacéo
pode ocorrer em projetos focados em uma emocaaiéspeou seja, o design emocional
utiliza de métodos e teorias para despertar owaredéterminadas emocgdes. Estudar as
reacfes emocionais de um usuario e entender géaisas variaveis mais eficazes na
avaliacdo de um produto podem equipar o projetista informacdes para que resultados
inovadores sejam obtidos com mais frequéncia.

Emocdo € uma qualidade central da existéncia hunm@angrande parte do
comportamento, das motivacdes e pensamentos donh@de alimentados pela influéncia
das emocdes. O relacionamento das pessoas com dorduessencialmente afetivo o que
significa que todas as interacdes implicam e emrolemocdes quer sejam interacbes com 0
contexto social ou com o contexto material (DESMHEIQS8).

Um produto ou o uso de um produto pode ocasioneepddo, atracdo, vergonha,
orgulho, desgosto, desprezo, admiracao, satisfagédo, raiva e qualquer outra emocao que
uma pessoa possa experienciar em resposta a wumaasit Ignorar o lado emocional das
experiéncias com produtos seria como negar queodsiips sdo desenvolvidos, comprados e
usados por pessoas.

Assim, a questdo que permeia a pesquisa na amesdm emocional é a forma como
se pode investigar a associacdo emocional enfpess®as e a experiéncia com um produto.
Dentre a crescente e extensa literatura sobréesste destacam-se trés principais abordagens
tedricas que tém sido desenvolvidas com o objeteroompreender 0s processos emocionais
relacionados ao design. Sao os trabalhos de J@2080), Desmet (2002) e Norman (2004).
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A abordagem teérica de Desmet (2002) é a que famill@ga para dar sustentacdo a esta
pesquisa.

Em termos gerais, embora as abordagens sejamndé@sre com propositos distintos, é
possivel notar que as condicbes para o despedaiedades emocionais sdo as mesmas. Ou
seja, 0 usuério (caracteristicas intrinsecas), ® rfeontexto ou situacdo) e o papel da
subjetividade (significados).

2.3.1 Abordagem de Tipos e Prazeres no Design

A abordagem proposta por Jordan (2000) tem come dasseu trabalho a ideia de
gue os seres humanos estdo em busca de prazetorGaesenta no topo da hierarquia de
necessidades do usuario o prazer, acima da usalglid da funcionalidade. E preciso a
interacdo com o produto ter percorrido primeiraraesg fatores funcionais, em seguida os
fatores de usabilidade, para entdo haver o envehtionde prazer.

Depois de percebida a funcionalidade e a usabédidacutor propde que os produtos
podem trazer quatro tipos de prazeres que estmt@a®m possibilidades emocionais das
experiénciasprazer fisioldgico, prazer social, prazer psiqueEg@razer ideoldgico

O prazer fisiologicoesta relacionado com a percepcdao dos cinco senfidto,
audicéo, visao, olfato e paladar). Experiénciaseqwlvam o despertar dos 6rgaos sensoriais
humanos podem resultar em prazeres fisicos comoex@mplo, entrar em uma padaria e
perceber o aroma intenso do pao fresco sendo as€adwazer social refere-se ao
envolvimento do individuo com outras pessoas. Resdar ligado a conferéncia de status
social ou cultural e pertencimento a um determingrdgpo. Um produto pode ser agente de
interacdo social que possibilite compartilhar motoere atitudes. Um exemplo claro na
Gastronomia que sugere este tipo de prazer sdgusnues noturnos (o evento € uma agao
entre amigos que tem por objetivo levar a boa gasinia através dashefsde Porto Alegre
para um ambiente incomum: o0s parques durante a)mguie ocorrem na cidade de Porto
Alegre bem como as feiras de comida de rua que@unaesporadicamente.

O prazer psiquiccesta relacionado as respostas cognitivas e enasidlo usuario
diante de uma determinada experiéncia. Um produkoexige acdes cognitivas dos usuarios
pode despertar reacbes positivas ou negativas depegm do grau de facilidade ou a
habilidade na utilizagdo do produto. Artefatos deirtha que s&o projetados com o objetivo
de auxiliar o cozinheiro nos preparos devem possuacteristicas claras de uso e de qual seu

proposito requerendo pouca habilidade, caso camti@wdem despertar uma reacdo negativa
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NO USUArio.

O prazer ideolbgicaesta relacionado com os valores pessoais dasggesssia ligado
as sensacdes obtidas por meio da realizacdo ddaalés ou interacdo com produtos que
estejam alinhados com aspectos morais e ideolddibosexemplo € o prazer relacionado ao
consumo de produtos alimenticios organicos.

A abordagem de Jordan ilustra como os produtosrpquieporcionar estes tipos de
prazer e como fazer a conexdo deles aos elemeosoprddutos. Através desta intencédo a
importante contribuicdo do seu trabalho residelaidlustracdo da natureza dos efeitos dos
produtos e algumas varidveis importantes que ggiidras do processo como: a qualidade
sensorial dos produtos (prazer fisico), o contesdoial que o produto esta sendo usado
(prazer social), as questbes relacionadas as dedels e dificuldades dos usuarios (prazer

psiquico), e os valores (prazer ideoldgico).

2.3.2 Abordagem de Niveis de Processamento Emdcioraesign

A segunda abordagem é reconhecida por tratar dectaspemocionais ligados a
contextos cotidianos. A abordagem proposta por darf2008) descreve que as emocdes
estdo relacionadas a trés niveis de processamentmfarmacéo nivel visceral, nivel
comportamental e nivel reflexivo.

O nivel visceralé aquele que antecede o pensamento. E onde acipdmporta e se
formam as primeiras impressfes. Esté relacionadionpacto inicial de um produto, a sua
aparéncia, toque e sensacao.

O nivel comportamentaé referente ao uso de um determinado produto. Ifz\a
experiéncia determinada pela funcdo, desempentsal@lidade. A funcdo de um produto
especifica as atividades que ele suporta e as gapéls quais ele foi projetado. O
desempenho esta relacionado a eficiéncia de sugAdue a usabilidade € referente a
facilidade com que o usuario pode compreender acadméunciona e como fazé-lo funcionar.
Confundir ou frustrar o usuério, provavelmente edeadeard emoc¢des negativas. Por outro
lado, se o produto cumprir 0 que é necessario,guelnente, o resultado sera uma emocao
positiva.

O nivel reflexivoé onde reside a consciéncia, 0S processos cagggias emocgoes.
Acontece neste nivel o impacto do pensamento endgd@ experimentados. O autor discute
como cada um dos trés niveis de processamentooé/ielovna experiéncia emocional com os

produtos. Observa-se que o tema central do sedcestgue cada nivel envolve um tipo de
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experiéncia e para cada uma ha um foco no desigiiveéDvisceral corresponde a abordagem
do design que se preocupa com a aparéncia dostpsodu segundo nivel, comportamental,
corresponde ao design que objetiva atender as tatpas dos usuarios. O nivel reflexivo
corresponde a abordagem que se preocupa comfagaiipessoal e com os fatores culturais
e de significacdo (DEMIR; DESMET; HEKKERT, 2009)indla que com sentidos diferentes,
0s tipos de processamento correspondem ao segltatece se tracado uma relacdo com a
perspectiva dos prazeres de Jordan: o processamiscgral corresponde com o prazer
fisioldgico, o comportamental com o prazer psiquece processamento reflexivo com o
prazer ideoldgico-social. Enquanto Jordan (2000@@reicia as respostas nas diferentes
necessidades dos usuarios, Norman (2008) sepaeag®s no nivel de processamento que
ocorre no cérebro.

Norman (2008) faz uma distingdo importante entr&@s niveis de processamento: o
tempo. Enquanto os niveis visceral e comportameetatem-se ao momento imediato, aos
sentimentos e experiéncias enquanto se esta devdatto ou usando o produto, o nivel
reflexivo tem outra relagdo com o tempo. Por nudoreflexdo o individuo se lembra do
passado e também considera o futuro. Atraves diepsamento reflexivo é possivel construir

significados e sentido de identidade.

2.3.3 Avaliacao da Experiéncia Emocional do Usudremria doAppraisalsde Desmet

A terceira abordagem trata das emoc¢des que surgertinde uma rapida avaliacdo
(appraisa) a respeito de uma determinada situacao feita ggldrio na interacdo com um
estimulo. Este estimulo pode ser descrito como wyduto, mas pode ser compreendido
também como um servigo, um evento, um comportamantam objeto (TONETTO, 2012).
Esses estimulos podem ser avaliados como benéficos0s ou irrelevantes, ocasionado o
despertar de reacbes emocionais de prazer, despoazeéndiferenca, respectivamente.
(DESMET, 2007; TONETTO; COSTA, 2011). Esta aval@e&ta vinculada ao bem-estar do
individuo e € um processo inconsciente, automé&iodo verbal e pode ser vinculada como
resposta a seguinte pergunta: O que esta situdghificea para 0 meu bem-estar?
(TONETTO; COSTA, 2011).

Destaca-se o trabalho de Desmet (2002) como umoniairodutério dosappraisals
dentro da &rea do design. O autor sugere uma celdgécausalidade entre avaliagbes e
emocdes através de um modelo que permite a congdi@elas interacdes entre as pessoas e

produtos a partir das emocdes. Dessa forma, aoreemger como uma avaliagdo gera uma
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emocao em particular, o designer tem condicOegaletpr para evitar ou despertar emocgdes
especificas.

S&o duas as premissas que estruturam a abordagpwstar por Desmet (2002): a
existéncia de uma relacdo de causa e efeito entrealtacdo pessoabjfpraisa) e uma
emocgdo; e o fato de que as respostas emocionaipeds®as ndo sdo decorrentes de
avaliagbes dos estimulos propriamente ditos (poodatento, servico entre outros), mas séo
decorrentes das avaliacfes individuais sobre agietErminada situacdo. Compreendida a
mecanica de como as emoc0es sdo evocadas, é pgssiws designers possam vir a projetar
com o objetivo explicito de despertar ou evitaredainada reagcdo emocional (DEMIR;
DESMET; HEKKERT, 2009; TONETTO; COSTA, 2011).

A figura 4 ilustra 0 modelo apresentado por Des(@602) e possui trés variaveis
envolvidas neste processmncernsestimulos e appraisalou avaliacdo. Segundo Desmet e
Hekkert (2007) osconcernssdo as intengfes ou os objetivos do usuério eatael ao
produto. E um termo utilizado pela psicologia paescrever os interesses e padrbes
individuais que orientam estas intencdes (FRIJD286). Estas intencOes (caracteristicas
individuais) quando em contato com um estimulo ltesuem uma avaliacaagpraisa).
Nesta dinamica, se ocorrer um alinhamento entrasesttencdes(concerny e as
caracteristicas do produto, appraisal tende a ser positivo e assim desencadeando uma
emocgdo também positiva. Todavia, se um desencantte as varidveis deoncerne
estimulo ocasionarem uma avaliacdo negativa, caeségmente, uma emocao ligada a

descontentamento pode ocorrer.

Figura 4 - Modelo basico de compreenséo sobre essad relacéo a produtos

appraisal
concern product

Fonte: Adaptado de Desmet (2002).
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Com o objetivo de tornar mais claro como se operetiza este modelo apresentado
na figura 4, considera-se o seguinte exemplo: ugsaga tem o objetivo de comprar um livro
de receitas (produto) para aprimorar seus conhetimeale Gastronomiacgncerr). Entéo,
ao encontrar, na livraria, um livro que Ihe sejih €l avalia(appraisa) a possibilidade de
compra e sente-sdegre por ter encontrado o livro que vai atender suags®dades. Pode
sentir-se, tambénsurpresa pois o livro que ela escolheu contém muitos emsentos que
serdo Uteis. Essas duas emocdes (alegria e syrg@sao resultado, neste exemplo, do
appraisalelaborado pela conexao domcernsda pessoa e as caracteristicas do estimulo.

Para utilizar a Teoria do&ppraisalsé necessario compreender as duas abordagens
bésicas de pesquisa que tratam da observacdo gemms@io dogappraisals a abordagem
tematica e a abordagem componencial. A abordagemitica parte da seguinte afirmacao
como ponto de observacdo de appraisal o que esta situacao significa para 0 meu bem-
estar? Esta perspectiva € menos objetiva e sidetizo que pode ser, em termos praticos,
mais dificil para os designers utilizarem (DEMIRE®SMET; HEKKERT, 2009). A
abordagem componencial oferece uma analise ma@mmsiica e detalhada das emocdes,
permitindo desenvolver objetivos mais claros e iposcpara o design. Ela permite abordar
diferentes aspectos e caracteristicas de uma neisragao.

Para os autores, a abordagem componencial é oaganjzor um arranjo de sete
componentes de avaliacdo e tem o objetivo de cangez as relacbes entre individuos e
produtos em pesquisas com foco emocional. A inyasdio dosappraisals através da
utilizacdo da abordagem componencial permite qy@mseompreendidas as motivacdes
especificas para cada dimensdao emocional. De plesse conhecimento, entende-se que 0
designer passa a ter mais condi¢cdes de desenyobjetos otimizados e focados em reagdes
e caracteristicas emocionais para cada cenarienglidb. Os sete componentes sao:

Consisténcia do motivo: avalia se um objetivo @ambado na situacédo vivenciada.
Pode ser representado pela questémo esta situagdo se relaciona com o que eu quero?
Caso esta afirmacéo seja positiva possivelmenteaimagdo agradavel pode ser eliciada. Em
caso negativo, uma emocao desagradavel pode acorrer

Prazer Intrinseco: corresponde se a experiénaigag@a el ou ndo aos cinco sentidos.
E representado pelas questasque ponto essa situagéo € agrada@lZomo eu me sinto
em termos de prazer ou desprazer nesta situacao?.

Confirmacédo de Expectativa: avalia se uma expeetgireviamente esperada sobre
situacdo experimentada ocorre ou ndo. A pergunteo@n que extensao esta situacédo é o

gue eu esperavafepresenta este componente. Se a expectativaifgpriada € possivel que
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uma emocao de satisfacéo ocorra, ao contraricegpectativa ndo for confirmada. Ademais,
caso a expectativa seja superada, uma emoc¢ao peesaurpode ocorrer tanto de forma
positiva como negativa.

Conformidade com padrdes: faz uma avaliacdo sobiiacao vivida. Se ela esta de
acordo com padrdes considerados normais para widodi ou ndo. Pode ser representado
pela questd@omo essa situagdo se relaciona com normas e paddaais?ou a situagao
foi melhor ou pior que outras que eu ja vivencié&®. houver a violagdo de algum padréo,
emoc0des negativas podem ocorrer e se houver sé@petagadrdo, emocdes positivas podem
ser desencadeadas.

Certeza: avalia o nivel de certeza que o indiviteim sobre uma situacdo. E
representado pela quest&o: estou certo sobre o que poderia acontecer coenpesduto ou
com esta situacao?.

Agéncia: avalia a quem é atribuida a responsab#éidda situacdo experimentada
(pode ser uma pessoa, circunstancia ou objetoe-Beditilizar o seguinte questionamento:
guem ou 0 que é o responsavel por esta situacao

Potencial deeoping Se o componente da agéncia resultar em uma emegabiva, 0
individuo podera avaliar se ele tem condi¢cdes pafeentar aquela situacdo. Se ele avaliar
que possui potencial para enfrentar, emocao coma pade ser despertada. Caso ele avalie
que ndo € capaz de enfrenta-la, emocbes como meshsiedade podem ocorrer, 0 que
conduzira ao afastamento da pessoa daquela situacao

Com o objetivo de visualizar o significado de algwomponentes e assim facilitar a
compreensao da abordagem componencial, sera ddilzanesmo exemplo referido na figura
04 para esta explicacdo. A pessoa que comprour@ dig Gastronomia poderia sentir-se
alegre devido ao fato de que avaliapgraisa) que o resultado de sua escolha de compra iria
atender a sua expectativa de aprender algum praparwes de continuar tentando cozinhar
sem instru¢bes adequadas (consisténcia do mofameria, também, sentir-se surpresa ao
avaliar que comprar o livro foi mais interessareqde permanecer assistindo programas de
televisdo sobre culinaria (quebra na conformidadm @adroes). A emocdo de surpresa
também poderia ser resultado da avaliacdo em melac8uperacdo de uma expectativa
negativa de que o individuo poderia demonstrar tguanfalta de explicacdes basicas para
leitores aprendizes que é caracteristica comune esrlivros sobre o tema (superacdo de
expectativa). Ela poderia, também, ter pouca carsebre como o livro poderia ajuda-la, e,
ao compra-lo, o livro se apresentou organizado déadé compreensdo (certeza). Caso a

compra gerasse uma frustracédo, ndo sendo inteteseaganizado e de facil manuseio como
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o esperado (ndo confirmagéo de expectativa), psdwvente, uma emocao negativa seria
desencadeada.

De acordo com Tonetto (2012), quando um desigrikzautlesta abordagem para o
desenvolvimento de projetos, esses componentégadtis nas entrevistas de pesquisas séao
normalmente desdobrados em tdpicos de interespéicadns diante dos estimulos a serem
avaliados. Utilizando a abordagem componencialimasstigacdes doappraisalsé possivel
gue sejam compreendidas as motivacdes especiicasada dimensdo emocional.

Por outro lado, o design para emocao pode se barefambém de abordagens
baseadas na andlise amcerns(TONETTO, 2012). Essa perspectiva parte do entestio
de que osappraisals (4pidas avaliacbesyesponsaveis pela evocacdo das emocgdes, sdo
decorrentes de manifestacfes internas das pessoamcernsPortanto, a identificagcdo dos
concerns desses individuos permitiria o desenvolvimento mledutos orientados a
manifestacdo de avaliagbes e, consequentementelespertar de emocgles desejadas
(DESMET, 2002; TONETTO, 2012). Esta abordagem lusew analise deoncernsé a
lente tedrica que esta pesquisa vai utilizar coeferéncia para desenvolver o estudo.

Sobre o conceito deoncern,é um termo utilizado pela psicologia para descrewe
conjunto de interesses, objetivos, padrbes e astuddividuais que orientam as interacdes
cotidianas (FRIJDA, 1986). Essas caracteristicassqaes em contato com um produto
resultam em um determinadppraisal Esta avaliacdo € que assume o papel de intermedia
um concerne um estimulo (DESMET, 2007). Para Desmet (20Q8)¢cancerné responsavel
pelo nivel de significancia que um estimulo pogeasentar para cada pessoa.

Assim, entende-se que a ocorréncia de um alinhan@engjuste entre urroncerne
as caracteristicas de um produto tende a resuttanre appraisal positivo e, portanto, no
desencadeamento de uma emocao vinculada a satisfagé outro lado, um desencontro
entre as variaveis deoncern e estimulo pode gerar uma avaliacdo negativa e,
consequentemente, uma emocdo ligada a insatisfagim, entende-se que a variavel
responsavel pelo desencadeamento das emocdes apgmas o produto, mas sim a forma
com que ele é avaliado. Esta avaliacdo é resuttadaoncernsindividuais de cada pessoa
tencionados com determinado estimulo. (DESMET, 20ANETTO; COSTA, 2011).

Considerando que osoncernssdo fundamentais para a compreensao do processo
emocional dosappraisals Desmet (2007) separa estes componentes afirmgneoeles
podem assumir trés categorias diferentes. O audamsifica osconcernsem: atitudes,
objetivos e padrdes. (DESMET, 2007; TONETTO, 201Rjtudes sao tendéncias dos

usuarios a se aproximarem ou se afastarem de diedelonestimulo. S&o as disposi¢cdes que
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envolvem as preferéncias, como por exemplo, a ©@gmed& ou a rejeicdo a determinado
alimento ou rejeitar a pratica de uma alimentacdoddvel. Os objetivos referem-se a
realizacdo de atividades com alguma finalidadetddesasos, as pessoas querem realizar uma
atividade e dependam de um artefato como interrdedi&ste tipo deoncernpode ser
exemplificado pela compra de um livro de receitasapapreender a cozinhar (desejo de
apreender). Por fim, osoncernsidentificados como padrées podem ser descritosocasn
crencas e normas sociais que orientam o comportam#ss pessoas em relacdo aos
estimulos. Os padrdes representam aquilo que aogse®ntendem de como as coisas
deveriam setDESMET, 2007; TONETTO, 2012).

A abordagem doappraisalsa partir da analise d@®ncernsgpode ser estudada através
do modelo de nove fontes de emoc¢ao com produtgegt@ por Desmet (2007). A proposta
deste modelo é o cruzamento de trés tiposatkeerns,(atitudes, objetivos e padrdes), com
trés categorias de estimulos (figura 5). A mateguttante do cruzamento entre estimulos
(linhas) e concerns(colunas) apresenta nove possiveis fontes de emdeéorrente da
interacdo com produtos. A figura 5 a seguir mostn@o € 0 cruzamento entcencernse
estimulos (produto, uso, consequéncias) a partimdexemplo proposto por Desmet (2007)
que trata dos diferentes tipos de estimulosreernsaplicados ao uso de um dispositivo de

sistema de posicionamento global (GPS) e suasesa&giocionais resultantes.

Figura 5 — Nove fontes de prazer em interagcOesproaiutos

atitudes objetivos padroes
prOdUtO Gostar do formato Desejo de possuir um Admirar o designer
arredondado do equipamento de GPS por criar algo inovador.
produto. de uma determinada
marca.
uso Apreciando os gestos Frustracao por nao Ficar irritadocom o
necessarios para a conseguir conectar o produto por nao
selecao de uma rota leitor de musica encontrar o sinal
consequéncia Apreciando a sensacao Satisfacao por chegar Ficar orgulhoso

de liberdade que o no destino de forma da minha recente
produto proporciona eficiente adaptacao

Fonte: Adaptado de Desmet (2007).

De outra perspectiva, de acordo com Demir, Desm@zkaramanli (2010), os

concernspodem se diferenciar de acordo com outra claag#ic: concernsem relacdo ao
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produto, as atividades e a vida. @& cernsrelacionados aos produtos sdo aqueles que dizem
respeito as preferencias dos individuos em relag&oaspectos dos produtos propriamente
ditos. Essas preferéncias podem ser tanto em oelac&tributos como a cor dos
eletrodomésticos quanto a qualidade das fotos eqpatas em um livro de receitas.

No que se refere aa®ncernsrelacionados as atividades, sdo aqueles que eamolv
alguma meta a ser alcancada em consequéncia daeuson determinado produto. Os
concernsrelacionados a vida, sdo aqueles objetivos qupeasoas tém em relacdo a si
mesmas. Um exemplo é a preferéncia da pessoampotivre, o desejo de estar proximo
aos familiares entre outros. (DEMIR; DESMET; OZKARANLI, 2010; TONETTO,
2012).

Dando continuidade a compreenséao cwscerns Desmet et al. (2010) e Desmet (2010)
ao desenvolver alguns ensaios projetuais, propékogetapas a serem observadas no processo.
Sao sugeridos os seguintes passos: tematica dg,desntificacdo dogoncerns,perfil de
produto e, por fim, o projeto do produto de acaroim o perfil desenvolvido (figura 6).

Figura 6 — As quatro etapas de Desmet

Tematica Perfil de Perfil de Projeto de
de Design concerns produto produto

Fonte: Adaptado de Demir, Desmet e OzkaramanliqéDesmet (2010)

De acordo com os autores, a primeira etapa podgeserita como a etapa em que 0s
designers identificam o grupo de usuarios, o caatéxncional do produto e a situacdo em
que a interacdo ocorrera. Esta etapa tem comoiabjgtincipal o conhecimento de todo o
sistema e 0s usuarios para quem se pretende projeta

A etapa seguinte, de elaboracdo do perfilcdecerns,é considerada pelos autores
uma etapa que requer muita atengao, pois tratdesificacdo dogoncernse dos gatilhos
responsaveis pelo desencadeamento das emocoesdkdguos. Para os autores, esta fase é
caracterizada como um desafio, pois apresenta igndicativa dificuldade por parte dos
designers em identificar osconcerns que sejam relevantes para 0 projeto e,
consequentemente, para as pessoas (TONETTO, 2Dé23cordo com Tonetto (2012), as
investigacoes dosoncernsenvolvem entrevistas em profundidade, grupos $oeaitividades

de sensibilizacdo. Na etapa de levantamento, shpadas técnicas exploratérias com o
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intuito de obter o maximo de detalhes sobre umraét@doconcernatravés de perguntas-
chave a respeito da percepgdo emocional do ertiduisobre uma determinada situagao.
Apé6s o levantamento dosoncerns eles devem ser classificados de acordo com suas
caracteristicas para que entdo seja elaborado elondd perfil. A elaboracéo do perfil de
concernsparte do agrupamento dos pontos mais relevantetosma fase de levantamento
para entdo serem organizados em uma lista catadariz

A terceira etapa € caracterizada como sendo a dis&tesigner em relacdo ao perfil
de concernsobservado. (DEMIR; DESMET; OZKARAMANLI, 2010). Eesta fase que os
assuntos sdo organizados por tépicos e o desigaerlpuscar solu¢des visando os desejos e
interesses baseados rmamcernsobservados anteriormente. Como Ultima etapa, twesu
propdem projetar um produto que se encaixe nasérefias que foram colhidas até entao.
Para Demir, Desmet e Ozkaramanli (2010) a ultinapa® estruturada sobre as definicdes
que foram observadas no decorrer das etapas aeter@s autores acrescentam que o perfil
deconcernsassim como o de produto, sé&o ferramentas fundaimerdra o desenvolvimento
de produtos e devem ser utilizados como insumogtpeids ao longo de todo percurso do
projeto.

A pesquisa direta com usuarios, como € a pesgomaase na Teoria dégpraisals
envolve uma investigacado da realidade destas es€baesigner, quando envolvido em
projetos com 0 objetivo de despertar ou evitar rdeteadas emocdes, reverte estas
informacdes obtidas da investigacdo em diretrizegfuais. Estas informacdes é que irdo dar
suporte para que o designer desenvolva projet@dscem reacdes emocionais (DEMIR;
DESMET; HEKKERT, 2009). De acordo com Tonetto (20&8sa abordagem focada em
pesquisa direta com usuarios €, usualmente, waldirea etapa metaprojetual dos projetos de
design o que remete a estreita relacdo que a whusappraisalspossui com projetos da area.
O autor também observa que apesar da l6gica gaugaista pelo método de Desmet (2010)
e Demir, Desmet e Ozkaramanli (2010) na aplicagdqmjetos de design, é preciso ter a
viséo critica de que a evocagdo de emocfes nd@ €iéntia exata.

Um estudo recente desenvolvido neste sentido ésoritte no trabalho de Costa,
Tonetto e Scaletsky (2012) no artiDesigning for experience and public transportatiam:
emotional-driven projectDescrevem um estudo no qual duas etapas metachddgao
desenvolvidas para se alcancar os resultados. Wmneipp momento no qual uma pesquisa
direta com usuarios foi proposta para compreended @ experiéncia emocional dos
individuos quando utilizam o transporte publico.sAgunda etapa foi a utilizacdo das

informacgdes da investigacdo prévia em um projetdasign. O estudo utilizou, na primeira
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fase, a abordagem da Teoria ddgpraisals para compreender a relagcdo emocional dos
usuarios com a experiéncia de uso das paradasibigs6asso seguinte foi proposto um
workshopno qual os dados coletados (na pesquisa diretausoidrios) foram introduzidos
com o objetivo de contribuir com a reflexdo metggiuml do trabalho. E justamente esta
relacdo direta entre a investigacdo com usuariceved da abordagem da Teoria dos
Appraisalscom os projetos de design que a presente peseguisa dbjetivo de explorar.

Assim, para os fins desta pesquisa, através dadadpem de Desmet (2002) sera
possivel a investigacdo da®ncernsque, tencionados com estimulos, desencadeiam as
avaliacbes dos usuérios e, consequentemente, ésiagdo de emocgdes. Para os interesses
deste estudo, este conhecimento sobre como ocamecéanica de despertar uma emocéao
positiva ou negativa € o0 motivo que esta pesqueseake da Teoria do&ppraisals Nesse
sentido, o entendimento do perfil dencernse um caminho de se obter os efeitos pretendidos
nos projetos de design em termos emocionais. Tada@smo com a compreensao dos perfis
e a sua introdu¢cdo como insumo nos projetos da Aéeaexiste certeza de que as emocgdes
pretendidas serdo desencadeadas. Para Tonetto ),(2642a abordagem deve ser
compreendida como uma forma complexa que tem getiwd a potencializacédo de efeitos e
nao como uma certeza de manifestacéo de determsiresfados emocionais. Assim, ainda
gue o entendimento do perfil @dencernsndo seja uma ciéncia exata (TONETTO, 2012), é
uma das formas de potencializacdo de resultad@estyacs.

A seguir, para concluir a exposicdo da fundamentaeérica, foi elaborado um
subitem sobre a origem e o conceito da palavradbigte € abordado como objeto de anélise

nesta pesquisa.
2.4 A Origem e o Conceito de Bistrd

Existem poucas pesquisas sobre os bistrés, o que dificil seu estudo. A primeira
dificuldade metodoldgica é relativa a definicdogie é um bistré. A origem da palavra €
incerta e sua definicdo maltipla.

Bistr6 € um restaurante de pequeno porte de orfgemecesa e muito comum neste
pais (KELLY, 2005). Esta expresséao foi criada et4l@m um contexto ainda controvertido.
A origem folclorica do termo remete a palavra Bistomo uma deformacédo do grito dos

soldados russos de Alexandtegue, durante a ocupacéo da Paris em 1814, recimper

! Imperador do Império Russo entre 1801 e 1825
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bebidas nas vendas da capital francesa. Os ofigi&svam bystro, bystroque significa
rapido em russo. A palavra russa tornou-se graderabradotada para nomear um lugar onde
vocé pode pegar uma bebida e uma refeicdo rapatiavia, apesar de pitoresca, nem todos
os historiadores afirmam ser esta a origem da pl&e acordo com Marcilhac e Moriniaux
(2012), a palavra bistrd nado foi registrada an@sl884 quando, na oBréembrancas da
pequena e grande Roquettte do abade Maraapalavra designava um pequeno café onde se
podia comer e beber de modo simples.

Pela academia, a etimologia do nome é hoje em digmosa e pode ser originaria de
alguns termos de acordo com o dicionario de hestdailingua francesa (REY, 1992):

a) Bistraud: termo provinciano que designa pequenoédtioo ajudante de vendedor
de vinhos;
b) Bistingo: endereco onde se deitam boémios ou astist

c) Bastringue: (norte da Franca) lugar onde se bebeafiénmisturado com alcool.

Encontra-se igualmentastroquetno sul da Franca, formada pela juncédo de bistré e
troguet, esta ultima derivada destroquetque seria dono de cabaréL® Grand Larousse
propde uma definicdo genérica e simpligtaim café ou restaurante onde se come comida
burguesa tradicional de forma simpléBISTROT..., [20157]).

Conforme Marcilhac e Moriniaux (2012), medir a im@ocia e a divisdo desse tipo
de estabelecimento é tarefa dificil. Uma primegratdtiva a partir da lista telefénica francesa
fracassou, pois ndo existe nenhuma catedusiad especifica e nenhuma distincdo entre os
termos genéricos: restaurante, cervejaria e bi€mésultar guias especializados como Lebey
(BISTROT..., 2010) ndo sao mais satisfatorios, geisencontra mencionado como bistro,
estabelecimentos que sdo uma creperia, sanduichdretoria italiana (HERZOG, 2009).
Convém, entdo, a luz de sua histdria, definir oguen verdadeiro bistrd parisiense.

Ao final do século XIX, o bistrd encontrou progigamente seu lugar entre 0s
numerosos lugares para comer em Paris, entre adesafés, os caldos e os restaurantes
(MARCILHAC; MORINIAUX, 2012). O café designa um lag publico aonde se vai para
tomar café e outras bebidas. Em 1672 foi fundagiwirneiro café parisiense. Em 1716 ja
havia na capital francesa 300 estabelecimentos€£derg. Aproximadamente em 1765, abre

2 A lembranca da pequena e grande Roguette é ursdglosde sessenta palavras de girias recolhidas de
diferentes partes e postas em ordem pelo Abade adona penitenciaria de La Roquette. Assinala-se a
primeira ocorréncia da palavra serhfmal.
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na capital francesa uma butique que vende restasran caldos restauradores. Séculos antes
de um restaurante ser um lugar aonde se ia parercam restaurante era algo de comer, um
caldo restaurativo (FLANDRIN; MONTANARI, 1998; SPAN 2003). Neste conceito a
palavra restaurante designa esses caldos ricosngluem carne de aves e boi, diversas
raizes, cebolas e ervas, entre outros. Caldos),es#@a restaurantes populares e baratos. Esta
€ a origem do nome restaurante que significa alionen remédio que tem a propriedade de
restaurar as forcas de uma pessoa doente ou esSRANG, 2003).

De outra perspectiva, durante a segunda guerraiatuod bistrés se desenvolveram,
pois, enquanto os homens iam para a guerra, asasspormalmente tinham que conquistar
uma forma de obter uma renda para sobreviver. tEasformavam suas residéncias em
estabelecimentos publicos especializados no comélei comida caseira. A0S poucos a
palavra restaurante se tornou um termo genéric@alonge hoje realidades muito diferentes,
do restaurante gastronémico estrelado ao obscuexrdae um vendedor de sopa, ou um
bistr6 (MARCILHAC; MORINIAUX, 2012).

Assim, pode-se dizer que bistré é geralmente urngremestabelecimento familiar no
qual o casal trabalha (AMON, 2014). O homem se aalp bar e a mulher da cozinha.
Geralmente de pequena area com uma cozinha de shegneduzidas, oferece um numero
limitado de lugares. E o bar, que, na maioria deges da personalidade ao lugar
(AUBOYNEAU; SIMON, 2013). As mesas sao quadradasneadeira, simples e recobertas
por toalhas em papel ou tecido de algoddo com gdadrvermelhos e brancos. Muitas vezes
a presenca de uma grande mesa de clientes rodedancos reforca a rusticidade do local.
Assoalho ladrilhado, banquetas, grandes espelhes alprgam o espaco completam a
decoracdo (ABOYNEAU; SIMON, 2011; AMON, 2014; MARGIAC; MORINIAUX,
2012). O bistrd oferece um menu diferente a cadaflum ambiente familiar, caloroso para
a convivéncia, animado e barulhento com um sesiipples e rapido. E, enfim, uma cozinha
caseira (AMON, 2014).

Atualmente, qualquer restaurante menor influencipéta atmosfera francesa é
popularmente associado a ideia de um bistré. Tadpara os fins desta pesquisa, bistrd tem
uma particularidade que certamente a define; ndarrhamenu fixo. Um bistr6 é um
restaurante pequeno com capacidade para serguaténta pessoas. A especificidade de um
bistré consiste em um mosaico de detalhes. De aameh Amon (2014), um bistrdé pode ser
situado em um espaco intermediario entre um lodalign, onde o profissionalismo no
atendimento dos clientes e das comidas vigoraasa de familia, onde o tratamento entre as

pessoas € intimo, as comidas sao elaboradas ergitapaconsiderando a singularidade do
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gosto dos comensais e tudo é privadeé, muitas vezes, o lugar na mesa. Neste enfague
cozinhas de restaurantes com prestigio, de grasfidsde cozinha com saberes e praticas
culinarias que apontam para um cédigo mais estadtue que, em geral, sdo sedimentados
em livros de receitas de cozinhas publicadas, séepresentacdo do que seja um espaco
publico neste viés que a autora propde. De outto, leozinhas de espagos domésticos, com
saberes e praticas culinarias menos estruturadas,receitas, em geral, transmitidas pela
experiéncia, sobre as quais pode incidir caratimssindividuais, sao a representacdo do que
seja um espaco privado e no qual os bistrés posalgemna semelhanca.

Portanto, um bistr6 é um restaurante com uma agreodamiliar, com praticas
culinarias mais proximas do cotidiano. Sdo pratigas seguem as técnicas da literatura,
porém com um grau de transformacao e adaptacjmeaisdade da sua cozinha.

A patrtir disso, no préximo capitulo, sédo apresesgambs procedimentos metodologicos

a serem utilizados neste estudo.

3 Plblico e privado designam uma oposicéo de lugamds o acesso a qualquer um é permitido em comtras
com locais onde o acesso € restrito a membroswitide pessoas consideradas proximas.
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

O presente capitulo tem como objetivo apresentgorosedimentos metodoldgicos
que serdo utilizados para desenvolver o estuda.ssente neste capitulo o tipo de pesquisa
e a justificativa da escolha conforme as caratiestss do problema de pesquisa e dos
objetivos propostos. Em seguida apresenta-se odtama do estudo e a decomposicéo das
duas etapas de coleta e analise de dados.

3.1 Tipo de Estudo e Dados

O estudo teve origem com a definicdo do problempedguisa que foi estabelecido
considerando os interesses da area e a relevantgna. A definicdo do método baseado na
abordagem doappraisalspartiu do estudo de Desmet (2002) e Desmet e2@10) no qual é
sugerido a divisdo de quatro etapas para projetaesdign e emocédo. Estas etapas envolvem
a especificacdo de um tema, a identificacdo cwernsde um determinado grupo de
pessoas, 0 desenvolvimento de um perfilcdacernse, por fim, o projeto do produto
(tratadas na sesséo 2.3.3). Como este estudo mao tibjetivo de desenvolver um projeto
especifico, optou-se pela exclusédo da ultima eRpadanto, o foco desta pesquisa da-se sobre
a investigacao, analise e desenvolvimento de ufiil derconcernse sua contribuicdo para o
desenvolvimento de um projeto de design estratégico

A andlise e investigacdo dencernssdo usualmente vinculadas a técnicas e métodos
de pesquisa exploratorios ou de observacdo (OSKARMM; DESMET, 2012; TONETTO,
2012). Nesta pesquisa, buscou-se, através de thj@sseexploratorias, com a conducédo de
entrevistas em profundidade e o desenvolvimentoute grupo focal, a obtencdo de
informacgBes sobre asoncernsdos usuérios de bistrd e sua aplicabilidade enprojeto de
design estratégic@spectivamente.

Diante da natureza dos objetivos que derivam ddl@ma de pesquisa, foi
identificada a necessidade de se buscar uma aleondagploratoria e qualitativa para este
estudo. Esta escolha ocorreu também com base eprethcdo de que o problema de
pesquisa exige um enfrentamento mais flexivel eomearstruturado do que as pesquisas
descritivas (GIL, 2009; MALHOTRA, 2006). Para Credw(2007), técnicas qualitativas
podem ser caracterizadas pela manipulacdo de égotaslucédo de conhecimento envolvendo
perspectivas construtivistas, ou seja, que envolsgmificados mdultiplos de experiéncias
individuais. Além disso, essas técnicas tradicimeslite abordam problemas através da coleta
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de significados dos participantes, estudo do anielos individuos e realizacdo de
interpretacdes. (CRESWELL, 2007). Nesse sentidstifita-se a abordagem qualitativa e
exploratdria, pois € convergente com 0s objetivasnatureza do problema de pesquisa que
busca compreender relacdes entre experiéncia e desiogaseadas em observacdo e
interpretagéo de contextos.

Para Gil (1995), a pesquisa exploratdria buscandebeer, esclarecer e modificar
conceitos e ideias com 0 objetivo de proporciomaa wisdo geral e aproximada acerca de
determinado fato e de promover maior familiaridazen o problema. As pesquisas
exploratdrias, segundo o autor, séo realizadasdguartema escolhido é pouco explorado e
torna-se dificil formular hipoteses precisas e apienalizaveis sobre ele. O produto final
deste processo passa a ser um problema mais plassjvel de investigacdo mediante
procedimentos mais sistematizados. Seu planejamiemde a ser mais flexivel, onde
interessa considerar 0s varios aspectos relatvésn@®meno estudado.

Diante desta escolha, os dados coletados nestaliggsgdo dados qualitativos
primarios. S8o dados oriundos de questdes abartasligecionaram uma conversa entre o
pesquisador e os entrevistados. Estas informaditetas sédo de carater subjetivo, ou seja,
sentimentos, motivacdes, opinides, conceitos @sddéi informacdo que importa é aquela que
representa a visdo dos participantes e seus sighifs em relacdo ao universo que esta sendo
estudado. Nesse sentido, justifica-se 0 uso denmapdes qualitativas neste estudo devido a
coleta de dados ocorrer com base nas percepcOegliais de cada entrevistado. Além
disso, a abordagem qualitativa e exploratéria &emente com o0s objetivos e a natureza do
problema de pesquisa que teve o propoésito de anaisnterpretar informagfes de carater
subjetivo onde ndo cabem respostas objetivas eatasc

Esta pesquisa foi desenvolvida em duas etapagubafi7 apresenta o fluxograma do

desenvolvimento da pesquisa e nas secdes seguidétalhamento de cada etapa.

Figura 7 - Fluxograma da pesquisa

ETAPA 1: CONCERN ETAPA 2: ----» | RESULTADOS

ENTREVISTAS T E— .
EM PROFUNDIDADE PROFILE GRUPO FOCAL DA PESQUISA

- Definicdo de participantes; - Definicdo de participantes;

- Elaboracao de roteiro; - Elaboracao de roteiro;

- Coleta e processamento de dados; - Coleta e processamento de dados;
- Analise de dados - Anélise de dados

Fonte: Elaborado pela autora.
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3.2 Entrevistas em Profundidade

Na primeira etapa, optou-se pela conducdo de estsvem profundidade com
roteiros semiestruturados como meétodo de obteneddados qualitativos a respeito dos
concernsdos usuarios de bistrBara Malhotra (2006), esse tipo de método é caizade pela
realizagdo de entrevistas ndo estruturadas, dieetadividuais. Entrevistas em profundidade séao
indicadas quando o objetivo € baseado em obterfeemacdes a respeito de motivagoes,
atitudes, comportamentos e principalmente sobrecésp subjetivos, como sentimentos a respeito
de determinados tépicos. No contexto desta pesgessa método surge como um procedimento
adequado diante da necessidade de compreensamdedaticas individuais no que diz respeito
a relacao, interacdo e experiéncia entre um useadm bistrd6 (OSKARAMANLI; DESMET,
2012; TONETTO, 2012).

3.2.1 Participantes

A conducdo das entrevistas foi organizada a pddiuma questdo filtro (medida
através da questao “quantas vezes por més voeéwnibistr6? ) que verificou a frequéncia
gue o entrevistado costuma ir a um bistrd. Parfinesdesta pesquisa foi estabelecido que a
frequéncia minima para participar da coleta de sl@ada de, no minimo duas, vezes ao més.

Foram entrevistadas sete pessoas com idade ente &b anos com formacéao
profissional diversa. A selecdo deu-se por convemée para os fins desta pesquisa, um
usuario € aquele que frequenta, no minimo, duassvear més um bistr6. As informacdes
obtidas com os usuarios permitiram responder otivbjeespecificoa (Compreender os
concerns dos usuarios de bistr6). As entrevistas ocorreradividualmente em local
combinado entre a pesquisadora e 0 entrevistaddas tas entrevistas foram gravadas em

audio e transcritas na sua integra.
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Quadro 1 - Dados dos entrevistados

Idade Profissao

Escolaridade

Resposta a pergunta

filtro

50 Publicitaria

25 Relacbes Publicas

37 Psicdloga

28 Arquiteta

36 Advogada

30 Administradora
empresas

48 Advogado

Superior completo
Superior completo
Superior completo
Superior completo
Superior completo

de Superior completo

Superior completo

2 ou 3 vezes a0 més
2 Ou 3 @z @®ses
4 vezes ou mais
4 vezes
3 vezes

3 vezes

2 vezes

Fonte: Elaborada pela autora.

O numero de entrevistados foi delimitado por sgfma Amostragem por saturacéo
ocorre quando o pesquisador suspende a inclusawowes entrevistados pois os dados
obtidos passam a apresentar, na avaliacdo do igaest, suficientes para a coleta proposta.
E o momento de interromper a captacdo de infornsagpertinentes a discussao
(FONTANELLA; RICAS; TURATO, 2008). A saturacdo dossultados deu-se por um
processo continuo de analise dos dados e este nwowreu quando foi perceptivel que a

relevancia das contribuicdes estava em saturacao.

3.2.2 Elaboragao do Instrumento de Coleta

Para a condugdo das entrevistas em profundidadeddsenvolvido um roteiro
semiestruturado (ANEXO A), flexivel, que teve imicitom uma fase de sensibilizacdo sobre
preferéncias e habitos alimentares e bistr6s. Dedaccom Demir, Desmet e HekkéP009), a
sensibilizagdo tem um papel importante em abordadennvestigacdo emocionais, ja que levam
0 entrevistado a um nivel maior de engajamentondifaidade com a tematica, tornando-o mais
acessivel e menos introspectivo ao falar sobre geragpcdes acerca do tema. Portanto, na etapa
de sensibilizacdo, buscou-se a introducdo de peErgureferentes a aspectos cotidianos e
informais sobre a alimentagé&o.

As entrevistas ndo possuiam perguntas que limitagseescopo da tematica, ao
contrario, foram perguntas estritamente abertasice limeares de forma a adaptar-se em

funcdo da forma com que o entrevistado expressam&respostas. Assim, 0s roteiros foram
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elaborados de forma a funcionarem como guias eo@o questiondrios rigidos. Esta € uma
caracteristica observada por Oskaramanli e Des20&P] e Tonetto (2012) em trabalhos de
investigacdes de cunho emocional, através daagéiz da técnica daddering Este recurso
€ apresentado por Reynolds e Gutman (1988) comotéenéca de intervencéo sistematica
em gue o entrevistador passa a questionar cadadameespostas dadas pelo participante,
visando ampliar o raciocinio do entrevistado e famsociacbes mais ricas sobre atributos
significativos. Oladderingfoi utilizado nesta etapa de forma a instigar sewistados e a
obter respostas mais profundas que possibilitassenpreender de forma mais minuciosa os
concerngmais subjetivos dos respondentes.

O desenvolvimento do roteiro foi construido buscaatiordar a investigacdo dos
concernsbaseados em variaveis referentes a relacdo désiase bistrés. Foi necessario
delimitar algumas caracteristicas para exempliicegmatizar os bistrés de Porto Alegre aos

entrevistados. Para os fins deste estudo, bistesapta as seguintes caracteristicas:

a) local pequeno com capacidade aproximada de seévijumrenta pessoas;
b) local sem menu fixo;
c) local com menu variavel de acordo com a sazonadidaol deliberacéo do chef;

d) local que oferece prato do dia.

Assim, a estruturacéo do roteiro deu-se consideran@lacdo que o usuario tem com

0s bistrés e as seguintes variaveis:

a) atendimento: por atendimento entende-se o sernag@ckber, servir, acomodar e
acolher com hospitalidade os clientes;

b) menu: por menu entende-se o cardapio oferecidouab esta contemplado as
opcOes de refeicbes do dia, as bebidas e sobrem&sasctos relacionados a
comida, apresentacdo dos pratos e cobertas de mesa,;

c) ambientacdo: por ambientacdo entende-se 0s aspisatos tais como a decoracao
e tamanho do bistr6;

d) comunicacdo: por comunicacdo entende-se toda iafgion disponivel
internamente no bistrd, a nomenclatura dos prdéafiada, localizacdo e todas

formas de comunicacao do bistrd com seus usuarios.
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3.2.3 Coleta de Dados

As entrevistas em profundidade foram realizadasnmeses de janeiro e fevereiro de
2015 na cidade de Porto Alegre/RS. Os entrevistddoam convidados por telefone
diretamente pela pesquisadora. A pesquisadoraigo@stsobre o interesse em participar de
uma pesquisa académica e explicou brevemente owdeda pesquisa e o0 objetivo do
trabalho. Os entrevistados foram avisados sobrecassidade de gravacao da entrevista em
audio bem como foram questionados com a perguira fiara adequacao do perfual a
frequéncia mensal que vocé vai a um bistrdgueles que responderam que vdo com a
frequéncia de 2 vezes ao més eram candidatos patata de dados. Todas entrevistas foram

realizadas pessoalmente, tendo duracdo média isénB¥os.
3.2.4 Técnicas de Analise de Dados

A analise das informacfes seguiu a técnica de saéle Conteudo. Segundo Moraes
(1999), usa-se a analise de conteldo para des@énvtrpretar o conteldo de toda classe de
documentos e textos. Essa andlise ajuda a reietarpas mensagens e a atingir uma
compreensao de seus significados em um nivel quaéra de uma leitura comum.

O processo de andlise dos dados foi conduzido &r pde quatro etapas.
Primeiramente foi feita a preparacdo do material gvolveu transcrever as entrevistas. De
acordo com Creswell (2003), o primeiro passo ddisndos dados € obter um sentido geral
das informacdes e refletir sobre seu sentido glabatguntas como: que ideias gerais 0s
participantes expdem e qual € o tom dessas idsh@asreflexdes imprescindiveis de serem
feitas antes do processo de codificacdo. Passongegioi iniciada a analise detalhada do
processo de codificacdo que se caracteriza conmmocegso de organizar materiais em grupos
antes de dar algum sentido a estes grupos. A seguitformacgdes sdo codificadas através da
definicdo de unidades de andlise (palavras, frdsems) cabendo ao pesquisador escolher.
Apoés a codificacdo, as unidades de andlise serégadps, criando-se as categorias de
andlise. Para Moraes (1999) é possivel se fazexteggarizacdo por critérios semanticos,
resultando em categorias teméticas; por critéiiftgtecos, originando categorias a partir de
verbos, adjetivos ou substantivos ou por critde@gcos, a partir de critérios expressivos com
foco nas palavras e seus sentidos.

As categorias podem ser decorrentes tanto da teami@ do universo empirico. Nesta

pesquisa, a categorizacdo foi feita com base neensoi empirico a partir das verbalizacdes
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extraidas das entrevistas. Passo segaimmeluido o processo de categorizagao e unitadzZaigdal,
osconcerngmais recorrentes e significativos foram seleciosalagrupados entre si de forma a serem

utilizados na construcéo de um perfilcdacerngjue sera apresentado no capitulo seguinte.

3.3 Grupo Focal

Apo6s a conducao das entrevistas em profundidategliaacdo de um grupo focal teve
por objetivo discutir a introducado @oncern profile resultado da primeira etapa da pesquisa, no
processo de projeto de um bistrd. Dadas as cdstictes e intencdes desta fase, optou-se pela
realizacdo do grupo focal para que os especialistssem estimulados a debater sobre
experiéncias de projeto de operacdes gastrontmigaplicabilidade da inclusédo de informacdes
dos usuariosconcern profil@ no desenvolvimento de um projeto de bistr6. @tolm desta etapa
da coleta de dados era responder o objetivo egpeoifAvaliar a contribuicdo da analise dos

concerngdos usuarios de bistré para o desenvolvimentardsistema produto servico).

3.3.1 Participantes

Primeiramente foram selecionadas nove pessoasoga® fconvidadas via e-mail. O
critério de selecdo dos convidados foi aproximaeeislistas de diferentes profissées e que
tivessem um denominador em comum: experiéncia ejetps de operacdes gastrondémicas.
N&o foi delimitado um namero minimo de projetos gles houvessem participado. Das nove
pessoas convidadas, o grupo focal contou com &ipagdo de seis especialistas. O grupo

focal foi composto da seguinte maneira:

Quadro 2 - Dados dos participantes do grupo focal

Nome Idade Profissédo

Ana 32 anos Professora de Gastronomia
Douglas 47 anos Publicitario

Diogo 30 anos Empresario

Fernanda 42 anos Professora de Gastronomia
Glauco 39 anos Designer

Lucio 38 anos Arquiteto

Fonte: Elaborado pela autora.

Legenda: Os nomes foram trocados para garantiooimato dos entrevistados.
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3.3.2 Elaboragao do Instrumento de Coleta

O instrumento de coleta de dados foi elaboradoiderando atingir respostas para o
segundo objetivo especifico desta pesquisaliar a contribuicdo da analise dos concerns
dos usuarios de bistrd para o desenvolvimento desistama produto servicdNeste viés, 0
roteiro foi elaborado considerando alcancar enteedio sobre basicamente dois
guestionamentos que, desmembrados, resultaram etdpicbs que foram vinculados a
categorias de analise definidas a priori. A definiglas categorias com base na teoria sera

vista no item 3.3.4. Os dois questionamentos m@ldceinstrumento de coleta foram:

a) como ocorre 0 processo de projeto das operacéeBom@dicas que O0S
especialistas ja participaram;
b) qual a avaliacdo dos especialistas sobre a ufilizate umconcern profileno

projeto de um bistro.

Considerando os dois questionamentos acima, foresdotbrados 11 topicos que

guiaram a conducéo da conversa do grupo. O ratélipado esta descrito no ANEXO B.

3.3.3 Coleta de Dados

O grupo focal ocorreu na cidade de Porto Alegreliad?5 de abril de 2015. O grupo
foi recebido em uma sala de aula do campus da témleele do Vale do Rio dos Sinos
(UNISINOS) em Porto Alegre. A sala de aula foi paevente preparada com mesas e
cadeiras colocadas proximas umas das outras foorealadra U. Foram oferecidos refresco e
um lanche matinal. O tempo de duracdo do grupd focale duas horas e cinco minutos.
Foram utilizados um gravador e uma camera de fidmapgara os registros, tendo o material
de audio sido, posteriormente, transcrito. A coli#adados iniciou com a apresentacdo da
pesquisadora, com as intencbfes da pesquisa e aqasgntos de sensibilizacdo dos
participantes. A pesquisadora solicitou que osaslistas fizessem uma introducao rapida da
sua atividade profissional e qual a experiéncia passuem em projetos de operacoes
gastronémicas. Logo apos, foi dado inicio a dishnsaoderada pela pesquisadora e guiada
pelo roteiro elaborado. Inicialmente a discussdoctimcentrada em compreender como
ocorre, na prética profissional dos especialisigwojeto de operacdes gastrondémicas. Passo
seguinte, foi introduzido o recorte da pesquisatabelecido que a discussédo seria orientada
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ao desenvolvimento de bistrGs. A pesquisadora donvios participantes a fazerem um
exercicio de projeto, momento que foi apresentadoncern profilepara o grande grupo. O

exercicio ocorreu da seguinte maneira:

a) a pesquisadora dividiu o grupo em trés duplas. ¥is@io ocorreu de forma
aleatoria;

b) para cada dupla foi entregue cartdes coloridos asrfrases que representam 0s
concerngdos usuarios de bistro (resultado da primeirazeti@ocoleta de dados);

C) a pesquisadora propds uma conversa de cinco minasoduplas;

d) logo apdés, foi retomada a discussdo no grande gmgzendo como ponto de
referéncia as informacgdes dos cartdes. O grupwinia discussédo considerando
gue as frases entregues fossem utilizadas commasspara o processo de projeto
de um bistr6. O que a pesquisadora pretendia acae@ a avaliacdo dos
especialistas quanto a utilidade destecern profile

Importante mencionar que a totalidade doscernspreviamente identificados ndo foi
discutido no grupo focal. Exclusivamente por ligies de tempo, a pesquisadora ndao pode
direcionar a discussao para que todasooserndossem avaliados. Assim, privilegiou-se que todas
categorias de analise fossem comentadas ainddggums @ncerngmportantes para esta pesquisa

tivessem que ser excluidos da andlise que seseatada no capitulo 4 a seguir.

3.3.4 Técnicas de Analise de Dados

De acordo com o que foi descrito no item 3.2.4nd@ise de conteldo é uma técnica
de investigacdo que tem por finalidade interpretacomunicacdo auferida através da
descricdo de conteudo coletado. No grupo focal aemspecialistas, as categorias de analise
foram definidas a priori com base na teoria. Es#éae da analise de dados da pesquisa
utilizou as categorias tedricas a seguir para aptas 0s resultados correspondentes ao
objetivo especificdy (Avaliar a contribuicdo da andlise dosncernsde usuarios de bistrd
para o desenvolvimento de um sistema produto s§rvids categorias tedricas sao: (i)
produto, (ii) servico, (iii) comunicacdo. As sulegdrias (avaliagcbes detalhadas sobre a
contribuicdo daoncern profileno projeto de design estratégico de um bistr@nfodefinidas
com base nos discursos dos especialistas. A ssgpiapresentados os resultados e logo apés

a discussao do conteudo.
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4 APRESENTACAO DOS RESULTADOS

Neste capitulo serdo expostos o0s resultados dosedinentos metodoldgicos
apresentados na secdo de método de pesquisa. Wizaigfo deste capitulo se da em duas
secdes: na primeira secao serdo expostas as anddisgrimeira etapa da pesquisa com a
explicacdo das categorias de andlise e a constd&oncern profile na segunda secao
serdo expostos os dados do grupo focal e as segaesdesdobramentos projetuais.

4.1 Andlise do<LConcerns dos Usuarios

Esta secdo segue o modelo de organizacéo, and@mewucao do perfil deoncerns
proposto por Demir, Desmet e Oskaramanli (2010)re3sltados e principais achados das
entrevistas foram extraidos e classificados emcdaésgorias distintas dmncerns produto,
atividade e vida.

Com o objetivo de facilitar a visualizacéo amscerngpor parte dos profissionais que
participaram do grupo focal (segunda etapa daaaetdados), as categorias empiricas de
analise foram elaboradas com expressdes adaptaslasrternsdos usuarios entrevistados.
No quadro seguinte, apresenta-se 0 esquema deasegue constituem aoncern profile
bem como as frases que correspondencauacern profile propriamente. As frases que
correspondem aeoncern profilendo sédo citacbes exatas dos entrevistados, séesfra
interpretadas e editadas pela pesquisadora conebvobde representar de forma clara cada
categoria. Vale ressaltar a importancia da contedgsteconcern profilepois € ele que
serviu de fomento para a discussao em grupo adareaperiéncia emocional dos usuarios de
bistré para os processos de projeto. Este quadnmaterial que foi apresentado para o grupo
focal que compde a segunda etapa da pesquisa.

As categorias sdo discutidas em profundidade eutatlas com os contedudos da

revisao de literatura desta pesquisa.
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Cateqorias de ) . Tipologia do
n Afirmativas de Concerns Frase que representa @oncern concern
andlise
— (Desmet, 2010)
1. Apresentacdo do prato 1.A apresentacéo do prato é a primeira impresséo ¢ Produto
se tem da comida.
. 2. Comida de bistré € comida que se sente o shjor
1 Qualidade da 2. Comida com sabor cada item. O chef ndo tem medo de temperar. Produto
comida 3. Percepcéo de que foi feito paB. Bistrd tem caracteristica de lugar com contidad Produto
confeccdo artesanal made"”
4. Comida fresca 4 Comlda de bistrd tem que ser comida sazonal,|com Produto
ingredientes frescos.
1. Detalhes na decorago 1. Gosto de bistrd che~|o de detglhes pois (eles Produto
complementam a decoragéo e transmitem conforto|.
2. Decoragdo com materiais qu2. Gosto de moéveis de madeira, tons acamurg¢ados,
. - Produto
transmitam calor. listrados, xadrez.
2 Ambiente 3. Gosto de bistrd pois as pessoas ndo falam alto tividade
confortavel . . : P P
3. Ambiente tranquilo 3. lluminag&o tem que ser intimista. Pouca luz aleis| Vida
pessoas mais calmas
4. Ambiente propicio para umat. Eu gosto de lugar que eu possa ficar conversaafoAtividade/Vida
conversa mesa como eu fago na minha casa
1.Averséo a surpresas 1. Gosto de saber o qumestaperando Vida
3 Seguranca 2. O lugar recebe toda minha credibilidade qugndo
2. Presenga de um responsavel| percebo que tem alguém integralmente responséavel Vida
pelo bistrd.
.~ | 1. Comprometimento com ad. Gosto de chegar no bistr6 e ter minha mesa ,.. .
4 Organizacao P . Atividade
reservas reservada no horério que eu pedi.
5 Hospitalidade| 1.Atendimento personalizado 1 Neste tipo de. lugar o atendimento € sempre Eprté Atividade
inclinado a te deixar a vontade.
1. Necessidade de ser notado 1. Gosto de ir em locais que as pessoas percebam qu Vida
eu estou chegando.
2.Sensacéao de amparo 2. Gosto de bistrd com apelasa Vida
. o 3. Gosto de chegar em um lugar e saber que fagég al ;
6 Sentir-se 3. Personalizagdo especialmente para mim. Vida
cuidada - -
3.Coz~|nhar como um ritual de4. Acho que cozinhar € um ato de doag&o ao proximo.  Vida
oagao
5. Refeicdo como uma pausa | Comer em bistro te da a chance de dar uma pdusa ,.. .
; . - Atividade
dia. ter uma refei¢éo tranquila.
7 Afeto Comida como uma representaca}amha mée cozinhou para mim a vida toda. Vida
de afeto
8 Sentir-se Atmosfera que faz sentir bem S'entlr-se a vontade. E uma sensacéo boa estar gm um Vida
bem/Bem-esta bistro.
1.Previsibilidade do modelo del. Gosto de saber todas informagdes que preciso: Produto
9 Comunicacio| Servico preco, prato do dia, horérios...
externa . 2. Gosto de ter uma pista sobre os locais que au vo .
2. Controle de expectativas frequentar. Vida
1. N&o gosto de ir em lugares que a comida tem spme
complicados.
Comunicagdo| 1. Informacdo ao alcance ¢o — . d
10 no bistrd | usuario 2. O fato do bistrd n&o ter menu nao significa gag ~ Produto
informacBes de preco e opgbes de sobremesas nao
devem estar acessiveis aos olhos.

Fonte:

Elaborado pela autora.

A categoriaqualidade da comidandica a relevancia dos atributos técnicos da dami
e dos arranjos estéticos que podem ser feitos estr@rtefatos de servico da comida e a
comida propriamente dita. Nesta categoria, foratnragdos quatraoncernsem relacdo ao
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produto. Esta categoria indica que as caractasstestéticas da apresentacdo dos pratos
interferem na qualidade da comida, ou seja, naepedes de sabor sobre as preparacgoes. O
concern apresentacdo do pratointroduz a nocdo de que a comida provoca desegos d
consumo relacionados a estética, pois muitos estaelos afirmaram querer consumir por ser
bonito para os olhos. Esta percepcdo pode serwvalogema fala do Entrevistado 1A “
apresentacao do prato costuma dar um ponto a maia pma boa impressaoDe acordo
com o0s entrevistados, a apresentacdo dos pratdaengaa as loucas escolhidas para as
composi¢coes bem como o apelo estético e ndo apenmpeza e cuidados com a higiene
alimentar, conforme é possivel concluir atravéstrdgho da fala do Entrevistado 2A “
comida tem que vir com uma apresentacao que sejdabpara os olhos, (...) tem que ser
uma louca especial para aguela composicdAdlém disso, a estética da apresentacdo dos
pratos também foi mencionada como uma caractexrigiie representa zelo e organizacao
como pode ser exemplificado pela fala do Entregisth ‘Quando tu recebes o prato pronto
ele tem que estar limpo sem molho espalhado, por)isso a apresentacdo é também
importante”.

Entretanto, a aparéncia da comida pode se tranafaem decepcdo quando ela é de
fato provada. Oconcern comida com saborrepresenta que as percepc¢des de beleza da
comida se neutralizam ou sdo sobrepostas com @sesté sabor, conforme diz o
Entrevistado 7: Boa comida é quando o chef ndo tem medo de colecapero (...) se é
curry, eu gosto de sentir o curry'Outro exemplo é a fala do Entrevistado 8: rhais
importante € a comida (...) o sabor (...) cada ad&m o seu gosto. Nao é aqueles lugares que
tudo tem o mesmo gosto’As relagbes entre estencernspodem remeter a falsas
impressdes sobre a comida, pois, ao passo quai@sassvalorizam e buscam a estética nos
pratos identificam que, se a comida nao tiver spbamunciado, provavelmente muito pouco
a estética ira contribuir para uma experiénciacgiyral.

Em relacdo agoncern de que a comida de bistré remete a artesana&logo € uma
comida com caracteristicas de feita em casa padexsmplificado na fala do Entrevistado 6:
“Acho que comida de bistrd é justamente o oposfiadeio, € uma percepcao de hand made
(...) de artesanatd. Esteconcerntraz para a analise um aspecto importante sobrenoento
de criacdo e escolha dos pratos a serem ofertddsacordo com as respostas dos
entrevistados, € clara a idealizacdo de comidadraaspge um bistré representa. Dessa forma,
no processo de criagdo dos menus esta caracerdssume papel relevante. Novamente a
ideia de comida com conotacdo de preparada emagasace na fala do Entrevistado 2:

“Acho que bistr6 € comida caseira enfeitadaEsta fala traduz com clareza que mais uma



60

vez a interpretacdo de que as refeicOes ofertadae&aurantes estilo bistrd possuem uma
conotacdo de comida caseira, ou seja, que remetaalgdma forma as refeicdes que séo
preparadas em ambientes domésticos bem como aecestica de comida com viés de
caprichada em detalhes e enfeites.

Corroborando com esta impressaapocern referente ao frescor da comidassume
também a conotacdo de reforcar a caracteristicart@sanato de acordo com a fala do
Entrevistado 6: Percepcéo de artesanato, de feito com o que eslispanivel, as vezes pode
até ter um improviso...acho que improviso no caaofalta de matéria prima pode até
demonstrar que a comida é fresca”.

A categoria "ambiente confortavel” expressa umag@&b direta dos entrevistados com
a necessidade de buscar o elemento conforto quaioloa um bistr6. Nesta categoria,
aspectos relacionados a decoracéo do local e aratéen(layout) aparecem como elementos
presentes em todas as falas dos entrevistadesconcerns detalhes na decoracdo e
materiais que transmitam calor remetem a percep¢do de que conforto e estéticasnu
vezes, estdo conectados na percepcdo dos entlegistalguns bistrds sdo reconhecidos
como locais confortaveis por terem uma decoracéomdveis de madeira e, ha maioria das
vezes, locais com uma riqueza de detalhes na d@woranfeites na parede, quadros, fotos,
arranjos, vasos, livros, entre outros. Esta relagéde ser exemplificada na fala do
Entrevistado 5‘lugar acolhedor no sentido da decoracéo, lugaresncdetalhes (...) coisas
que acabam fazendo com que tu te sintas abracada aenosfera”. No mesmo
entendimento, a fala do Entrevistado 8u‘gosto de cores escuras, madeira (...) coisas que
dao uma sensacao de confdrto

Ainda nesta categoria se pode vislumlmancernsque remetem a aspectos sobre a
ambientacdo como elementos que transcendem, nwéi®s, 0 proposito principal de um
restaurante, qual seja: a oferta de uma refeicaaaso dos bistrés, foi possivel observar que
0s entrevistados foram unanimes ao referirem queest®s séo locais que permitem uboea
conversa a mesa e um momento mais tranquilo do didoi possivel perceber que a
refeicdo feita em um ambiente confortavel possibdio comensal realizar a intencdo de uma
conversa e até mesmo de uma pausa em suas atssidamp, € possivel afirmar que a
ambientacdo quando proporciona estes momentos poda despertar a sensacdo de
tranquilidade. O Entrevistado 1 expressa bem estaepcao:

“A experiéncia gastronémica de bistr6 esta totalteentrelada ao conforto e
cuidado (...) tu chegas, dai pede a bebida, dai ¥@muvert que geralmente € um
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mimo, dai vem a entradinha, depois o prato pringipado com calma e com
charme. Tu comes teu prato tranquila, tem uma denasque transmite estas
possibilidades. E um momento de ir curtindo. ”

Na mesma linha, o Entrevistado 2 afirma que:

“As vezes a comida eu nem gosto tanto naquelentts, eu vou la porque toda
atmosfera do local consegue me deixar a vontadmmida ndo é o Unico nem o
principal vetor que me instiga a ir em um bistrd. ”

A categoriasegurangaapresentou uma concordancia entre os entrevistRetestos a
respeito de previsibilidade e comprometimento nmiadtracdo do nego6cio apareceram
como caracteristicas que transmitem segurancasa@sios.O concern aversao a surpresas
demonstra um afastamento dos usuarios a situacéesisdo e imprevisibilidade de
acontecimentos. Estmncernpode ser relacionado com o fato deste perfil déniss terem
uma predisposicdo a participarem de eventos nos du@ga um grau de controle das
expectativas individuais. Os entrevistados mardfest de forma bem natural que preferem e
buscam ter algum controle sobre a experiéncia en@® tquando vao a um bistr6. Possuirem
com antecedéncia o menu do dia, o preco do prattbama como o bistré operacionaliza as
reservas, sdo informagfes que neutralizam a adsietta usuario. Esta percepcao pode ser
conferida na fala do Entrevistado “Eles me mandam um e-mail toda semana com o
cardapio da semana. Dai eu ja sei 0 que vai teasarvir. Eles trabalham com reservas e la
eles cumprem este horario de reserva (...)".

O concern presenca de um responsavefoi manifestado também como uma
caracteristica unanime entre os usudrios. Os wsudlacionam seguranca a presenca de um
responsavel pelo estabelecimento. O Entrevistadelatou: ‘Eu gosto de saber que tem
alguém responsavel, alguém de porto seguro casanagcoisa aconteca. Nesta mesma
linha, o Entrevistado 2 afirma gutacho que seguranca esta relacionada a forma camo
bistrd é conduzido...se tem um responsavel circdari. A questdo de haver a presenca do
proprietario do bistrd ou uma pessoa que exerganedb de geréncia representa para 0s
usuarios muito mais que a presenca fisica de urssopgrara administrar. Eles atribuem a
figura do responsavel como um dos vetores queriémsomprometimento e organizagado
em um restaurante.

A categoria organizacdoremete também a comprometimento como a categoria
seguranca. Neste caso, os entrevistados fazen@meif@ra comprometimento no sentido de

atender as necessidades individuais de cada ung oontaso das pessoas com restricbes
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alimentares, familias com criancas @ontualidade nas reservasconforme se verifica na
fala do Entrevistado 3: Eles trabalham com reserva e la eles cumprem estérib de
reserva... ou seja: existe um compromisso com aqtl@nte que esta chegando. Entédo eu
ligo, reservo, ja sei 0 que vou comer... esta tod@anizado. "Novamente, percebe-se que a
conotacédo de previsibilidade esté presente nomisauque refor¢ca o entendimento de que os
entrevistados procuram frequentar bistrds por aptasem a caracteristica de previsivel e
controlado.

A categoriahospitalidadepara os fins deste estudo esta caracterizada ooato de
hospedar e a boa acolhida. Refere-se a recepcdi@mtamento afavel (HOUAISS, 2004).
Assim, esta categoria abrange aspectos relaciorealosodelo de servico que os bistrés
apresentam. @oncernatendimento personalizadose relaciona com questdes de eficiéncia
no servico, mas muito mais com questdes de tratanpessoal individualizado e cortés. De
uma forma muito fluida e natural, todos entrevigsathanifestaram que a hospitalidade no
servigo representa eficiéncia e que pode ser tidaluzom as seguintes interpretagdes:
atendimento eficiente se traduz pelo respeito adil pde cada comensal e pelo
comportamento ativo e atento dos garcons. Estatagém estd presente no discurso do

Entrevistado 3:

“Estdo ali atentos para deixar a gente se sentimbé..) ndo tem aquela
intromissédo o tempo todo na mesa, mas ao mesma telap estdo ali atentos
(...) eu gosto quando o garcom te observa, parese sgnte qual o teu humor
naquele dia (...) se a pessoa da um pouco maidveeuaa eles falam um pouco
mais (...) se tem alguém tirando foto do prato glgsaram para trocar uma ideia

..)

As falas dos entrevistados confirmaram também aedananime que a hospitalidade
requer um olhar mais individualizado que transnptga as pessoas uma sensacao de
cordialidade e satisfacdo no atendimento. Es&réetia pode ser constatada na fala do
Entrevistado 5“E tratar cada um de uma forma, cada mesa tempariil (...) ndo da para
tratar todos iguais. Eles tém que sentir como éacdaiente. Eu gosto de sentir que eles estéo
me tratando como eu gosto... ndo como mais umteliérs falas confirmam também que a
hospitalidade pode reduzir a ansiedade na espkrgfato e, eventualmente, por mesas. Esta
percepcao esta claramente presente na fala dovBtado 1:*A minha experiéncia de espera
esta vinculada a minha pressa ou nao, e a formaocawn recebida no bistrd. J4 na chegada
gosto de me sentir acolhida e uma forma de acath&rnar minha espera menos chata(...)

como receber uma atencéao especial. “
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A categoria sentir-se cuidadarefere-se a tratamento especial; bom trato, zelo
(HOUAISS, 2004). Gconcern necessidade de ser notadaparece nas falas como sendo uma
sensacao que as pessoas buscam quando vao amdmAbsercepcao que os usuarios tém de
que chegam a um local e sédo percebidos pode seriatiaada através de um atendimento
agil no sentido de boas maneiras no tratament® janporta de entrada do restaurante. O
Entrevistado 7 expressa bem esta conotacéo: dosto de ir em locais que as pessoas
percebam que eu estou chegando (...) eu gostoaie locais que eu recebo um cumprimento
simpatico na porta (...) que logo que eu chego @w encaminhada para minha mesa e
recebo agua, pdo e manteiga. ”

O concern sensacédo de ampargelaciona os bistr6s com locais que remetem o0s
usuarios as suas casas. Esta percepcdo pode deotempor aspectos da decoracdo como
pelo atendimento especial e zeloso. As falas deidlano que os bistrés sdo, normalmente,
reconhecidos por esta caracteristica de local iaga tembrancas de lar. O Entrevistado 3
expressa isso quando didistros geralmente parecem com a casa da genjea¢ho que
mais no sentido de ser bem cuidada (...) tipogaber que tem alguém ali olhando por mim
(...) mas ndo somente no sentido de ser estetidarparecido com a minha casa (...)".

O concern personalizagdoé relacionado tanto com aspectos do atendimentw co
também da estética dos pratos e das cobertas de mssentrevistados manifestaram
adoracdo por receberem pratos esteticamente beradosne loucas diferenciadas. Loucas
delicadas e loucas especificas para cada tipo Medladambém apareceram nas falas como
potencializadores da percepcdo de personalizacaoforme se verifica na fala do
Entrevistado 2: Eu gosto de talher especifico para cada comidaigso € mais um cuidado
com aquilo que a pessoa vai comer. O guardanapdéam. tem que ser bom, odeio
guardanapo que nao limpa... além de me lembrar bates de castelo... acho que ddao uma
sensacao de cuidado com o que eu vou comer. Oaisa €80 0s pratos, gosto quando as
coisas vém em pratinhos separados (...) sinal goealguém ali pensando em cada coisa (...)
pensando na apresentacao dos pratos e em comouereeeber este prato. Tu percebes que
alguém preparou, pensou, organizou (...)"

Alguns entrevistados relacionaranecancern cozinhar como um ritual de doaca@o
resgate de memodrias afetivas de eventos em tormaeda. A fala do Entrevistado 4 traduz
com clareza: & comida é uma demonstracdo de amor, de cuidadoccontro. Minha mée
me passou isso... entdo eu vejo as refeicdes comuoamento bem especial, de doacdo. Para
eu gostar de um lugar eu tenho que conseguir perceste valor (...)" Este discurso retrata

fortemente que, para alguns, os rituais de alingéotgpossuem outros significados do que
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propriamente nutrir o corpo. De acordo com o dseufos usuarios, alimentar-se pode ser,
muitas vezes, uma forma de se aproximar de algdéroonstruir lagcos afetivos e até mesmo
saciar a saudade de um ente querido.

O concern refeicdo como uma pausa no diaelaciona as refeicbes como um
momento de lazer em torno da mesa no qual sdovp@ssima boa conversa e uma forma de
se afastar da rotina. As falas dos usuarios atribae formato do modelo de servico dos
bistrés (neste estudo, o modelo de servico dedhispresenta: cardapio flexivel com o prato
do dia no qual o servico contempla couvert, entegaato principal) uma possibilidade de
afastamento da rotina e quebra dos habitos do dia.a@ Entrevistado 1 explica assing *“
uma situacdo bacaninha (...) tu chegas (...) dalepa bebida (...) dai vem o couvert que
geralmente € um mimo (...) dai vem a entradinhpdepois o prato principal (...) tudo com
calma e com charme. Tu comes teu prato tranquilptém uma atmosfera que transmite
estas possibilidades (...) € um momento de irrodoti.”.

A palavraafeto contempla inimeras interpretacfes por ser um tentr@mamente
abrangente e subjetivo. Nesta analise, a conotiag@ategoria se limita a representacéo que a
comida pode assumir na memdria afetivacoBcern comida como uma representacédo do
sentimento amorfoi retratado como um dos vetores que motivamsngtmios a procurarem
bistr6s quando querem comer comida que remetapanagdes com tradicdo de comida feita
em casa. Neste caso, refere-se a comida prepavatdécnicas culinarias que podem ser
produzidas em cozinhas domeésticas e que a mao dend® dona de casa consiga executar.

Esta referéncia pode ser constatada no discurgotdevistado 4:

“Comida para mim esta ligada a afeto... a amor... minfé&e cozinhou para mim
a vida toda. Era comida simples e era feita em dasi®s os dias por ela (...)
afeto € uma palavra ampla, cabe um monte de coislas..mas eu relaciono com
a experiéncia que eu busco ter quando vou comeideode bistro”.

A categoriabem-estarapresentou uma concordancia entre os entrevistsulme a
forma como eles se relacionam com os bistrés. Togfesenciaram se sentirem muito bem
frequentando um bistré. Este tipo de restaurantie fpeneficiar os usudarios também por ser
um local que transmite conforte e, consequentembérta-estar. @oncern atmosfera que
faz sentir bem novamente, € uma demanda subjetiva e ampla enodede significados.
Neste estudo, percebeu-se que a conotacdo de bammessa vinculada a conforto e
hospitalidade. Esta percepgdo confirma uma atijpolEtiva dos usuérios em relacdo a
escolha de um bistré em detrimento de outro modielestaurante. O Entrevistado 5 relatou:
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“Eu simplesmente amo ir em bistrds (...) me d4 umaagio de bem-estarCorroborando
esta conotacao, o Entrevistado 6 explicgd‘ fico olhando cada detalhe isolado (...) € muito
mais a sensacao que é transmitida (...) é dificitdmger. Tem que ser um lugar que tu entres
e te sintas bem ali. Se sentir bem € se sentintade (...) ”

A categoriacomunicacdo externasta vinculada aos aspectos de comunicagao que 0s
bistrds investem para conversar com seus usuéni@s do ambiente fisico. @oncern
previsibilidade do modelo de servicaparece de forma muito clara como uma necessidade
dos usuarios. A questdo de poder dominar o valersgua investido nas refeicdes, o que sera
ofertado naquele dia em termos de menu bem conoomaf;6es gerais sobre horérios e
reservas potencializa o sucesso da escolha deefrequum restaurante em detrimento de
outro. O Entrevistado 3 expressa isso:mailling funciona muito bem para mim. No e-mail
estdo todas informacbes que eu preciso (...) a cqnmoddorario, o preco (...) bem
organizado”.

O concern controle de expectativadoi relatado em todos os discursos dos usuarios.
Alguns entrevistados relacionaram a importanciarédss sociais na escolha de um local em
detrimento de outro. Esta importancia esta vinauladpraticidade em obter indicaces de
pessoas do circulo de amizades e feedbacks de apegsofissionais relacionadas a
gastronomia. Manifestaram de forma objetiva a indmmia destas “pistas” na escolha de um
bistr6 para frequentar. Logo, o que pode ser pataed que o investimento na escolha é
também pautado por uma pesquisa prévia nas redesss@onforme se verifica na fala do
Entrevistado 7‘Eu busco indicacdo com amigos, em sites, blogs €u.posto de ter uma
ideia do que estd me esperanddZsteconcernesta relacionado a necessidade individual
deste perfil de usuarios em controlar as suas &pers e de alguma forma amenizar a
ansiedade pelo incerto. Corroborando esta congtac&mtrevistado 3 disséeu gosto de
saber onde vou pisar...ndo gosto de muita surpregaadbo que eu nunca fui a um lugar
sem saber uma pista do que eu ia comArteferéncia as pistas que 0s usuarios fizeram sao
informacBes de ordem geral do restaurante: imademspratos, comentarios de amigos e
experts e também acerca de caracteristicas sobnefade cozinha. Importante destacar a
énfase das falas quando fizeram referéncia a idupce da estética das imagens e a forma
como elas ajudam no processo de escolha. O contsdmformacdes veiculadas nas redes
sociais auxilia tanto na neutralizacdo da ansiegattedesconhecido como também pode ser
um vetor de geracao de interesse. O Entrevistamonentou assim: Adoro olhar fotos antes
de ir (...) da para saber um pouco como vai ser (.odepser fotos do ambiente (...) dos

pratos (...) eu gosto de saber de antemao o estitmdada e do lugar”.
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Outra caracteristica presente nas falas foi aé&efé sobre a curiosidade que a
fachada e localizacdo do ponto desperta nos usudHatrevistados manifestaram a
necessidade de passar em frente ao bistré antegetem a escolha de frequenta-lo, o que
reforca o grau de controle e previsibilidade queussarios precisam para a tomada das
decisbes. A fala do Entrevistado 6 explitau vejo recomendacdes em sites e sempre passo
na frente para ver a fachada (...) gosto de salmeteoé o ponto antes de me aventurdtica
claro através deste exemplo que a localizacdo @pacemo um elemento forte de
comunicacdo. Através da fachada os usuarios coesegestabelecer uma relacdo de
aproximacédo ou afastamento.

A categoriacomunicac¢do no bistreemete a questdes de praticidade e identificagéao.
concern informacéo ao alcance do usuari@parece nesta categoria como uma demanda que
assume o papel de filtro na tomada de decisdesnt@avistados manifestaram uma tendéncia
de preferirem que a nomenclatura dos pratos smjples e acessivel as pessoas que nao sao
do ramo da gastronomia. Esta preocupacgéo estasoorsid do Entrevistado 2N&o gosto
muito de ir guando a comida é cheia de frescurat{po nomes complicados (...) ou algo que
ninguém sabe o que € aquilo (...) acho que bistrtnagds como uma comida caseira
enfeitadd. Esta preocupacgéo permite notar que quando a mdatara aplicada nos menus é
somente em nivel técnico, os usuarios ndo ideatificom precisdo qual o prato que sera
servido e logo assumem uma postura de afastanieste caso, fica claro que o processo de
tomada de deciséo pode ser inibido pela dificuldiEdeompreensao do servi¢co do dia quando
ele apresenta uma linguagem técnica. Em contrdpasgituacdes em que o usuario identifica
e se identifica com a clareza da informagéo, prevagnte, haja uma inclinagcdo para que
ocorra uma aproximacao. As falas foram contundetdestoém quando os entrevistados
manifestaram a necessidade de ter ao alcance hiws ad informacdes de precos e opcdes de
sobremesas. O Entrevistado 1 disaeho que a comunicagao tem que ser clara. Predas
coisas bem a vista do cliente. Tem que ter estactanistica de local acessivel e pratico.
Acho que a lousa representa bastante iss@ Entrevistado 3 complementaacho que a
lousa é informativa, eu gosto de saber as coisasi@ ter que ficar perguntando (...) em
bistré ndo tem cardapio fisico entdo a lousa ajnéate sentido. Dai tu queres pedir um café
e ndo sabe quanto custa (...) acho que serve atén@ constranger”.

Fica visivel que o acesso a informacdo pode, muwizes, atuar como um
incentivador no processo de compra ou como um doibija que pode vir a gerar
constrangimento. Uma vez que as precificacOetemativas estdo disponiveis aos olhos dos

clientes, possivelmente, a efetivagcdo da comprantke sobremesa, um café ou uma bebida
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seja mais provavel.

Por fim, como descrito anteriormente, a conduc¢ad® atarevistas em profundidade
com os usuarios se deu de forma a investigar oioelamento e a interacdo desta populacdo
com os bistrés, sob a perspectiva das experiéeaaslvidas. Dentre os principais topicos
abordados nessas entrevistas, foram discutidostaspelacionados a identificacdo; habitos
alimentares; expectativas; caracteristicas motneadde escolha e afastamento; e aspectos de
representacdes do evento em torno da mesa.

Assim, oconcernprofile contempla o apanhado de demandas dos usuariastde b
gue representam a populagédo desta pesquisacdfstern profilegproporciona uma visédo mais
clara de como projetar e atender a estas demaedasnth satisfatoria. Resta aos designers e
aos profissionais que atuam em projetos introjetastas informacdes no ato projetual com o
objetivo de que sejam utilizadas como insumos patancializar experiéncias positivas entre

usuarios e bistros.

4.2 Andlise dos Especialistas sobre o Potencial dGoncern Profile para o

Desenvolvimento de Projetos a Luz do Design Estragi€o

ApoOs analisar ogoncernsdos usuarios de biss6formando umconcern profile,a
segunda etapa da pesquisa foi caracterizada pakagandestas informacOes aesperts
(especialistas que integraram o grupo focal) pama gudessem avaliar a importancia da
utilizacdo doconcern profilepara fomentar projetos de bistrés. Importanteaescér que a
primeira fase do grupo focal teve por objetivo comepder como ocorre 0 processo de
projeto das operacdes gastrondmicas que 0s esgsigbarticipam. Assim, este conteudo

nao teve o objetivo de ser relacionado com as cagegteodricas propostas.

4.2.1 Processo Projetual Atual de Operacdes Gasticas na Visdo dos Especialistas

O quadro abaixo introduz e explica, de forma redagnesta primeira analise que sera
utilizada como fomento para a resposta do objegsmecificob (Avaliar a contribuicdo da
andlise dos concerns dos usuarios de bistré6 padesenvolvimento de um sistema produto
servi¢o).A seguir, o quadro expde o tdpico central e as aelgorias que contemplam os

achados.
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Quadro 4 Primeira fase dos achados do Grupo Focal

Topico de analise Subcategorias

1. auséncia de uma articulagdo entre os personagens
Processo projetual de operacogsojeto

gastronbmicas na visdo dpf. auséncia de pesquisa direta com 0s usuarios
especialistas 3.decisbes projetuais baseadas em percepcdes

experiéncias individuais de cada profissional

Fonte: Elaborado pela autora.

A partir do grupo focal realizado, praticamenteo®as especialistas manifestaram
gue ndo se conectam diretamente com 0s usuariascparecar a pensar em um projeto de
operacao gastrondmica. Ao passo que manifestanamp@tancia de conhecer os desejos e
objetivos do cliente final, ndo possuem o habitocdatemplarem estas informac6es no
processo de projeto. O depoimento unanime dos iedips foi no sentido de que os
projetos sdo desenvolvidos sem a analise préviamfdemacdes sobre as demandas dos
usuarios. Esta realidade esta presente na fala laecd ‘a gente ndo pensa se tem
pesquisa...basicamente, chega um plano de negdeediz quantas pessoas preciso atender,
qual o produto, quanto deve faturar, e a genteaeystabelecer um layout que favoreca este
fluxo (...).

Os especialistas deixaram claro que ha uma sepadagdomentos projetuais que sao
conduzidos por profissionais de areas distintas gaemaioria das vezes, ndo discutem a
sinergia entre as premissas de projeto de uma fgema. O discurso do participante Douglas

€ taxativo neste sentido:

“O meu trabalho comeca na hora que eu tento trajazlequar tudo o que vocés
criaram tanto em arquitetura, quanto em alimentg¢cdoanto em produto, em
processos. Eu tenho que adequar com uma linguagemogcliente perceba,
porque o grande problema em termos de comunicacéexatamente essa
dissonancia e o trabalho da nossa agéncia é elimma tentar pelo menos
equalizar essa dissonancia. Nao existe essa smezgire 0os elementos dos
personagens”.

Os especialistas foram incentivados a discutirebres@a origem das decisfes que
depositam nos projetos. Neste viés, manifestaraen muitas vezes, as decisdes de projeto
sdo tomadas de acordo com percepc¢Oes individuaisada um dos profissionais. Os

argumentos foram idénticos no sentido de que aldesxecutarem uma decisédo de projeto,

ou
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cada profissional pretende ser um usuario paraoenhvestir nas diretrizes de projeto.
Glauco observou de forma simples e clara esteipasimento do grupoo momento que tu
estas fazendo um projeto de um sushi, por exerapgente vai 14, senta, observa, pede
alguma coisa e fica olhando...a gente fica la carente oculto e entédo tira as referéncias
gue precisa para o projeto. ”

Este discurso traz a nogéao de que os especighstssiem a ideia de que o designer
projeta considerando seu processo individual intyitou seja, de acordo com as falas dos
participantes pode-se perceber que o repertéridainda cada um influencia na tomada de
decisdes projetuais. Ora, quando um profissiomatitina suas decisGes de projeto no sentido
de satisfazer suas percepc¢des de usuario, esténde integral assumindo que suas inten¢des
sofrem a influéncia de valorac¢des individuais. Qloanm designer atua desta forma, remete a
nocdo de que pode pretender usar o seu reperténtahpara as tomadas de decisdes. Esta
perspectiva, traz a nogdo de que os especialisEmi@m a ideia de que os gatilhos de uma
experiéncia para uns sdo 0os mesmos do que partdros.o

Embora os relatos dos participantes tenham destapael 0 processo projetual atual
de suas atividades seja uma construcdo desconedmdauporte de informacbes e
colaboradores, manifestaram, de forma reivindiGat@ue gostariam de trabalhar de forma
diferente. Indicaram que, geralmente, um investortrata os profissionais de forma isolada
sem que possa haver uma conversa direcionada ddateadecistes em conjunto. A escolha
coletiva de qual direcéo orientar que o projetdessenvolva, € o que, na discussao do grupo,
apareceu como uma solucéo para que o produtodajaluma entrega que faca sentido ao
cliente. Neste viés, trouxeram a importancia ddisaraas atitudes de consumo dos usuarios e
comentaram que este entendimento estabelece umteifeo entre os negdcios que séo
lancados no mercado para atender seus usuariagekeaqgue sao lancados para atender um
desejo individual de um investidor. Foi apontade,qa maioria das vezes, suas contratacdes
ocorrem para que sonhos individuais sejam tang#uths ao invés de trabalharem em
projetos que atendam o desejo de potenciais cliehteyo, indicaram que, possivelmente,
este seja um dos fatores que determine o fechandert@ntos empreendimentos no ramo da
alimentacéo.

A figura 8 abaixo sugere o modelo que represersehado de como os especialistas
operacionalizam seus processos de projeto de @@srgastronomicas:
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Figura 8 - Modelo que representa o processo paljdeioperacdes gastrondmicas
Arquiteto Orientagdo de projeto
/ Publicitario Orientagdo de projeto
PLANO DE - PROJETO DE

y —> Designer Orientagdo de projeto ~> UMA OPERACAO
NEGOCIOS GASTRONOMICA

Q Consultor em gastronomia OIS O rieio

Administrador de empresas Orientagdo de projeto

Fonte: Elaborado pela autora.

Assim, na sessao seguinte sera apresentado unosli@gnde como os especialistas
avaliaram a utilizacdo deoncernspara o fomento de projetos. Nesta avaliacdo, eles

apresentaram orientacdes de comoagerngpodem se transformar em diretrizes projetuais.

4.2.2 Avaliagéo dos Especialistas sobre a Utilirai@Concern Profileno Processo de
Projeto de um Bistrd

Conforme visto anteriormente, 0s especialistascteniaaram o ato projetual de suas
operacdes gastrondmicas como processos decistgosap contemplam informacdes sobre
desejos e demandas dos usuarios. Passo segurat@enséisado o processo projetual destes
especialistas quando sao direcionados a utilizar aamcern profile Para facilitar a
compreensdo da apresentacdo dos resultados, gwpétexum quadro com osoncerns
analisados no grupo focal, suas frases corresptewlen a categoria de andlise a que
pertencem. Importante reiterar que nem todosoosernsque formam aconcern profiledo
resultado da primeira etapa de coleta de dadosnf@maalisados na discussdo do grupo,
conforme exposto no item 3.3.3.
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Quadro 5 - Relacao desncernggue foram analisados no grupo focal

Categorias de

Afirmativas de Concerns

Frase que representa @oncern

andlise
1 Qualldgde da Apresentaco do prato A apresentacéo do prato é a primeira impressasetem dg
comida comida.
> Amblepte Detalhes na decorago Gosto de bistrd ChEI(Z de detalhe_s, pois eles conguitam a
confortavel decoragéo e transmitem conforto.
3 Seguranca Presenca de um responsé\(?e,ugar recebg to.da minha credlbllldade'quandoqhgrqge
tem alguém integralmente responsavel pelo bistro.
o Comprometimento com asl ~ Gosto de chegar no bistr6 e ter minha mesa refna
4 Organizacao L )
reservas horario que eu pedi.
5 Hospitalidade Atendimento personalizadcg\lesm tipo de lugar o atgndlmento é sempre cartligado a
te deixar a vontade.
Senti Sensacao de amparo Gosto de bistrd com apelcsde ca
entir-se . o ]
6 cuidada Refeicdo como uma pausa hoComer em histrd te da a chance de dar uma paesaima
dia. refeicdo tranquila.
7 Afeto Comida como uma Minha mae cozinhou para mim a vida toda.
representacdo de afeto
8 Sentir-se Atmosfera que faz sentir bemSentir-se & vontade. E uma sensac&o boa estar dristifn
bem/Bem-estar
9 Comunicagéo | Previsibilidade do modelo de  Gosto de saber todas as informagfes que precesm,p
externa servico prato do dia, horarios...
10 Comunicagdo no Informagédo ao alcance do N&o gosto de ir a lugares que a comida tem nomes

bistré

usuario

complicados.

no grupo sera analisado, vinculado a uma categedidca do SPS e logo em seguida sera

Fonte: Elaborada pela autora.

Ainda no sentido de facilitar a compreenséao darejtcadaconcernque foi discutido

apresentada uma orientacéo de projeto sugerida pgpecialistas.

foi discutido entre os especialistas como uma mégao que ndo pode ser dissociada de
questdes referentes a percepc¢des de sabor, artamgperatura. Manifestaram que a ideia de
que a comida € boa ou néo, vinculada exclusivaneueestdes de estética, pode induzir o
usuario a julgamentos equivocados. Se o juizcatte da qualidade da comida é unicamente
vinculado aos seus aspectos estéticos opinarangaueito provavel, que ao longo do tempo

esta premissa ndo sustente a aprovacao dos cliéntiscurso de Fernanda € enfético neste

O concerna apresenta¢do do prato é a primeira impressao guse tem da comida

sentido:

“A comida pode ser toda conceitual e ndo ser boa. dspuma que realmente
traz uma perspectiva de comida chique e logo bop€.ndo ser. A espuma,
geralmente, fica fria muito rapido (...) a comida tguoe ser bonita mas tem que

ser saborosa e quente, os clientes ndo voltam quaramida nao € boa. ”

Os participantes pontuaram que a qualidade da eosedrefere exclusivamente a
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dimensé&o de produto e que por ter um aspecto &ngiossui carater de projetacdo de forma
mais concreta. A comida, por seus atributos de dorfiemncédo e estética € considerada um
elemento de projetacdo usual nas praticas de psojgssim, de forma muito clara, sugeriram

que uma alternativa de projeto para atender astesisticas estéticas da comida e que néo
deixe de lado os atributos de sabor, aroma e texiyparé considerar a possibilidade de

incluir nos projetos acessoérios que complementatisual do prato. Indicado por alguns dos

especialistas, comentaram que a escolha das |loiadilasres e acessorios tais como flores
comestiveis, ervas frescas, azeites aromatizaddenpaervir como incrementadores do

aspecto visual da comida.

O concerngosto de bistré cheio de detalhes pois eles compktam a decoragéo e
transmitem conforto, foi aproximado de outrconcerne analisado pelos especialistas em
conjunto. De acordo com o discurso do grup@pncernacima combinado com @oncern
gosto de bistrd com apelo de casapresentam de forma clara uma mudanca de olhar dos
clientes para os estabelecimentos gastrondmicaste N&és, os participantes manifestaram
que, nos dias atuais, as pessoas fazem mais egdmp@ de casa do que antigamente. Desta
forma, ninguém mais cozinha em casa e o mercadesi@urantes expandiu e adaptou-se a
esta demanda. Nesta expansao, esta contempladeaditgpos de operacdes gastronbémicas
gue buscam atender os diferentes publicos e séidhd@le consumo. Neste entendimento e
de posse destes daisncernsacimaos especialistas pautaram a necessidade de abdotira
projetos para o olhar direto a este novo habitoasumo e desejo do usuario, qual seja: um
local que proporcione conforto como a sua propasacou similar a ela. A fala de Douglas

resume assim:

“O mundo mudou (...) mudou que hoje a gente vivieonmiais na rua do que em
casa, entdo o restaurante € quase uma extensdoadaida. Hoje em dia, seis
dias por semana tu vai num restaurante. E impreseel tu considerar que o
cliente é a peca mais importante. E importante sabgue ele quer. ”

Pensando no aspecto desta nova realidade, segunéspecialistas, osoncerns
referem-se diretamente as duas categorias de predigtrvico do SPS. Conseguir traduzir em
um ambiente aspectos que transmitam sensacOestii@ad e até mesmo intangiveis ndo
pode ter caracteristicas de servico e produto dmafadesassociada. No que se refere a
categoria produto, os participantes deixaram ctare conforto, decoracdo e ambientacao
compde esta dimensado para se tentar traduzir unreatalpublico o mais similar possivel a

um local intimo e privado.
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Quanto a categoria servico, a hospitalidade nodatemnto foi o ponto central da
discusséo. Os participantes trouxeram a perspedéwgue o servigo deve trazer nuances de
tratamento familiar, ou seja, estratégias de ligguainformal. A apresentacdo dos garcons
apareceu também como vetor que possa potenciaktarcaracteristica de apelo de casa. O
discurso de Fernanda diz assimiehs que entender que € importante traduzir um emi
familiar, o espaco tem que falar a lingua que sk fam casa ... estamos falando de
cordialidade, de simplicidade. ”

Uma possibilidade de projeto para satisfazer estgejd dos usuarios pode ser
observada na fala de Glau¢@ ambiente tem que ser formatado de forma que is¢ijaista.
Tem que ter poucos lugares. A luz tem que ser dmdmeportante que seja uma casa, que
tenha patio nos fundos com uma arvore frutifereddos os especialistas tiveram a ideia de
trabalhar a decoracéo e ambientacdo como um dogesejue possam servir de gatilho para
esta sensacdo de estar entrando em casa e assimigatar uma experiéncia agradavel e de
conforto ao usuario. Manifestaram que as queststésias do ambiente fisico interferem e
influenciam em decisfes anteriores ao inicio dgepsgropriamente. Sao circunstancias que
alteram a planta de uma obra, o perfil de contéataip arquiteto, do designer, do chef de
cozinha, ou seja, séo informacgdes que interferemexfil de equipe e questdes financeiras.

Também apareceu em outros discursos a importaadiavdstimento em treinamento
de equipe que ird atender o publico. A preocupagéo capacitacdo de méo de obra néo foi
apontada como uma decisdo projetual vinculada asaptacdo daoncern profile Os
participantes indicaram que esta acéo esta nasizksede projeto independentemente do uso
de umconcern profile Ocorre que, neste caso, de uma informacéo téecifisp sobre o
cliente, manifestaram que o treinamento que fazemcéo é no sentido de conseguir traduzir
para a equipe a importancia de uma aproximacaemimecom a proposta do local. Conseguir
traduzir para a equipe que cada decisao de atenttirdeve ser permeada pelo viés de que o
usuario deseja ser ofertado com um servigo cortésne esforgos de |he proporcionar um
ambiente familiar.

Com construcdes de ideias muito semelhantesnoernminha mée cozinhou para
mim a vida toda, apareceu na discussao do grupo como uma perspeatito dificil de ser
pensada no projeto por componentes individuais B&. Nesta relacdo, exploraram a
possibilidade de que, para contemplar esta dembhadana necessidade de orientar o projeto
para envolver o usuario do inicio ao fim da expwi& Retorna-se aqui questdes de aspectos
intangiveis subjetivos e estéticos de consumochiingin e Holbrook (1982) trazem a ideia de

gue estes aspectos sdo 0s que abrangem a dimems@oriamental dos consumidores
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incluindo as caracteristicas multissensoriais, im@@s e emotivas que as pessoas vivenciam

quando interagem com produtos. Nesta direcdo,ecedista Ana confirma:

“A partir do momento que tu estabelece aquela r@tade vinculo afetivo com a
comida, com a comida familiar, com a comida da d&,mae... esse vinculo
afetivo, pra tu traduzir pro teu estabelecimentmeccial, ele € muito complicado
(...) entdo pra trazer isso pra dentro do estabeleaitm comercial € fazer
realmente fazer esse cliente se sentir muito eslpe®ns que realmente tentar
construir um momento Unico atraves do atendimeattayés da apresentacdo da
comida, da ambientacéo (...) desde a reserva, desa®mento que o cliente
entra em contato com o teu estabelecimento sejaidé social, no site, até o
momento que ele pisa na entrada do teu estabeletimem que o seguranca vai
te receber, te receber de uma forma muito hospmitale..) € tu interpretar a
razéo do teu cliente estar indo pra dentro do tetaleelecimento.”

Este discurso retoma a ideia de que, na perspeitivdesign estratégico, projetar para
experiéncia, pressupde que o projeto contemplesdgdadas em todos os pontos de contato em
que o usudrio tera com este produto ou servicoanddise da contribuicdo destencernem
observacao, o servigo passa a ser uma extensdodigge o produto uma extensédo do servigo
(MORELLI, 2009). Percebe-se um elo de ligacdo emstas dimensdes e aqui 0s participantes
trouxeram um fato importante em relacéo aos bigtrdss aspectos que envolvem a qualidade da
comida sdo questdes basicas de projeto. Nao sa pens em operacdes gastrondmicas sem a
premissa de que a comida é o vetor principal qu&zaom usuario a ir a um restaurante. Entéo,
pode-se dizer que o servico teria um caréter iraptatna entrega de valor que o projeto se
propde. Neste sentido, as informacdesaiocern profileque remetam a dimensao de servico,
quando é possivel dissocia-la da dimenséo de joaluiliam a compreender que formatos de
atendimento os usuarios desejam. O conheciment® diesejo antecipa uma acao de projeto no
sentido de buscar uma capacitagéo de equipe cpleelesta uma relagdo de confianca com o
cliente e seja coerente com a proposta do local.

Também neste entendimento de que a hospitalidadie ggajar o usuario em uma
experiéncia muito agradavel, amncernatendimento personalizadoe o concernsobre a
sensacao boa de estar em um bistrdoi analisado de forma conjunta. Os participantes
sugeriram que estes desejos dos usuarios podemcseno base estrutural para a elaboracéo
do conceito do negdcio. Ambientes que tendem asrmdim conforto e bem-estar séo
mapeados por uma decoracgdo especifica e por umgatencioso e proposital no sentido de
proporcionar ao cliente uma sensacéo de ser bemo.vifrouxeram para a discussdo que

estas duas demandas estdo associadas também & dmetementos que fardo a composicao
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desta experiéncia agradavel de bem-estar. Naostvpbssolar a decoracdo como vetor do
bem-estar, nem tdo pouco o atendimento, € necesgarolhar para a proposta que o local
pretende vender. Lucio explicou assira:pessoa se sente bem (...) tem o atendimento, mais
a comida, mais o local em si. Dai tu comecas aut® mix que deixam a experiéncia
agradavel.”

O grupo argumentou que estas premissas fazem oetagé as trés dimensdes do
SPS. Neste caso, é muito dificil fazer esta sefpargcque o gatilho que pode vir a despertar
0 bem-estar € um conjunto de elementos que sO aaagstiverem juntos. Logo, indicaram
que orientacdes de projeto neste sentido necesde@amma articulacao entre diferentes pontos
de vista (arquiteto, publicitario, designer, cotmuem Gastronomia) para se chegar o mais
proximo possivel de uma oferta que faca sentida patiente.

O grupo manifestou queamncerno lugar recebe toda minha credibilidade quando
percebo que tem alguém integralmente responsavellpebistré tem relagcéo direta com o
tipo de atendimento que o local oferece. Foi ideidodo o grupo o fato de que a presenca de
um responsavel € uma questdo inerente a pesquesasieicado ou até mesmo ao
conhecimento deoncernsdos usuarios. Pontuaram que esta caracterissiempre orientada
nos processos de projeto que participam. Todawaenem discutir de que forma a
estruturacdo desta premissa pode ser melhor thngia no projeto. Explicaram que uma
forma de transformar em processo esta necessidsgtey organizar a operacao de
atendimento de forma que as lacunas que eventut@messam ocorrer entre 0 atendimento
e 0 usuario sejam atendidas de pronto e de formsazef Desenhar um fluxograma de
atendimento com as eventuais hipoteses de “proklequee venham a ocorrer pode ajudar a
capacitar aquele gue for o responsavel. O espaidliicio comentou assinmtitas vezes tu
vais em um restaurante e acontece alguma coisanguém sabe resolver...garcom
geralmente troca a comida e pronto. Na verdade, sempre € iSso que o cliente quer.

No que se refere amncerngosto de chegar no bistrd e ter minha mesa reservad
no horario que eu pedj alguns especialistas manifestaram que esta iaftfimé relacionada
a questdes de comunicacéao. O cliente quando fasveeem um restaurante pretende que sua
solicitacdo seja observada e atendida da formeelgupediu. Logo, foi comentado que esta
atencdo esperada pode representar que o usu#&no,dal querer ser recebido com a mesa
disponivel também, muitas vezes, pode estar preteladque aquela ocasido é um evento
especial. Neste caso, 0s especialistas discutitenaegperacdo da reserva tem que acontecer
de forma que haja uma pessoa responsavel por togdooda solicitacéo, ou seja, atender o

telefone ou receber o e-mail bem como buscar nEstesiro contato informagdes do tipo:
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qual a ocasido, quantas pessoas, se havera criagadm com restricdo alimentar entre

outros. Lucio, exemplifica assim:

“Tem gue haver um processo padréo, tu ligas, reseiforma o que tu queres.
Mas para isso tem que ter alguém do outro lado @md e prestando atencéo.
Eu canso de ir em restaurantes que eu faco reseragiso que minha esposa é
vegetariana. Dai chego la a mesa esta disponivas, mnguém sabia que ela nédo
comia carne”.

Todo este cuidado com a chegada do cliente podartarexperiéncia mais agradavel,
organizada, segura e até servir de vetor paraZatgio do cliente.

Analisando a discussédo sobre outomcern comer no bistré te d4 a chance de ter
uma pausa no dia e ter uma refeigao tranquiloremeteu os especialistas a refletirem sobre
questbes que envolvam decisdes sobre varios aspesjoaco fisico, retorno financeiro do
investimento e treinamento de equipe. Pontuaramegteconcernrefere-se a questdes de
comunicacado na medida em que o usuério do bistéssia ter o entendimento se aquele
ambiente é ou nao propicio para esta necessidadeixéfam a ideia de que uma
possibilidade de projeto seria organizar o layaubidtré de forma que as mesas tenham um
tamanho enxuto que comporte uma pessoa sentareae i outra sem comprometer uma
conversa. Neste caso, questbes de conforto saepesibas as questdbes de estética.
Adicionalmente, trouxeram a ideia de que o atendimdeve ser no sentido de permitir que o
comensal tenha liberdade de conversar a mesa senmtegompido. Neste formato, o
atendimento devera ser objetivo e passivo. Todanaaperspectiva da comunicacdo € que
indicaram uma orientacdo que contemple atender amd@essidades: o desejo do usuario de
conversar livremente e a necessidade do bistré &@daixar de faturar vendas do dia por
causa da falta de giro de mesas. Diego observou:

“Uma ideia de processo legal que atende esta demangropor que o bistrd

tenha dois horarios de almoco, por exemplo. No sdguhorario, um preco

diferenciado pode ser ofertado, assim, diminui agialidade de um cliente
chegar e ficar muito tempo conversando e tomanldgar de outro. Esta solucao
atende aos clientes que querem ir a um bistrd jogaversa fora e ndo prejudica
o ganho financeiro do dia. Tem que pensar que chaale trabalho interfere no

calculo do retorno financeiro do investimento”.

Ao passo que esta solucdo foi apontada pela graad®ia do grupo, outro viés de
discusséo surgiu na fala de Fernaridaho esta ideia legal, mas tem que cuidar a fopa

isto vai ser explicado para o cliente. O publicoeduequenta bistrés, muitas vezes, € um
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publico que ndo gosta deste viés de promocdo dadeofn.)’. A articulagdo destas duas
ideias remete a reflexdo de que para se reforcaroa experiéncia agradavel nos usuarios, a
primeira questdo que deve ser retomada € compregudkeo perfil dos usuarios e qual suas
demandas. Este entendimento pode maximizar quéueasosugerida realmente atinja seu
objetivo. A andlise desteoncernlevantou questdes de que, algumas vezes, 0S asuari
buscam em espagos publicos um lugar para escaparotdea apressada da vida
contemporanea. Poder sentar a mesa e ter uma pawia, em alguns casos, pode ser um
destes exemplos. Neste caso, para propor direttez@sojeto € necessario um conhecimento
mais detalhado sobre o usuario.

A discusséo dos especialistas acercaacernnao gosto de ir em lugares em que a
comida tem nomes complicadogyouxe contrapontos interessantes. Com voz unarosie,
participantes manifestaram que a dimenséo da caagdo € o veiculo chave da oferta de um
menu. Pontuaram que, muitas vezes, a escolha tlea@uanclatura utilizar nos menus pode
gerar afastamento do cliente. Sentimento de frgltrae até mesmo constrangimento nos
usuarios pode ocorrer por este afastamento geldmpmenclatura técnica. Se projetar um
menu com termos técnicos da area da Gastronome faldez, elevar o valor de mercado da
comida que esta sendo ofertada, em contrapartida gerar sentimento de frustracdo no
cliente que ndo conhece os termos e sente-se agjod O sentimento de constrangimento
pode aparecer pois, para alguns usuarios, pergaatgarcom o que significa uma palavra
técnica pode representar uma ideia de inferiorigaal® mesmo ignorancia.

Neste caso, a discussdo do grupo trouxe duas pavsgeimportantes: a linguagem
técnica pode ser util quando a proposta é ludibngredientes que sao considerados
inferiores, de segunda ou terceira linha. O discuies Ana € claro neste sentidexiste a
situacdo em € necessario vender rabada. A rabadaséosa, mas as pessoas tém medo de
botar a tal da rabada no cardapio porque ndo vaoseguir vender. Dai o recurso € levar
para o francés. Entdo até que ponto tu consegeleder um produto que é mais simples, vai
ficar super saboroso 1a, e até que ponto tu comegssr metido porque tu transformas esse
nome porque tu achas que vai ser mais facil a verida

A segunda perspectiva € justamente a situacéo aopdst passo que a linguagem
técnica pode servir de ponte para um ingredierfexiam ser elevado para um ingrediente
requintado, ela pode servir de fator determinamtedecisdo de escolha de um prato em

detrimento de outro. O entendimento de Lucio éaguimte sentido:

“Se sdo quatro pratos somente no cardapio, e ursetepratos é o picadinho (o
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picadinho de arroz, feijao, puré, picadinho de fdéo ovo frito) o prato mais
vendido da casa pode acabar sendo este. PorqueQuBars outros pratos sao
tdo sofisticados, tdo complicados, que as pessoaem ficar na davida (...)
davida do tipo sera que eu como (...) entdo vaapampicadinho de filé pois ja
sabem como é (...) dai tu ja entras até em questéeseguranca (...) pois o
cliente fica confuso se vale a pena pagar por ugiaacque ele ndo sabe o que

AN

e..

Considerando estes contrapontos pode-se percebemmuutas vezes, resultados de
vendas de um prato podem estar sendo interferidosnptivos subjetivos dos usuérios ao
invés de apenas pela preferéncia de comer um pliadim detrimento da rabada. Neste
ritmo, todos os especialistas afirmaram ser muitautilizacdo dosoncerngpara fomentar
0S projetos de bistros.

O concern gosto de saber todas informacfesjue preciso trouxe uma andlise
importante sobre o alcance que a dimensao da coagfa pode atingir no relacionamento
do usuario com o bistrd. Os especialistas deixariamo que a falta de informacéo como a
precificacdo de bebidas, cafés e sobremesas podecausar novamente uma circunstancia
de afastamento entre o cliente e o estabeleciméniando se fala em afastamento neste
contexto esta se referindo a ndo dispor para ariosad informacgdes que ele precisa para a

decisédo de compra. A fala de Ana explica assim:

“Se 0 lugar ndo é claro com os precos e demaisringgdes, certamente tem
muita gente que deixa de pedir uma sobremesa, va bebida porque néo quer
chamar o garcom e perguntar (...) estes precos dem estar na lousa ou em
outro lugar acessivel (...) imagina que chato pergumara o garcom qual as
sobremesas e ficar perguntando os precos. O garg@onprecisa ficar sabendo
se eu tenho dinheiro. Também acho que tem que dittaem algum lugar que o
prato ndo pode ser repetido... isso é outro aspgawpode gerar desconforto”.

Se observa na fala dos especialistas uma preoaupaca relacdo a questbes
emocionais que 0s usuarios possam ter que enfrémdaifestam que inimeras situacdes de
contato entre o usuario e o bistrd podem induziremte a experiéncias negativas e que, se de
posse de conhecimentos sobre estes desconfordes, pipjetuais podem ser ativadas com o
propésito de tentar evitar ou amenizar esta expadénegativa. A fala de Douglas

complementa:

“Porque ndo deixar tudo claro? As pessoas gostarsater onde estao pisando.
Considerando isso, os clientes que recebem e-reaérd receber com um texto
claro e objetivo sobre precos etc. (...) para agaetlientes que ndo recebem e-
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mail o bistrdé tem que ter uma lousa, tem que teriesem algum lugar como
funciona. ”

Outro argumento que apareceu na discussao é satficeraacdo da possibilidade de
repetir ou ndo o prato do dia. Ao passo que o @i bistré é servico empratado (os pratos
ja vém montados da cozinha para cada cliente qem@sprestar devidamente acomodado na
mesa), para muitas pessoas a quantidade que cabe @mato pode ser inferior a sua fome.
Todavia, o prato individual ndo pode chegar a nsebaecarregado para ndo comprometer as
guestbes estéticas da harmonizacao dos alimentiada Ale Fernanda traz este viést hao
tens como empratar uma quantidade gigante de cofmidanao fica elegante e interfere em
uma série de coisas (...) tem muita coisa envolalda entdo é importante deixar claro isso
para o cliente. E uma questdo de comunicacgio veysaduto...”. Neste sentido, pensando na
perspectiva de produto e comunicacdo, uma altgmate projeto indicada por alguns
especialistas seria de ja embutir no valor do n#dmulia a possibilidade de repeticdo ou
oferecer dois precos: um preco para o prato deehadireito a repeticdo e outro preco com
direito a repeticéo.

Para que os achados sejam compreendidos de uma foams I6gica, a seguir sera

demonstrado o quadro com os desdobramentos prisjeju@sentados nos resultados.
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Quadro 6 Segunda fase dos achados do grupo focal

Categorias | Afirmativas de ~ .
AT Frase que representa o concerp Acdes de projeto
de analise Concerns
Qualidade | Apresentacio dOA _apr_ese_ntag:ao (10 prato é a In_clusao d.e acessorios na decor,ag:?_;lo do p‘ato
1 . primeira impresséo que se tem| tais como: lougas, flores comestiveis, ervas
da comida | prato ! . .
da comida. frescas, azeites aromatizados
. Gosto de bistr6 cheio de detalhelgves“.mento em decoragqo € gmplgntggac
Ambiente | Detalhes na_ . gue priorize conforto. lluminagéo intimista.
2 . ~ pois eles complementam a AL
confortavel | decoragéo ~ . Utilizac&o de luz amarela. Oferta de poucas
decoragéo e transmitem conforto,
mesas.
0 Iuga_tr_ recebe toda minha Fluxograma de atendimento. Desenhar as
Presenca de uprcredibilidade quando percebo |, .~ .
3 Seguranca A o hipéteses de eventuais problemas para
responsavel que tem alguém integralmente . :
. o capacitar equipe
responsavel pelo bistré.
. Gosto de chegar no histrd e te
.__ | Comprometiment . - - .
4 | Organizacad | minha mesa reservada no horarlProcessualizacéo do atendimento de resefva
0 com as reservas i
que eu pedi.
Hospitalidad| Atendimento Neste. tipo de,lugar ° N Necessidade de avaliar as trés dimensdes|do
5 ; atendimento é sempre cortés ~ o
e personalizado |. . . SPS para sugestéo de diretrizes
inclinado a te deixar a vontade
Sensacao deGosto de bistré com apelo de Espolha do ponto comgrmal prlorlza.ndo. quie
seja uma casa. Conceito de ter um jardim com
. amparo casa . .
Sentir-se horta e &rvore frutifera.
6 : — — -
cuidada |Refeicdo comoComer em bistrd te da a chance . -
Proposta de dois horarios de almogo com
uma pausa npde dar uma pausa e ter uma . ;
. e . preco diferenciado
dia. refeicdo tranquila.
Comida  comg
uma Minha mae cozinhou para mim|dNecessidade de avaliar as trés dimensdes|do
7 Afeto x . ~ o
representacdo devida toda. SPS para sugestao de diretrizes
afeto
Sentir-se . 5 - . . A ~
Atmosfera  que Sentir-se a vontade. E uma Necessidade de avaliar as trés dimensdes|do
8 bem/Bem- : ~ . ~ L
estar faz sentir bem | sensacgéo boa estar em um bis{r8PS para sugestao de diretrizes
. 4 Previsibilidade | Gosto de saber todas Indicagdo de informagdes claras em e-mail e
Comunicacd . ~ . L Y
9 do modelo deinformagdes que preciso: preca,redes sociais bem como na lousa. Indicacédo
o externa . ; o e o .
servico prato do dia, horarios... de precificacdo diferenciada.
. 4 Informacdo a0 .« . Aplicar a linguagem técnica somente quangdo
Comunicag§ Nao gosto de ir em lugares que . 2 .
10 . X" alcance dg . : nao haja tradugdo. Neste caso, deixar clarp
0 no bistrd - comida tem nomes complicados, o S
usuario para 0 usudrio o que significa.

Fonte: Elaborado pela autora.

A apresentacado dos resultados possibilitou comgezezomo ocorre 0 processo atual

de projetos de operacfes gastrondmicas dos esgisiad como a inclusdo dogncernsna

discussdo alterou o viés da tomada de decisGestymy que usualmente fazem. Dessa

forma, é possivel utilizar os resultados e aliig&adom a fundamentacdo tedrica para se

propor uma discussao. A maior contribuicdo qumcern profilealcancou no grupo focal

foi de que a promocao de solucdes para atendercadwede usuarios de bistré6 fomenta de

forma concreta as decisdes de projeto quando alleda entre uma equipe multidisciplinar

na qual varios pontos de vista enriquecem a tordad#@ecisdo. Nessa direcdo, a seguir sera

apresentado um capitulo de discusséo dos resukaalogsao critica da pesquisadora.
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5 DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Este capitulo tem como objetivo discutir os resldsaobtidos diante da perspectiva do
design estratégico. Sera resgatada a fundameni@dca e estabelecida quais as conexdes
com a pratica projetual queamncern profilepossibilitou. A discussao sera organizada de
forma que os pontos queconcern profileauxilia nos projetos de bistrd sejam retomados e,
em seguida, oportunidades e recomendacdes dazdisefirojetuais sejam apresentadas para
este contexto.

Como projetar uma experiéncia agradavel para urériosde bistr6 sem conhecer as
demandas destes usuarios? A resposta para edierqarasnto foi 0 achado que a pesquisadora
encontrou ao analisar a forma como 0s especialgdteean em seus projetos de operacdes
gastrondmicas. Esta investigacdo possibilitou &sdo doconcern profilena discusséao e a
verificacdo de que existe contribuicAoatmcern profilepara se pensar em acdes de projeto que
visem uma experiéncia positiva a luz do desigratgfico. Fomentar um projeto com estes
insumos é determinante para pensar em possib#igesdie perspectiva do SPS.

Ora, através dos elementos que constituegorcern profileé possivel construir
indicacOes de projeto que se aproximam de solugdes estas demandas. Logo, quando se
trata de projetar com o objetivo especifico de mutdizar emocgdes positivas nos usuarios, é
imprescindivel que informagfes sobre seus desejamsanalisadas e inseridas nas decisbes
de projeto. Adotar uma postura diferente pode iimduprojetista a propor solucdes intuitivas,
ou seja, a induzir que a tomada de decisdes paigeteja influenciada pelo repertério mental
individual ao invés de considerar informacdes theidéds sobre os desejos dos usuarios.

Em um primeiro momento, busca-se entender a relagli®@ a aplicabilidade do
concern profilee seus desdobramentos em orientacfes de progtiesin estratégico, a fim
de alcancar o objetivo geral do estud@Cempreender como a analise dos concerns dos
usuarios pode contribuir para a geracdo de um sisteoroduto servico de um bistrd a luz do
design estratégicoPara esta aproximacao a pesquisadora propdegipimente, discutir 0s
desafios na classificacdo das tipologias tedria@scdncernse, em seguida, a forma como
ocorreram seus desdobramentos em orientacdes eange projeto. Apos isso, a discussao
tratard acerca da maior contribuicdo qumncern profilealcancou no grupo focal, qual seja:
a aplicacdo daconcern profilepara a promocdo de solugdes para atender o med=do
usuarios de bistré fomenta as decisbes de prdjettavia, a natureza da formagéo do grupo
focal pode influenciar no potencial das contribeg80Os achados desta pesquisa permitem

sugerir que a natureza do grupo de trabalho pdtieentiar o potencial de utilizacdo dos
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concerns Em outras palavras, sugere-se que o resultadonrd@rojeto tende a ser mais
completo quando a equipe de trabalho é compostarpfissionais de diferentes areas.

Dessa forma, com o objetivo de facilitar a leituda discussdo o texto dara
continuidade da seguinte maneira: (5.1) contritiicis tipologias deconcerns para
desdobramentos de diretrizes; (5.2) o papelkalacern profilee os tipos de equipes de
projeto.

5.1 Contribuicdo das Tipologias deConcerns para Desdobramentos de Diretrizes

Projetuais

De acordo com o0 exposto na fundamentacdo tedricesmn, atualmente, ndo se
ocupa apenas das funcdes préticas e estéticas deraguto para tornd-lo adequado ao
mercado de seus usuarios. Além de se preocupaasdun¢des que um produto deve ter, é
papel, também, do designer estratégico inseri-lcamdito contemporaneo, pensando em
todos os aspectos de seu entorno. Esta realidadede toda a experiéncia das pessoas com
aguele objeto, e, ainda que a forma, a funcadoreateriais sejam elementos significativos, a
compreensao do que torna aquele produto util, usadesejavel é parte das novas demandas
projetuais. Essa adequacdo as novas exigéncias, esfoncos as funcbes simbdlicas,
proporciona uma geracéo de sentido para um prafiigcse traduz em um sistema-produto-
servico (CELASCHI, 2007; MERONI, 2008; ZURLO, 2010)

A partir deste entendimento, a analise dos resadtalh pesquisa deixou claro que a
aplicabilidade daoncern profileé pertinente e adequada quando esta se falangoogsios
de bistrés que buscam proporcionar uma experiégiadavel aos usuarios. Foi visto no
decorrer desta pesquisa que a area da Gastron@séaup por uma transicdo no que diz
respeito as experiéncias e ao novo olhar sobres@abealecimentos gastronémicos. Estas
mudancas, na sua maioria, foram influenciadas atmrds como ritmo e estilos de vida
associados as transformacdes no eixo familiarge, la necessidade concreta das pessoas em
buscar alimentacéo fora de casa (DORIA, 2009, PFBIEMORE, 1998). Ora, o papel que
um bistré pode representar para um usuario é beor maliferente do que apenas um local
para saciar a fome (AMON; 2014; DORIA, 2009). A goeensdo destas alteracbes é
determinante para poder ver as novas necessidagesl@ncias envolvidas na evolugcdo dos
habitos de consumo na area da Gastronomia. Buscentio, uma melhoria na qualidade
geral de uma experiéncia é que se propds a incliséoncern profilea fim de capacitar os

especialistas com insumos detalhados sobre os deagjos dos usuarios deste nicho de
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mercado.

Considerando que aoncernssao fundamentais para a compreensao dos processos
emocionais que ocorrem sob a lente da Teoria Appraisals trabalhar os seus
desdobramentos € uma tarefa que requer a visé e€laritica de que a investigacdo da
realidade dos usuéarios ndo confere diagnosticotb®xa classificacdo adotada para esta
pesquisa na qual divide oencernsem demandas relacionadas a produto, a atividadeda

encontraram alguns desafios. Para tornar mais facitcompreensdo da leitura, sera

apresentado o quadro abaixo que explica a l6gisadrados que serdo discutidos.

Quadro 7 O concern profilee as acbes de projeto

Categorias de| Afirmativas Frase que representa o Tiologia AcBes de proieto Dimensdes SPS
Al ACOes de projetc Dimensoes St
anélise de Concerns concern ~ipologia
Qualidade da| Apresentagio A apresentagao do~prato e Inc_Iusao dej' acessorios na decorgga_o do prato
1 - a primeira impresséo que Produto tais como:loucas, flores comestiveis, ervag Produto
comida do prato . . :
se tem da comida. frescas, azeites aromatizados
Gosto de bistrd cheio de| . = . 5
detalh is el Investimento em decoragéo e ambientagéo fue
Ambiente Detalhes na etalnes pois eles priorize conforto. lluminag&o intimista
2 2 = complementam a Produto o & ’ ' Produto
confortavel decoracao x . Utilizagao de luz amarela. Oferta de poucas
decoragé&o e transmitem mesas
conforto. '
O lugar recebe toda minha
Presenca de credibilidade quando Fluxograma de atendimento. Desenhar a
3 Seguranca um percebo que tem alguém  Vida hipéteses de eventuais problemas para capdcitar Servigo
responsavel | integralmente responsavel equipe
pelo bistrd.
Comprometim| Gosto de chegar no bistrd|e
4 Organizagdo | ento comas | ter minha mesa reservadp Atividade Processualizagdo do atendimento de rasefv Comunicagéo
reservas no horério que eu pedi.
Neste tipo de lugar o
o Atendimento atendimento é sempre - Necessidade de avaliar as trés dimensées|dBroduto/Servigol/|
5 Hospitalidade ) PN | Atividade = S o x
personalizado| cortés inclinado a te deixar SPS para sugestdo de diretrizes Comunicacéo
a vontade.
X A Escolha do ponto comercial priorizando que .
Sensacédo de| Gosto de bistrd com apelp Vida seja uma casa. Conceito de ter um jardim CDIﬁroduto/_Servl(;o/
amparo de casa . . Comunicagéo
' horta e arvore frutifera.
6 Sentir-se
cuidada
Refeicdo comg Comer em bistrd te da a| : -
il Proposta de dois horarios de almogo com p 29 N
uma pausa no| chance de dar uma pausg étividade diferenciado omunicagéo
dia. ter uma refeigéo tranquilal
Comida como
uma Minha mae cozinhou parg ) Necessidade de avaliar as trés dimensdes |[dBroduto/Servigo/
7 Afeto = . - Vida = L X
representacéd mim a vida toda. SPS para sugestéo de diretrizes Comunicagéo
de afeto
8 Sentir-se Atmosfera que| zzzggsgoab\goani?; EHL]"J; Vida Necessidade de avaliar as trés dimensdes|dBroduto/Servigol/|
bem/Bem-estaf faz sentir bem ¢ bistrd SPS para sugestao de diretrizes Comunicagao
o Gosto de saber todas — . ~ :
.~ | Previsibilidade| . ~ . Indicagédo de informagdes claras em e-mail| e
9 Comunicacdo do modelo de informagges que preciso Produto | redes sociais bem como na lousa. Indicagdq d Produto e
externa ; preco, prato do dia, L . E‘Comunicat;eio
servigo horari precificagdo diferenciada.
Orarios...
.« | Informagdo ao| Nao gosto de ir em lugares Aplicar a linguagem técnica quando ela venha a
Comunicagao - - Lo N
10 no bistro alcance do que a comida tem nomesg Produto contribuir com as motivagdes de escolha do Comunicagdo
usuario complicados. usuario

Fonte: Elaborado pela autora.
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A pesquisa proporcionou a observacdo de queonsernsrelacionados a vida, por
serem demandas abstratas, podem sugerir variaprategdes. Com esta abertura para
diversas perspectivas sobre o mesrancern foi possivel notar que mais ideias e insights
criativos foram levantados. Todavia, ao passo quiasicontribuicoes foram feitas, ao final
de cada fechamento foi possivel perceber que disipantes tinham dificuldade de traduzir
esta abstracdo em uma ideia concreta de projatoo éo 0 caso da observacdo @mncern
minha mae cozinhou para mim a vida todgconcernsrelacionado a vida). Os especialistas
trouxeram algumas solugdes, porém com bastanteuldifide de tangibilizar conceitos
concretos para atender esta demanda. Sugere-spigu@o os elementos doncern profile
nao sao bem definidos, o projetista pode ter ddexde em propor alternativas. Aqui, pode-se
observar que a decomposicdo mais detalhada desternpoderia gerar parametros mais
objetivos para que estas informacfes fossem rdasrém suporte para a tomada de decisdes
projetuais.

Importante mencionar que a®ncernsquando relacionados a vida, referem-se a
objetivos e questbes individuais que as pessoasetBmelacdo a si mesmas. Logo, neste
achado da pesquisaconcernabriu a possibilidade para discutir questdes tteres pessoais
tais como, tratamento familiar, memorias de infargitre outros. Para discutir esta realidade,
0 projetista precisa de parametros mais concretmsdesdobramentos mais detalhados.

Esse ponto pode ser reforcado quando se pensgabdesempenhado pelo bistrd na
atualidade. Ja dito anteriormente, muitas vezésstod € tdo importante para a vida de quem
o frequenta, em seus aspectos simbdlicos e sapigisa sua maior funcdo pratica que é
vender comida, deixa de ser o Unico motivo de bacquando se pensa em frequentar um
bistrd. Este argumento refor¢ca a necessidade dentecer o usuério e saber quais suas reais
motivacdes que o conduzem a ter uma experiéncealagel neste tipo de restaurante.

Ademais, como a lente tedrica utilizada neste esfada Teoria dog\ppraisalsque
propde uma relacdo de causalidade entre caraci@sigiessoais (demandas, conjunto de
interesses, padrfes) tencionadas com um estimutesmembramento dooncerna ser
observado € vital. A avaliacdo que o usuario ierfalesta relacdo é que sera responsavel
pelo desencadear de uma emocéao positiva ou ned&®SMET, 2007; DESMET, 2002;
TONETTO; COSTA, 2011). Logo, se ooncern que o designer estiver observando
possibilitar muitas interpretagfes, possivelmestra mais dificil traduzir em ideias de
projeto acdes concretas para atender tal demandaex®mplo citado anteriormente, o
concernpossibilita algumas interpretacbes que carecerdededobramentos mais precisos.

Neste caso, 0 projetista pode indicar varias caraticas que o estimulo devera conter para
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que o tensionamento comaoncernpotencilaize que a avaliacdo seja na diregcao d& um
aproximacdo (maior tempo de permanéncia, intengioedompra, recomendacdo). Neste
exemplo, o estimulo pode ser a decoracéo rustira,tons quentes; pode ser a oferta de um
menu com refeicbes caseiras e homenclaturas sinpude ser a figura de uma cozinheira
com estereotipo de dona de casa, entre outrasagidis. Com o objetivo de ilustrar os
argumentos desta discussdo, a seguir é apresemtfigara do modelo metodoldgico da

Teoria dosAppraisalsadaptado com concernmencionado e seus desdobramentos e efeitos:

Figura 9 - Exemplo de uso dencernvida no modelo teérico proposto por Desmet (2002)

CONCERN
VIDA

Memodrias da infancia
Saudosismo materno

“Minha mae cozinhou
para mim a vida toda.”

APROXIMACAO

AVALIACAO

AFASTAMENTO

ESTIMULO

“decoracao
aconchegante;
menu com comida
caseira; cozinheira
com esteredtipo (i(—?
dona de casa”

Fonte: Adaptado pela autora de Desmet (2002).

Por outro lado, os resultados observados acerceathogrnsrelacionados a produto e
atividade trouxeram outra perspectiva. Os desdaimize em acles projetuais que foram
sugeridos demonstraram que, na maioria das vegedemandas que fazem referéncia a
caracteristicas estéticas, de comunicacgéo, dedin@alade e elementos técnicos do produto
tendem a gerar sugestbes mais objetivas. Foi ocureeu, por exemplo, comapncernnao
gosto de ir a lugares em que a comida tem nomes qaiinados. A figura abaixo objetiva
demonstrar a aplicacdo destancernna lente teérica de Desmet (2002) e como foi peksi
para os especialistas proporem desdobramentos rem d@ uma demanda bem definida.

Neste caso, ooncerné relacionado a produto e as sugestdes de sghagdmtendé-lo foram
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no sentido de minimizar a utilizacdo de linguagéonica para descrever a comida de bistro.
Quando se esta projetando para despertar uma @xgarpositiva, o desejo do usuario nao
pode deixar de ser considerado no projeto ainda imu&as vezes, como neste caso da
linguagem aplicada nos menus, a escrita técnicalmeate é utilizada para elevar pratos

simples em pratos sofisticados.

Figura 10 - Exemplo de uso dencernproduto no modelo tedrico proposto por DesmetZp00

CONCERN
PRODUTO

“Nao gosto de ir
em lugares em que
a comida tem nomes
complicados.”

APROXIMACAO

AVALIACAO

AFASTAMENTO

ESTIMULO

“Bistré com menu
sem nomes
técnicos.”

Fonte: Adaptado pela autora de Desmet (2002).

Outra observacdo que foi possivel notar é que pseci&distas trouxeram algumas
solucbes possiveis de projeto muitas vezes vindalapenas um dos elementos do SPS,
como produto ou comunicagdo, por exemplo. Desams@s elementos do SPS néo fez
sentido na visdo dos especialistas quandcoasernsrelacionados a vida foram analisados.
Ao passo que muitas vezes 0 pensamento de solugdarogeto traz consigo um dos
componentes do SPS como base para o desenvolvirdentaciocinio, considerar os trés
elementos associados apareceu como imprescindival griar uma resposta de valor ao
usuario quando uroncernde vida esta sendo observado. Para tanto, re$ereamportancia
de avaliar as reais demandas dos usuarios e, enttmdeus desejos e necessidades, construir

propostas que maximizem a reproducdo de expergpomsitivas.
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De acordo com tudo que foi exposto na discussdnaacé possivel sugerir que 0s
concernsrelacionados a vida requerem um desdobramento ofgétivo para facilitar e
potencializar que solucfes sejam propostas. Egilogia e a sua vinculagdo a unido dos trés
elementos do SPS para que o fomento de insighjistyacs se realize, encontra respaldo nos
estudos de Meroni (2008) e Zurlo (2010). Os autobservam que se tem um SPS quando se
fala em agir estratégico ndo limitado a um processtusivo de servico ou comunicagédo ou
produto. A for¢ca que um SPS possui esta justanmrentenido dos trés elementos e na forca
relacionada que um elemento proporciona ao ou@madparticulados.

Por fim, importante ressaltar que os especialat@atiaram como muito importante a
utilizacdo de untoncern profilepara fomentar um projeto de bistrd considerand@s do
design estratégico. Pontuaram que as informac@ésaia o entendimento acerca do usuario
que vai se relacionar com o bistrd. Ao mesmo terapo que, algumas vezes, tenham
trabalhado as dimensdes do SPS de forma sepavagaese que, para potencializar a oferta
de uma experiéncia positiva, ou seja, para sug@etrizes de projeto que potencializem
reacdes positivas nos usuarios, trabalhar o SH&rm& integrada maximiza a possibilidade
deste resultado. Esta indicacédo esta embasadartambérientacdo de autores (MERONI,
2008; ZURLO, 2010) os quais explicam que o SPSyos@mo premissa a entrega de
solugbes que sdo apresentadas como um sistemaualooqproduto, o0 servico e a
comunicacao interagem e nao devem ser observadasweisolada.

5.2 O papel doConcern Profile e os Tipos de Equipes de Projeto

Para tratar concern profilecomo insumo projetual para a promoc¢ao de diredrize
objetivo geral desta dissertagcdo de mestrado, értamie deixar claro que, nesta pesquisa,
optou-se por avaliar esta possibilidade em uma pequnultidisciplinar de trabalho.
Retomando alguns conceitos da fundamentacdo tedmicenultidisciplinaridade € uma
caracteristica importante do design estratégicdlAl), 2010). Através de diversos pontos de
vista de diferentes disciplinas é possivel alcamgantendimento das novas maneiras de
consumir que pode visar além da forma e funcdorasubhecessidades e desejos dos
consumidores. O design estratégico € caracterizadmo uma abordagem projetual com
caracteristica de processo aberto, com interpresagd conhecimentos disciplinares
articulados. Opera em ambitos coletivos e finaizgperacionalidade em um SPS. Em outras
palavras, um SPS é um mix de produto, servico ein@acdo que gera um efeito de sentido

resultando ndo apenas em solucdes pontuais, mamesistema de oferta (ZURLO, 2010).
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A apresentacdo dooncern profilepara um grupo multidisciplinar no qual ja possuia
algum conhecimento sobre operacdes gastronOmidaist@s foi determinante para que
houvesse uma discussdo coesa e fluida. A fam#éideddo conceito de bistrd pode ter
favorecido que a discusséo fosse rica em contbesigobre aspectos relevantes de produto,
servigco e comunicacéo. Pode-se sugerir que o grging® iniciou a discusséo calcada em
uma grande diretriz projetual que era o conceita definido de um bistré. Os patrticipantes
conheciam de forma clara caracteristicas comardbésum local pequeno, possui atmosfera
familiar, produz comida caseira, entre outras. Agisma riqueza da discussao também foi
decorrente dos diversos olhares técnicos que ipartén do grupo focal.

De acordo com os achados da pesquisa, foi possilielar as orientacdes que a
fundamentacdo tedrica sugere no sentido de queqagpes multidisciplinares trazem
possibilidades de diversos pontos de vista e giaeadsertura pode potencializar resultados
mais eficazes. Estas perspectivas diferentes s@luor de uma discussdo entre pessoas com
formacdes distintas que acrescentam e tencionacordasbuicbes uma das outras. No viés
desta discussdo com multiplos atores, o SPS pwosaigr chance de proporcionar uma
entrega mais completa, com maior probabilidadesdeltados mais eficazes.

Recorrem-se aqui as caracteristicas conceituadesdigner estratégico: a articulagéo
entre produto, servico e comunicagcdo € um atribdmo pensamento sistémico deste
profissional. Capacidade de ver, prever e fazempuessibilitam todas as condi¢cdes para que
produto, servico e comunicacao sejam relacionadtre si e confrontados com as mudancas
nos habitos comportamentais de consumo. O desigsgatégico pode atuar como o
mediador desta conversa e produzir a organizacaméias e das tomadas de decisdes.

O concern profile utilizado por uma equipe multidisciplinar propambdu a
pesquisadora sugerir queconcern profilefomenta os projetos de design estratégico. Através
dos resultados, percebeu-se que sua contribuicde per mais eficaz se articulado entre
profissionais de areas distintas que convergem paut®s de vista. Aqui, € muito pertinente
trazer um trecho da discussdo do grupo focal qudéodea clara e objetiva comenta e

fundamenta esta sugestao da pesquisadora:

Quadro 8 -Trecho da discusséo do grupo focal
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Ana: Mas o que eu acho que acontece é que boa partedes ndo existe essa
equipe, contratada pra abrir um estabelecimentestauragao.

Douglas: mas esta equipe muda toda cara do negdcio... n@aexifte estq
profissional que contemple tudo isso...

Ana: ndo é um profissional sozinho... € uma equiperggada.

Douglas: Mas quem € o profissional que € capaz de trabalhaticular este grup

O

multidisciplinar?
Pesquisadora O designer estratégico. E por isso que ele estéarglo no

mercado.

Fonte: Elaborado pela autora referente ao Grupal fosegunda etapa da coleta de dados.

Assim, a analise e discussaoamcern profiletrouxeram para o processo de projeto
de um bistrd6 contribuicbes para que as diretrizegjejuais fossem direcionadas a
potencializar que experiéncias positivas ocorraineeps usuarios. A partir desta sugestao,
pode-se comentar que incluir no processo de prag#mentos de natureza intangiveis
(concernsrelacionados a valores) pode resultar em um legaes amplo de insights
projetuais. No entanto, mesmo que nao haja respasikas e imediatas para tanto, a
pesquisa mostrou ser possivel analisar aspectgivéd e intangiveis de ugoncern profile

e traduzi-los em diretrizes projetuais.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

Esta pesquisa teve como objetivo geral discutigue forma a inclusdo domoncern
profile pode fomentar os processos de projeto de um laidtrd do design estratégico. Neste
sentido, foram determinados dois objetivos espmsfique guiaram a elaboracdo da
fundamentacdo tedrica e o método deste estudo. ifeipy objetivo especifico foi
compreender osoncernsdos usuérios de bistrd em relagdo ao produto.rgafeeamento foi
feito na primeira etapa da coleta de dados quedaw® instrumento de coleta a aplicacéo de
entrevistas em profundidade. Através das entrevifta possivel diagnosticar quais as
demandas dos usuarios e sistematizacomncernprofile com base nesta analise. Concluido o
primeiro objetivo, foi possivel iniciar a segund@pa da coleta de dados que buscou
responder ao segundo objetivo especifico.

O segundo objetivo especifico tratou de analisavaiar de que forma ooncern
profile fomenta os processos de projeto de um bistré paesenvolvimento de um sistema
produto servico. Este objetivo foi alcangcado atsad& proposi¢cao de um grupo focal no qual
uma equipe multidisciplinar avaliou a usabilidade cbncern profile em projetos de
operacdes gastronémicas.

A pesquisa trouxe a possibilidade de aplicacacedte Itedrica proposta por Desmet
(2002) (Teoria dos\ppraisaly para fomentar os projetos no campo da Gastronsobao
viés de duas perspectivas:

a) a classificacdo das tipologias dencerns(concernsrelacionados a produto, a
atividade e a vida) que podem influenciar nos desdoentos das diretrizes
projetuais;

b) o concern profileestimula a reflexdo projetual sob a perspectiv&es.

Pensar no bistr6 unicamente como um tipo de restgirque oferece comida néo
basta aos olhos dos usuarios. O significado padjetas relacdes experienciais contempla o
qgue hoje é a nova forma de relacionamento entreigwrario e um bistré. O que os usuarios
buscam quando escolhem um bistré para frequentardl @ efeito que esta relagcéo
proporciona? Estimular a pesquisa para estreitarn@sculo ndo € mais uma op¢éo, mas uma
necessidade de projeto na atualidade.

O estudo proporcionou a possibilidade de aplicalgiounho pratico as proposicoes

de operacbes gastrondmicas. Usualmente, ndo senhems em estudos na area da
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Gastronomia, a inclusédo de referéncias tdo detathadubjetivas dos usuarios. A pratica de
processo de projeto neste nicho de mercado dasirastes, de forma geral, sdo proposi¢coes
fundamentadas em cima de um plano de negociosngumaioria das vezes, ndo define o
usuario de forma téo rica e detalhada. A profurdBdgue um plano de negocios alcanca é
orientar o investidor e sua equipe no sentido denigho de mercado disponivel para ser
atendido, ndo indicando quais sdo seus desejosdeumaandas, seus interesses e 0s padroes
que norteiam suas decisOes cotidianas. Ademaisgagpes de projeto que atuam em
operacdes gastronémicas, conforme identificado mpag focal, ndo projetam de forma
integrada, ou seja, sugerem o0s desdobramentos oletoprsobre produto, servico,
comunicacao de forma desassociada e sem converggianes antes da tomada de decisdes.
Assim, os dados da pesquisa podem ser utilizad@spapor projetos de operacdes
gastronémicas que tenham potencial para estimuiaeri€ncias agradaveis aos usuarios.
Com a utilizagdo daoncernprofile, seria possivel refletir sobre as demandas e mésco
sobre suas contribuicdes nos desdobramentos dg@uopje, por vezes referem-se a produto,
OuU Servico ou comunicagcao e, outras vezes refege-sm sistema integrado. Através do
cruzamento de interacdes possiveis entre os elemelt SPS € que se pode estimular
experiéncias positivas entre os usuarios e o bighdmo proposta de melhoria aos
procedimentos aplicados nas proposicoes de opargg®rondmicas, a pesquisa sugere um
conjunto de atividades como uma orientagdo degardle projeto. A figura que segue
demonstra uma sequéncia de acbes que visam oopdgaima operacdo gastronémica que
proporcione uma experiéncia agradavel aos seusiosuBara que este objetivo tenha maior
chance de ser alcancado, sugere-se que essasegiedundamentadas na utilizagdo de um
concern profileanalisado por uma equipe multidisciplinar. A segestd demonstrado o

conjunto de etapas:

Figura 11 - Processo sugerido para projetos enr@ashia

] PROJETO DE _
PROFILE. || MULTDISCIPLINAR UMA OPERACAO
GASTRONOMICA

PLANO DE
NEGOCIOS

'
'
v
'

Fonte: Elaborada pela autora.

A pesquisa também apresenta uma importante imglcagQ contexto cientifico. Foi

possivel demonstrar que existem aspectos intasg{gencernsrelacionado a vida) que,



92

apesar de ndo terem respostas Unicas e imediatisnpser inseridos no processo de projeto
e serem traduzidos em diretrizes projetuais. Empeojeto do produto final e as experiéncias
emocionais que se pretende evocar € que a Te@idbraisalspode ser utilizada. Ela atua
para relacionar os aspectos intangiveis dos predatcservicos com uma experiéncia
emocional. Apesar de que 0s processos emocionaisaj@m diagnosticos exatos, através da
investigacdo e utilizacdo dancernsé possivel se aproximar de verdadeiros desejos e
demandas das pessoas e traduzi-los em diretrinftyatis. E esta traducdo em projeto que
pode maximizar a oportunidade de uma experiéncgtiy@ que atenda estemncerns
Importante mencionar que estudos neste sentidcafarnma cadeia/elo de continuidade do
olhar das pesquisas em design no que se refeiizagdto doconcern profilecomo fomento

de projetos. Estudos como o de Desmet e Oskara2@il?), que ja propuseram esta lente
para a introducéo das tipologiasamcernse seus desdobramentos em diretrizes de projeto,
sdo um exemplo de pesquisa que também tem o propl@Esampliar a discussao sobre o uso
deconcernseem outros contextos.

Ademais, foi possivel ainda, destacar que apesaoljetivos terem sido atingidos de
forma satisfatoria, deve-se considerar que a psaduifrentou uma limitacdo. O conceito de
bistrd proposto para este estudo foi adaptado dgerorda palavra e traduzido para a
realidade da populacdo desta pesquisa, ou sejgadonao contexto da populacdo gaucha.
Ora, se este estudo estivesse sendo proposto encaimaidade francesa, por exemplo,
provavelmente outros aspectos seriam consideradosatmosfera de um bistrdé e,
possivelmente, outros achados teriam destaque.

Estudos futuros podem ser sugeridos a partir dbadas desta dissertacdo. Como
oportunidade de estudos, sugere-se que o0s proagdsnaetodoldgicos de coleta de dados e
de andlise utilizados neste trabalho possam sécadps sobre outros objetos de pesquisa
focados na experiéncia do usuario. Sugere-se @yasidim objeto de consumo menos
heddnico, ou seja, de natureza mais funcional,vestigar se a utilizacdo dancerns
poderia trazer resultados similares aos achadds astido. Logo, 0 que esta se propondo é
transferir o olhar para outro objeto de estudo&@iavse a investigacdo doencernse seus
desdobramentos apresentariam achados semelharges. skgestdo fundamenta-se na
pertinéncia de observar se um conjunto de inforemgiie contempla elementos de natureza
subjetiva incrementa processos de projetos deatotemenos heddnicos. Ora, conforme visto
no decorrer deste estudo, a motivacdo dos usudeibsstro extrapola as questdes praticas de
comprar comida e, assim, pode-se assumir que relazio estdo presentes caracteristicas

heddnicas de consumo. Neste caso, a introdu¢caandeoncern profiletraz incrementos
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visiveis. Olhar para um objeto mais funcional, nalgestabeleca uma relacéo préatica de uso
com seus usuarios, outros achados podem complememar continuidade nas pesquisas
neste sentido.

Outro estudo futuro poderia ser desenvolvido airpdds resultados da discussao.
Propbe-se que um estudo analise os resultadosnai@acacao entre diferentes grupos focais
(equipes de trabalho) discutindo a utilizacaacdocern profile Sugere-se que a natureza dos
grupos influéncia o potencial de utilizacdo @oscernse um estudo comparativo entre um
grupo com formacdo homogénea (p.ex. uma equipesigreers) e um grupo com formacao
heterogénea (equipe multidisciplinar) possa traobiados muito pertinentes para a area da
Gastronomia e do design. Por fim, outra possildidde estudo futuro seria considerar que a
pesquisa tenha uma etapa projetual podendo, portemmn a projetacdo de um bistrd, testar
as experiéncias dos usuarios. A verificacdo dasréxprias poderia esclarecer se as diretrizes
de projeto que foram propostas a partircdmcern profiletraduzem de forma concreta as
demandas dos usuarios. Este diagnoéstico validaria smitroducdo d@oncern profilenos
projetos altera a experiéncia do usuario. Com h&s®, sugere-se a extensao do estudo com
o0 intuito de que uma verificacdo experimental dssiitados da pesquisa possa ser uma forma

de avaliar a efetividade do trabalho.
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APENDICE A - ROTEIRO DE ENTREVISTAS EM PROFUNDIDADE

Apresentacédo do tema: Explicar para o possivelidattdo que é um bistrdé paro os

fins deste estudo

1)

2)
3)

4)

5)

6)

7)

8)

9)

Questao filtro: Quantas vezes por més vocé frequantbistro?

. Acima de 2 (duas) vezes por més: Apto para paatiap estudo

Investigar as pautas a seguir:

Quais sdo os habitos alimentares dos usuariosfiiee- onde costuma fazer as
refeicbes?)

Quando vai comer fora de casa, 0 usuario optaggaid com que caracteristicas?
Como escolhe os locais para frequentar? Por prdaue? Pela comida? Pelo preco?
Pelo ambientepncernproduto, atividade e vida)

Instigar o entrevistado sobre os aspectos imp@&tadb ambiente e da comida.
Instigar como ele se sente em relagdo a estestaspeoa falta destes aspectos que
ele valoriza. Aspectos como: disposicdo das mgsa$il do menu, ambientacéo,
tamanho do local, como funciona a espera por mesas0 Se paga a conta,
atmosfera, entre outrozoncernseem relagéo a produto, atividade e vida).

O que a lousa representa? Flexibilidade? Mudangazon@lidade? Liberdade?
(concernproduto e atividade).

Que tipo de vinho o usuario gosta de encontrar embistrot? Vinho mais leve?
Vinho? Vinho vendido por taca2dncerngproduto, atividade, vida)

Como o usuario gosta de ser atendido em um bisp@éal o perfil dos gargons?
Informalidade? Usuario espera que eles usem unggPrgoncernproduto, vida)

Como o usuério gostaria de ver a mesa de um bi€od? toalhas? Guardanapos de
pano? O que valoriza ao sentar a mesa? Pimenka @&acernproduto)

A decoragéao transmite o que? Qual a percepcao aaleeoracédo? E as cadeiras? Sao
confortaveis?doncernproduto, atividade e vida)
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10) Solicitar que 0 usuério conte um pouco como € doiami a um bistrd e tem uma
experiéncia positiva? (aqui, provavelmente, o ergtado vai falar livremente da
experiéncia e a pesquisadora devera observar insghre aspectos que o usuario ira
falar sobre caracteristicas referentes ao losaidfie sobre o “local emocional” tal
como: se o local transmite seguranca, confortoalldembra uma casa? Lembra

comida de mae? Lembra Paris@r{cernproduto, atividade e vida)
11)Quando o usuério vai a um bistrd, ele busca sak@rajprato do dia? Ou gosta de ir

mesmo sem saber? Qual o motiva®nernvida e produto)

12)Como o usuério tem conhecimento sobre o pratoa® @nde busca esta informacéo?
Como é esta procura? Acessa o site do bistr6? @ gquportante saber antes de ir? O
preco? O menu? Como funciona? Como o usuario gpstaseja a linguagem do
menu? ¢oncernproduto e atividade)

13) Usuério costuma variar de bistrd quando tem estaipilidade? (tentar compreender
porque o entrevistado gosta de frequentar os mekigaes ou n&o). Investigar quais
0S motivos que levam ele a ser um “cliente fieBir(cernvida).

14)E quando o usuario vai a algum bistré pela prime#a ele busca referéncias sobre
este local? Com quem? Conte um pouco o0 que bubea sabre este local. Busca
informacdes/indicagbes? Pode narrar como foi analtvez que vocé vivenciou esta
situacao? Esta busca ocorre em revistas? Na itRe@wstuma passar em frente do

local para ver como é a fachada@ncernproduto)

15)Usuario se interessa por quem é o responsavekpeiala? Quando o usuario vai a
um bistrdé gosta de poder conversar com o chef? Gouosuério se sente conversando
com quem cozinhou para ele? Se ja teve esta erperi&€onte como ela foicgncern
produto, vida)

16)Muitas vezes, o chef ndo € o dono do bistrd, comsuario percebe a necessidade da

presenca do dono do bistrd no local? Como se sabtndo que ele esta l&dricern

produto, atividade e vida)
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APENDICE B - ROTEIRO DO GRUPO FOCAL

1. Apresentacao da pesquisadora.

2. Apresentacao dos objetivos da pesquisa.

3. Breve apresentacao dos especialistas.

4. Solicitar que os especialistas comentem um poudwessuas experiéncias em

operacdes gastrondmicas. Como €é este processo? Qarénipa? Quais sdo os agentes?
Qual o papel de cada um deles? Qual a relacéo queestidor/dono tem no processo?

5. Propor que os especialistas reflitam: “Quando vge¥sam em bistrd, o que vem
na mente? Que tipo de operacdo € esta? Porqueoestacdo € diferente das outras?
Quais sdo os elementos necessarios para planemizar a montagem de um bistr6?
Vocés levam em consideracdo o cliente para pensaura projeto? Qual € o tipo de
informacéo sobre o cliente que vocés buscam arngepethisar em outros aspectos do
projeto? ”. Atencao: Neste momento serdo introdoziolsconcerns

6. Proposta do exercicio: Imaginem que vocés sdo atmuos para compor uma

equipe de um projeto de um novo bistrdé na cidad@a®o Alegre e vocés recebem um
conjunto de informacdes de potenciais clientes. U8 gretendo € que fagcamos uma
discussao sobre a identificacdo de aspectos, & padtas informacdes, que podem ser
Uteis para o desenvolvimento do projeto.

7. Dividir o grupo em duplas.

8. Apresentacdo d&€oncern Profileconstruido na primeira etapa da anélise. Esta
apresentacdo sera da seguinte forma: frases quesegpam osoncernscoladas em
cartdes e distribuidas para as duplas de formadaiaa

9. Vocés receberam estas informagdes e precisam digcawvaliar/definir algumas
acdes de projeto que tem que ser concretizadassefay vocés tém que tangibilizar
respostas a isso. O que vocés fariam?

10. Fomentar a discussdo no sentido de que o0s espéataliomentem osoncerns
explorando as articulagbes de cada um com os etesi@o SPS (produto, servico e
comunicacao). Caso nédo haja manifestacdo sobremalgwelacdo com aspectos de
produto, servigco ou comunicacao, solicitar que gyseeialistas apontem a utilidade ou a
opinido de que néo contribui.
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11. O que muda no projeto o conhecimento destas infoies?

CONCERN PROFILE

A apresentacdo do prato € a primeira impressaosquem
da comida.

Comida de bistrd é comida que se sente o saborada|c
item. O chef ndo tem medo de temperar.

Bistr6 tem caracteristica de lugar com comida "homagle “
e "hand made".

Comida de bistr6 tem que ser comida sazonal, com
ingredientes frescos.

Gosto de bistré cheio de detalhes, pois eles comghtam
a decoragao e transmitem conforto.

Gosto de moveis de madeira, tons acamurcadosadis,
xadrez.

Gosto de bistrd, pois as pessoas néao falam alto.

lluminagcdo tem que ser intimista. Pouca luz deas
pessoas mais calmas

Eu gosto de lugar que eu possa ficar conversandmasa
como eu faco na minha casa

Gosto de saber o que esta me esperando

O lugar recebe toda minha credibilidade quandogimr@ue)
tem alguém integralmente responsavel pelo bistro. PRODUTO

Gosto de chegar ao bistrd6 e ter minha mesa reszruad i
horario que eu pedi. SERVICO

Neste tipo de lugar o atendimento € sempre cant@mado a
te deixar a vontade.

Gosto de ir a locais que as pessoas percebam gesteul COMUNICAGAG

chegando.

Gosto de bistr6 com apelo de casa

Gosto de chegar em um lugar e saber que farédo|algo
especialmente para mim.

Acho que cozinhar € um ato de doag&o ao proximo.

Comer em bistré te d4 chance de dar uma pausa e
refeicdo tranquila.

Minha mée cozinhou para mim a vida toda.

E uma sensag&o boa estar em um bistro.

Gosto de saber todas as informacdes que precsm,pratg
do dia, horario, etc.

Gosto de ter uma pista sobre os locais que edrgguentar.

Nado gosto de ir a lugares que a comida tem nomes
complicados.

O fato do bistrdé n&o ter menu néo significa quensmacoes .
de preco e opcdes de sobremesas ndo devem essivakcaos
olhos.




