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RESUMO

O presente traloalho traz como temética a insercéo da cultura de design nas micro e peguenas empresas
brasieiras. Através de estudos nas areas de gestao de design e visual merchandising, busca demonstrar a
contriouico destas disciplinas na valorizacao de um negocio a partir do seu nivel estratégico. Neste Projeto
de Concluséo de Curso ¢ relatado o desenvoimento préatico das etapas de anélise e elaboracéo de diretr-
zes estratégicas para o Curupira Bar, com a fungéo de guiar a empresa na tomada de decisdes. E, para de-
monstrar a tangibllidade de tais propostas, apresenta-se agui a idealizacéo de uma das estratégias tracadas:
a adequacao do ponto de vendas do empreendimento de acordo com os direcionamentos construidos.

Palavras-chave: Design; Gestao de design; Visua Merchandising; Ponto de venda; Estrategia; Curupira
Bar.

ABSTRACT

This project brings the topic of design culture in the process of micro and small Braziian enterprises. Through
research and studies in the design management and visual merchandising fields, it seeks to demonstrate
the contribuition of these applied fields adding value to a business by increasing its strategic level. In this final
graduation project is reported the practical development of the steps of analysis and elaboration of strategic
guidelines for the Curupira Bar, with the purpose of guiding the company for the decision-making process.
And to demonstrate that those are tangible proposals, is presented the idealization of one of the set out
strategies: the adegquacy of the brans's sales enviroment according to the constructed directions.

Palavras-chave: Design; Design Management; Visual Merchandising; Retal Design; Strategy; Curupira
Bar.
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CAPITULO 1.

INTRCDUCAO



APRESENTACAO DO TEMA

O design n&o diz respeito s6 aos designers. Os resultados do design estao interigados em um amplo pro-
Cesso de criacao e desenvolimento de produtos e senvicos e por Isso s8o também objetos de estudos
de outras areas como engenharia & administracao empresarial. A aproximacéo entre o design e demais
disciplinas permite compreender sua contribuicdo e incorporacao No mundo empresarial,

Para ser competitivo n8o so € preciso ser o melhor como também & preciso ser dife-
rente. O mundo empresarial deve, assim, aproximar-se e deixar-se seduzir, sem medo,
pelo design. Deve descobrr que esta € uma ferramenta-chave muito mais proxima da
gestao do que por vezes se pensa e gue pPor Isso devera inserir-se na rotina diaria da
empresa. (CENTRO PORTUGUES DFE DESIGN, 1997)

Numa funcao que envolve carater empresndedor e estratégico, o design € um diferencial competitivo que
permite desenvolver a agregacao de valor por meio de senicos e experiéncias diferenciadas - e ndo restrita
apenas ao produto. Dessa maneira, nao deve ser tratado como elemento operacional do final da cadeia
produtiva, mas como fator estratégico para a competitividade das empresas.

Apresenta-se ao longo deste trabalho 0 desenvolvimento pratico de um projeto de gestao de design para
o Curupira Bar (empresa-caso), a fim de demonstrar a capacidade do design em valorizar um negdcio a
partir do seu nivel estratégico - identificando e utlizando métodos e ferramentas que podem contribuir para a
longevidade das empresas através da identificacao e interacdo com o publico avo, diferenciacdo e competi-
tividade no mercado. Ao final, s&o descritas as etapas do projeto da idealizacéo de uma das acoes tracadas
a partr do processo de gestao de design.,
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OBJETIVOS

OBJETIVO GERAL

O objetivo deste projeto de conclusao de curso € Utilizar a Gestao de Dasign para o desenvolvimento estra-
tegico do Curupira Bar & ioealizacao de uma proposta de adequacao do seu ambiente de ponto de venda
com base em UX design.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

- Levantar bibliografias nas areas relacionadas a gestao de design e ao mercado de bares;
- Redlizar andlise e diagnostico da situacao atual da empresg;

- Haborar um plano de gestéo de design para 0 empreendimento;

- Desenvolver o plansjamento estratégico empresarial;

- Escolner uma acéo estratégica para ser executada;

- Desenvolver a acéo estratégica escolhida.

19



JUSTIFICATIVA

Este projeto nasceu da necessidade de trabalhar a gestao de design nas micro e peqguenas empresas,
auxiiando a posiciona-las na direcéo do resultado, de maneira a contribuir com o desenvolvimento eco-
nomMIco nacional atraves da geracdo de emprego e renda gue as mesmas proporcionan,

Devido a crise que o Brasil enfrentou nos Uitimos anos, muitas pessoas perderam seus empregos. O
CEM 2016 (Global Entrepreneuship Monitor) demonstra que a recuperacao da economia passa,
necessariaments, pelo empreendedorismo. E de fato muitos optaram por abrir um negdcio proprio, mas
€ comum gue esbarrem em um dos principais problemas das peguenas e micro empresas brasileiras: a
sua vida curta. Segundo Domelas (2008), "¢ notdrio o espirito empreendedor no brasileiro, mas & preo-
cupante o fato de muitos destes gue tem iniciativa tentarem empreender achando gue vontade e sorte
380 0s ingredientes principais para a geracao de grandes negocios”,

O design pode atuar nestas empresas no sentido de criar valor como diferenciador — aumentando o valor
percebido pelo cliente; coordenador — guando esté ligado a gestao de processos e gestao de inovacao
orientada para o cliente; ou transformador — gerando valor estratégico e contribuindo para a gestao da
mudanca nas organizacoes.

A caracteristica diferenciadora da gestéo do design € seu papel na identificacéo e comunicacdo de ma-
neiras pelas quais o design pode contribuir para o valor estratégico de uma empresa. Mozota (2011) e
Neumeler (2010) sao alguns dos autores gue classificam o design como um processo de alto potencial
para a geracao de resultados diferenciados nas organizacdes.

Sendo assim, o investimento em design € um caminho para que as empresas possam criar mais do
gue apenas mudancgas incrementals voltadas para a sobrevivencia, mas abrir novas possibiidades e criar
estratégias de crescimento e transformacéo organizacional (FRASER, 2007 apud FULCO, 2017).

Com base nessas percepgdes, o presente projeto propds o alinhamento das acdes do Curupira Bar
através da implementacio da gestéao de design como processo estratégico da mesma.

O bar, objeto de estudo, despertou a atencao e interesse da autora pelos desafios das condigdes iniciais

do negdcio, proporcionando uma rica experiéncia projetual para atuacao futura na geracéo de valor para
MICro € pequenas empraesas, contriouindo com o crescimento da sociedade a partir da economia.

20

DELIMITACAO DE PROJETO

O presente trabalho se propde a redlizar, aém do desenvolvimento de modelo estratégico para o Curupira
Bar, apenas a idealizacdo de uma proposta de adequacao do seu ambiente de ponto de venda com base
em UX design.

A delmitacao do escopo do trabalho se deve ao tempo de execucéo do Projeto de Concluséo de Curso
do Design UFSC, que ndo permite um maior aprofundamento tedrico e pratico nas demais areas do pre-
sente projeto,

Cabe a organizacao do Curupira Bar, cbjeto de estudo deste trabalho, dar continuidade ao desenvolvimen-
to ou ndo das aplicactes aqui propostas.

21



CAPITULO II.

METODOLOGIA



REFERENCIAL TEORICO

GESTAO DE DESIGN

"Todos 0s homens s&o designers. Tudo o gue fazemos, guase o tempo todo, € design,
pOis 0 design é basico para todas as atividades humanas. " — Victor Papanek apud
Mozota, 2014

Bxistem muitas definictes de design. Segundo a International Council Societies of Industrial Design
(ICSID), o design & uma atividade gue envolve um amplo espectro de profisstes, 0 gue engloba produtos,
Senvicos, sistemas graficos, interiores e arquitetura. Ou sgja, 0 design nao deve dialogar apenas sobre o
que é aparente, mas atuar na geracao de valor para empresas, produtos e senvicos. Mozota explica trés
diferentes niveis de atuacéo do design para a geracao de valor:

Design como diferenciador: Cluando a estrategia do design busca criar uma marca melhor, aprimo-
rando o produto, a embalagem ou o desempenho do senvico, ela aumenta o valor financeiro incrementando
as vendas, as exportacdes e o valor percebido pelo cliente.

Design como coordenador: Na medida em gue a estratégia do design visa a administrar a mudanca
NO Processo de inovacao, ela age como uma ferramenta eficiente para a gestéo do desenvolvimento do
novo produto. O design cria valor porgue gjuda a coordsnar fungdes e a evitar conflitos, motiva equipes
interdisciplinares e melhora as comunicacdes entre os responsavels pelo design em uma equipe de projeto.
O design esta llgado a gestéo de processos da empresa e a gestao de inovagao orientada para o clente.
Design como transformador: No momento em que a estrategia do design cria valor melhorando o
relacionamento entre a empresa e seu ambiente, antecipando uma Vis8o clara dos futuros mercados e da
concorréncia, criando Novos mercados e prevendo tendéncias, ela gera um importante valor estratégico,
0 gue pode ter efeito direto sobre o posicionamento da organizacao. O design contribul para a gestao da
mudanca e para 0 processo de aprendizagem das organizacoes.

O design € uma atividade de resolucao de problemas, um exercicio criativo, sistematico e de coorde-
nacao. A gestdo também & uma atividade de resolucéo de problemas, sistematica e de coordenacao
MOZOTA, 1998). O campo do design tem afinidade com a gestéo porgue & uma atividade de resolucao
de problemas que segue um processo sistematico, 10gico e ordenado. A caracteristica diferenciadora da
gestdo do design € seu papel na identificacdo e comunicacdo de maneiras pelas quais o design pode
contribuir para o valor estratégico de uma empresa (MOZOTA, 2011). A gestao do design envolve a im-
plementacéo planejada e desdobramento do design dentro da empresa para auxiia-la a desenvolver sua
estratégia e atingir seus objetivos.

Tratando-se de um processo de tomada de decisdes, Mozota (20171) utliza este ponto de vista para dividir
a gestao de design em trés diferentes niveis:

Gestao operacional do design: o nivel operacional do projeto € o primero passo para a iNtfegracao
do design nas empresas. E aplicado na execucao pratica, gerdmente limitada a demandas especificas e
pontuais, como um projeto ou produto.
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Gestao funcional do design: no nivel funcional ha & criacdo de uma funcéo de design na empresa.
Qu seja, a natureza do design passa de um produto ou objeto e toma-se uma Tuncéo ou departamento,
adguirindo independencia de outras areas da empresa.

Gestao estratégica do design: no nivel estrategico fica explicito o papel do design para unificar e trans-
formar a visdo da empresa. Deve-se criar uma relacéo entre design, estratégia e a identidade e cultura da
empresa, com o objetivo de controlar a coeréncia da atividade de design na organizacéo e inseri-lo em um
processo de formulacao estratégica, onde o gerente de design torma-se um consutor de estratégia.

Para visualizar solugdes e opgdes de resolucao, € importante desenhar o contexto, Portanto, o design gjuda
a empresa a estruturar seu ambiente e torné-lo compreensivel. E um modo de pensar e um processo que
Imagina o relacionamento entre a empresa e seu ambiente. Na pratica a gestéo de design controla trés are-
as: a administracéo do valor agregado do design, a administracéo dos relacionamentos e a administracéo
dos processos. Seu objetivo & construir, em longo prazo, crediblidade e confianca com relacéo a préatica
do design.

MERCADO DE BARES E RESTAURANTES

A partir dos anos 80, a culinaria perdeu muito do esteredtipo de conversa de comadres e a gastronomia
brasieira saiu de um cenario estagnado com restaurantes parecidos para oferecer um leque de ofertas com
boa mostra da culinaria mundial.

O mercado da aimentacao fora do lar, gue engloba bares e restaurantes, € atrativo para quem desegja ex-
pandir ou comegar seus negocios, e atrai cada vez mais empreendedores. Com expanséo anual em tomo
de 10%, gera cerca de 4560 mi novas oportunidades de emprego por ano, segundo a Associacéo Brasiierra
de Bares e Restaurantes (Abrasel), sendo a maioria das vagas para gargons.

Trabalhar no ramo de adlimentacéo fora de casa parece simples, mas exige atencao constante a qualida-
de dos senvicos oferecidos e amplo conhecimento do setor, além do planejamento adequado desde o
Investimento inicial ao cumprimento de regras e normas. Essa complexidade afeta o indice de mortalidade
destes empreendimentos onde, segundo a Abrasel, 35% dos bares e restaurantes fecham as portas em
dois anos.

Segundo dados do Instituto de Food Service Brasi, o mercado brasleiro de food service € caracterizado
por empreendimentos famiiares e de pegueno porte, onde mais de 80% dos estabelecimentos s80 inde-
pendentes, e 64% tem faturamento mensal abaixo de RS 50 mil.

Apesar de ainda bastante distantes dos padrées europeu e americano, © consumidor braslieiro vern alocan-
do cada vez mais peso de ssu orcamento com o mercado de food service. O Instituto de Food Senvice
Brasil constatou gue este consumo fora de casa ocorre prioritariamente nos dias de semana (mais de 70%) e
0O principal momento de refeicdo € 0 amogo - desfazendo 0 mito sobre uma associagdo direta com o lazer e
entretenimento. O instituto pontua também que o relacionamento e a conveniéncla séo motores importantes
na escolha do consumidor pelo estabelecimento.
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Alividades que atendem as necessicades basicas da populacgo (como aimentos e bebidas, vestuario e cal-
cados e construcao) estéo entre as gue mais criam Novos empresndimentos e foram apresentadas pelo SE-
BRAE como atividades com maior potencial de expanséo para 2018, A entidade também pontuou gue ‘com
0 retomo do crescimento da economia brasiieira, o foco dos consumidores tende a mudar das marcas mais
simples, de produtos e senvicos mais baratos, de menor valor unitario, gue “calbam’ nos orcamentos, para
agueles que apresentam uma gualidade um pouco maior. Ja que as familas devem encontrar em 2018 uma
folga maior no seu orgamento. Portanto, dentro desses segmentos, tem maiores chances agueles produtos
e senvicos que apresentam diferenclal positivo em termos de qualidade, quando comparado a concorréncia’.

Dessa maneira, anda gue nao haja uma relacao direta entre food service € lazer e entratenimento, com
mais dinheiro nos bolsos do consumidor, 0s bares passaram a ser local de encontro entre amigos para
comemoraghes especials e o happy hours. As perspectivas a curto, medio e longo prazo sdo boas, se-
gundo o SEBRAE, por conta deste aumento do poder aguisitivo da populacao. Colocam ainda o mercado
como bastante promissor por oferecer um item de consumo abrangente, onde 0 Negdcio pods variar do
potequim ao bar tematico.

VISUAL MERCHANDISING

O visual merchandising € o €lo principal gue conecta a marca, o consumidor, o produto e o ambiente e
deve atrar o cliente para dentro do espaco comercial, envolve-lo e motiva-lo a gastar dinheiro (BALEY,
BAKER 2014), E explorado para maximizar o aproveitamento de espaco e destacar os atrioutos do produto
e da marca, criando uma atmosfera gue comunigue a identidade da mesma. Trata-se de uma ferramenta
do marketing gue visa melhorar a experiéncia do consumidor no ponto de venda e causar uma imagem
positiva da empresa a fim de aumentar o ndmero de vendas e fidelizar o cliente.

Tudo gue o consumidor v&, toca ou sente pode ser estimulaco pelas agdes do visual merchandising. Sua
atuacao engloba todos 0s eementos que podem influenciar a experiéncia de compra, desde o chao, teto
e paredes, a fachada de uma loja, corredores, luminacao, sonorzacao, exposicac de produtos, comuni-
cacado visual dentro da loja, formas de pagamento, sacolas onde o produto sera carregado, aparéncia e
postura da equipe e relacionamento com o cCliente pds-venda.

Entre os objetivos dessa atividade esta favorecer o ato da compra e afirmar a identidade da marca. O pori-
meiro, de carater quantitativo, visa vender melhor, ja o segundo, qualitativo, visa dotar a marca de elementos
de diferenciacédo em relacao a seus concorrentes e fazer de sua identidade uma "personalicade identificavel”
no mercado (SACKRIDER; GUIDE; HERVE, 2009 apud PILATTI, 2016). Dessa forma, as marcas devem
aproveitar-se de fatores intangivels para explorar sensoriadmente o consumidor atraves de sua identidade no
ponto de venda.
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UX DESIGN E O VISUAL MERCHANDISING

"Apenas a marca gue atingrr emocionalmente o cliente € que sera lemorada.” (HILL,
2009 apud PILATTI, 2016)

O estudo do design experiencial se mostra necessario No contexto pds-modemo, "principalmente pelo
fato de que maior parte das pesguisas relacionadas ao design estao preocupadas com o nivel de eficacia,
eficiencia e satisfacéo com que as pessoas executam tarefas’ (MULLING, 2010 apud PLATTI, 2016). As
experiéncias de execucao dessas tarefas podem ser controladas e melhoradas atravées do design. O visual
merchandising atua em conjunto com o design para gue essas experiéncias acompanhem os conceitos da
marca e surpreendam o consumidor de maneira auténtica e verdadeira.,

O UX design, ou user experience design - campo do design de experiencia - € voltado para o usuario, e
pOr iSSO O considera dependente do contexto de todo o sistema (que Inclui caracteristicas do usuario, do
ambiente, objetos e ferramentas). A analise da experiéncia do usuario auxiia a melhorar sua usablidade e
conseguentemente a aceltacdo por parte dos usuarios, mehorando o desenvolimento de uma atividade,
produto ou senvico.

Apesar de a malioria dos autores ter a idela de UX design aplicado a interfaces virtuals e web, a hierarguia
sugerida pode ser aplicada em outras formas de gerar experiéncia, portanto ndo se imita apenas a essa
area, tormando necessario considerar todos 0s pontos de contato com o usuarno. Dessa maneira a uniéo
do visual merchandising ao UX design age para davancar estrategicamente a experiéncia do usuario no
ponto de venda, utlizando a atmosfera e emocéo para despertar o interasse e transformar a vivencia em
determinado lugar.

O ato de experimentar & inato ao ser humano desde o Instante em gue nasce e sua memoria emocional
€ construida através do conjunto de estimulos e respostas resultantes da sua constante interacdo com
o mundo. Quando uma atividade ocupa um posto emocional, a partlr de uma experiencia Wida, a sua
relacao com tal produto ou senvico ganha mais relevancia e se conecta com o coragéo. O sentimento do
consumidor por adaguirr um produto, Senvico ou experiéncia vem antes do pensamento e & impulsivo, rapi-
do e intuitvo. A partir do que sente, ele cria valores sobre a marca em questao. A geracao de valor pode
favorecer, entre outras coisas, a satisfacdo do consumidor e trazer resultados financeros a corporacao.
Estabelecer essa conexéo com o publico resulta em uma resposta emotiva, gue o induz a consumir essa
marca (BALEY; BAKER, 2014).
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PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Este trabalho contempla um desenvolvimento desde o projeto de gestéo de design até a construcéo do
ambiente de ponto de venda da empresa-caso, portanto foram definidas duas metodologias projetuals.
Frimeiramente foi realizada a etapa de gestéo de design, de forma a propor uma definicdo de negocio e
planejamento estratégico para a empresa sob a otica do design. Apds a priorizagéo das acdes de curto
prazo & mudancas de cunho emergencial no bar (froca de locacao fisica), definiu-se a metodologia proje-
tual especiiica para a acéo a ser desenvolvida — idealizacéo da adequacio de construcéo do seu ambiente
de ponto de venda com base em UX design.

METODOLOGIA DE ] _
PLANEJAMENTO ESTRATEGICO E GESTAO DE DESIGN

A metodologia de gestéo aplicada neste trabalho
utlizou como base o modelo de plangjamento estra-
tegico (figura 1) apresentado por Lima et al. (2005).
No entanto, Neumsler (20710) defende gue, guando
se limita a apenas obedecer as fases definidas de
um método, acaba se produzindo resultados ndo
significativos, pois processos excessivamente or-
denados prejudicam a inspiracéo. Desta maneira
foram utizadas também outras ferramentas com-
plementares para Compor O Processo metodologico
do projeto, como a andlise da gestao estratégica e
operacional, andlise prévia da concorréncia, auditoria
de design e Balanced Score Card.

PR B350 DE PLAME JAMENTO ERTEATEGIC D

FIGURA 1: Processo de plangjamento estratégico
FONTE: Adaptado de Lima et al. (2005)
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Flangjar € estaoslecer uma diretriz para reduzir riscos e incertezas no caminho, desenvolvendo um rotelro
de agdes para dinhar 0s objetivos e hablidades da empresa com as oportunidades do mercado. A misséo
e definicao do negdcio s&o o primeiro passo para o desenvolvimento do plano de estratégias, pois dizem
respeito ao valor que a empresa entrega aos seus clientes e como irdo conduzr © negocio para atingir sua
Visgo de mercado. Estes pontos séo destrinchados em objetivos e metas quantitativas para a organizacao,
de maneira que possam ser mensurados.

Etapas especiicas de andise 0o ambiente intemo e externo examinam 0s elementos relevantes destes
cenarios e sao sintetizados em uma matriz SWOT (Strenghts, Weakness, Opportunity, Threats) Dessa
maneira s&o mapeadas oportunidades e ameacas do mercado para compreender possivels caminhos do
Negocio, e levantadas as forgas e fraguezas da empresa gque podem auxiiar ou atrapalhar nesses cami-
nNos. As estrategias para potencidlizar ou anular os fatores levantados viram planos de acéo das unidades
de negocio. O desempenno de todas as funcdes e departamentos devemn ser trabalhados em conjunto
para oferecer satislacao e valor superior ao cliente. Dessa maneira, 0s departamentos funcionais (como
marketing, producdo e financas) precisam daesenvolver seus planos estrategicos para atingir os objetivos
da empresa. Os objetivos, estratégias e acdes sfo definidas e posteriormente implementadas e avaladas,
mensurando os resultados obtidos.

Neste ponto insere-se tambem o design (figura
2), que como defendido por Bonsiepe (1997,
hoje € uma atividade gue assume a mesma
importancia de outras areas administrativas da
empresa. Dessa forma o design € incorporado
no nivel de unidades de negocio, originando e
coordenando um plano de design com estra-
tegias e actes correspondentes aos oojetivos
e valores da empresa.

FIGURA 2: Processo de planeiamento estratégico
FONTE: Adaptado de Lima et al. (2005)
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METODOLOGIA PROJETUAL DE DESIGN

Tendo como objetivo auxiiiar no desenvoMimento de solugdes para o ponto de venda do Curupira Bar atra-
Ves da criacao de experiéncias memoravels, optou-se por seguir as recomendacoes propostas por Fllatt
(2016) que refletem acerca da triade branding, visual merchandising e UX design e oferecem contribuicoes
no ambito projetual para marcas gue gueiram expressar seu DNA no ambiente de venda ao mesmo tempo
que oferecem experiéncias.
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ldentificar o DNA da marca significa compreender sua esséncia. Ele entrega a marca valores e significados
que visam aproximar a empresa de seu clente e diferencia-la do mercado concorrente, Sera ele o res-
ponsavel por afrmar todas as decistes tomadas pelo visual merchandising para gue, tanto a decoracéo
do ambiente em ¢i, quanto as experiéncias geradas, sigam a natureza da marca entregando promessas
verdadeiras (PILATTI, 2016), Diferentemente da missao e da visdo de uma empresa, que sa0 guias intermaos,
0 DNA de marca deve transparecer para 0s clentes em todos os pontos de contato, ultrapassando 0s
imites fisicos.
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Para a diretriz mée de suas recomendactes, Platti (2016) propde a utlizacdo do Brand DNA Process, 0ro-
cesso da metodologia TXM Branding. No entanto a autora optou por ndo segulr este modelo, |a que muitas
das informacdes necessarias haviam sido coletadas através de outras ferramentas no decorrer do projeto.

Como parte do processo proposto para segmentar e caracterizar o plblico avo do empreendimento, esta
a definicao de personas para representar seus pensamentos, expectativas e necessidades a fim de tormar
a experiéncia mals relevante para os mesmos. E importante também estar atento as ofertas do mercado
& pOor isso é redlizada uma andlise da concorréncia para embasar a diferenciacéo do negdcio, além de um
estudo das empresas com melnores praticas — o benchmarking de experiéncias — a fim de incrementar
0 desempenno,

E sugerida a verificacdo das caracteristicas do ambiente de vendas (como localizagéo e atendimento do
funcionario) para gue todos estejam de acordo com os conceitos do DNA da marca, e a definicéo do local
da experiéncia do usuario, visto que sdo muitos os locais onde a experiéncia pode ocorrer. Para mapear 0s
pontos de contato, fol adicionado o uso do Blueprint como ferramenta de visualizacdo da sequéncia de
acdes Inter-relacionadas que geram a experiéncia completa do usuario. Apos esse momento deve ser defi-
nida a categoria de experiéncia proposta, identificando em quals aspectos se busca entregar a mensagem
a0 usuario. As categorias propostas por Riberro (2006) apud Platti (2016) sao: experiéncias relacionadas
aos sentidos; aos sentimentos; sociais; cognitivas; de uso; e de motivacdo. Elas podem ser usadas indivi-
dualmente ou combinadas, a fim de potencializar a experiéncia proposta.

Ao findl, & importante verificar se aspectos como funcionalidade, usabilidade, capacidade e prazer foram

atendidos pela experiéncia proposta, garantindo gue o projeto de visual merchandising tenha sido constru-
ido com base na experiencia utlizando o DNA de marca.
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CAPITULO IIL.

O PROJEIO



O BAR

O Curupira Bar, cbjeto de estudo das aplicactes da gestao de design deste trabalno, situa-se na avenida
principal da Trindade - um bairro universitario, residencial e comercial, em localizacdo central na iha de
Forianopolis,

O empreendimento € a realzacdo do sonho de seus dois socios: ter um bar proprio para unir hobbie &
profisséo. Apesar da experiéncia de ambos no ramo de bares, a oportunidade de abrir chegou quando
menos esperavam. Conduziram as negociaches com mMuitos sonnos & pouco plangjamento. Assumiram
0 ponto onde funcionava um empreendimento de bar e café, adguiindo equipamentos de cafeteria dos
Quais ndo precisariam, aluguel elevado e uma divida incompativel com a falta de planejamento e estudo de
mercado investidos na compra.

Iniciaram 0s trabalhos no veréo de 2018 atendendo ainda como Friends’ Bar — o empreendimento que
ali funcionava — enquanto faziam alteractes Nos senvicos oferecidos para transforma-lo em um novo bar,
Tiraram 0 karaoké improvisado - que fazia a alegria dos antigos clientes — e apostaram na venda de drinks,
cenvejas de maior qualidade e alguns petiscos. Procuravam aumentar o movimento interagindo nas redes
Sociais, mas muitas acdes n&o condiziam com 0s caminhos gue estavam buscando. Por esse meio tam-
pem, anunciaram o evento de lancamento do novo nome, marca grafica e cardapio: O Curupira Bar estava
oficialmente aberto.

A falta de identidade corporativa se refletia neste momento inicial em tomadas de decistes desorganizadas
e ansiosas. Sem um direcionamento, controle e plangjamento efetivos, 1ol preocupante gue seguissem
tentando com vontade e sorte até o momento que tudo poderia fracassar e 0 sonho do empreendimento
cair por terra.
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APLICANDO A GESTAO DE DESIGN NO CURUPIRA BAR

Para uma efetiva insergéo da gestéo de design na palitica gerencial do negdcio, € necessario mais do que
interferéncias isoladas das atividades operacionais do design, mas o desenvolimento de estratégias que
estimulem atividades continuas e gue sejam condizentes com o perdl e 0s objetivos do bar.

Desta maneira, a gestao de design proposta para o bar-estudo interfere na definicéo das estratégias do
negocio e, posteriormente, as materializa atraves das competéncias operacionais e praticas referentes ao
design.

O Curupira Bar nao apresentava estudos de avaliacdo da oportunidade, demnicéo do negocio nem de seu
publico avo. Devido a esta falta de posicionamento clara do bar, foi desenvolida uma analise da gestéo
estratégica e operacional, assim como uma analise prévia da concorréncia e a sintetizacdo dessas informa-
cOes em uma Analise SWOT, antes da definicao do negocio. O objetivo da inclusao destas etapas estava
em compreender o mercado concorrente para posicionar o Curupira Bar de maneira estrategica de acordo
com suas imitagdes internas e de mercado. Para adentrar o universo da empresa, foram realizadas conver-
58S COm 0s SOCios e pesauisas de ooservacao - no Curupira Bar, bares similares e concorrentes - a im de
identificar oportunidades e ameacas para o posicionamento e desenvolvimento do Negocio.

ANALISE DA GESTAO ESTRATEGICA E OPERACIONAL

E apresentada a seguir uma sitese dos dados levantados do ponto de vista administrativo e operacional:

Tipo de produto/servico para o nicho

Com o objetivo de elevar um pouco o nivel do consumo & sair do basico litréo e batata frita para uni-
versitarios”, servem cervejas um pouco mais conceltuadas, petiscos que fogem do usual sanduiche e
porcoes fritas (e séo produzidos por eles mesmos). Em parceria com um barman conhecido deles,
desenvolveram uma carta de drinks faceis a preco acessivel,

Publico

Consideram gque atendem o publico universitario (com maioria vinda a partir de seus proprios ne-
tworkings). A regiéo € também érea residencial e empresarial, e esse outro publico tem comegado
a frequentar o ambiente, mas fica esquecido pelas agdes do bar. No entanto © cardapio atual joga
ainda para outro lado e conversa mais com o publico de bares tradicionais, com caldinho de feijgo,
torresmo e amendoim.
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Fatores de éxito e fracasso

O fator principal para o éxito do bar esta no networking dos donos, que traz certa experiéncia na lida
com formecedores e clientes figls. O fator de fracasso esta na falta de conhecimentos e experiéncia
para a geréncia de um negocio por completo. A falta de planejamento estratégico e financeiro faz com
gue gam com a emocao na hora da tomada de deciséo e fagcam escolhas que levam o bar para
caminhos aleatérios, impedindo um crescimento a longo prazo.

Planejamento estratégico

Nao houve um planejamento estruturado antes da efetuagéo da compra do bar, e t&o pouco depois,
portanto n&o ha a definicdo clara dos objetivos e metas do negocio. Em conversa com 0s donos,
fica nitido que ter um bar proprio era © sonho deles. Ser garcons, senvindo amigos & conhecidos, e
se divertindo. Querem atrair o publico universitario com o gual ttm contato, mas oferecendo o0 servico
deles como bons garcons. Querem popularizar essa experiéncia de atendimento pessoal.

Custos

Além da compra da empresa, precisam arcar com custos de aluguel, luz, agua, intemet, telefone,
contador, sistema operacional, seguranca, funcionarios, etc. Tem investido dinheiro na parte grafica
(marca e cardapios), decoragdo e entretenimento do bar (shows).

Responsabilidades e estruturas
Dividiram as tarefas de acordo com as expertises dos socios e equipe parcelra, mas discutem
juntos a tomada de deciséo.

Relacoes com fornecedores
Tem comprado grande parte das mercadorias para petiscos e drinks em mercados de varejo.
Negociam as cervejas e destilados com distribuidoras de bebidas.

Analise prévia da concorréncia

A regiao esta repleta de varlados cafés, bares, restaurantes e lanchonetes. Os restaurantes seguermn mais a
linha do self-senvice de dia a dia, e 0s calés s&o em sua maioria charmosos. S&0 Muitos 0s estabelecimen-
tos de lanches gue funcionam para a madrugada com suas mesas de plastico servindo sanduiches baratos
e cenvejas litrdo. Os bares estéo concentrados guase todos na mesma area, sendo o Curupira, Bar Be Cool
(chopes artesanals, drinks e hamburgueres), Cantina de Vinhos Fipa (com petiscos e porcoss), e Chef na
Van (ponto fisico de um delivery de hamburgueres) na mesma quadra. Alem desses ainda & possivel listar
0 Reza alenda (com chopes artesanais), o recem-aberto Garagem Bar (com precos baixos & mais proximo
da UFSC), e um bar de Foker (com restrictes de entrada).
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Mais distantes, mas com propostas um pouco semelhantes, estao o Moochacho (proximo a Universidade,
com seu famoso burrto e chopes artesanais), © Rabo di Galo (no Santa Monica, com arnks e aperitvos
mais caros e rebuscados), e os food parks do Santa Monica (com variadas opcdes de comidas e bebi-
das). Em outros pontos da cidade ainda temos o No Class (no Centro, com drinks jovens e mais caros) e o
Canto do Noel (um bar tradicional, tambem no Centro).

Analise SWOT prévia

Para a tabulacao dessa coleta de informagdes prévias, fol utlizada uma matriz SWOT (Strenghts, We-
aknesses, Opportunities, Threats). O objetivo desta ferramenta € auxiiar na definicdo do modelo de
negdcio e construcao da identidade organizacional.
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AUDITORIA DE DESIGN

Antes da elaboracao de qualquer estratégia empresarial, € preciso realizar um diagnostico inicial da situacao.
Este diagndstico ndo diz respeito a um deaterminado momento dos produtos e da imagem de uma empre-
sa, mas a organizacao gue origina estes resultados, procurando cormgir mais as causas 0o que 0s efaitos.
(Centro Portugués de Design, 1997).

Segundo Mozota (201 1) as etapas para a auditoria de design séo: () Avalacao de coeréncia; (i) Estrategia

de produto; (i) Sistemas de informagao; (v) Estratégia de comunicacéo.

FIGURA 5: Auditoria de Design
FONTE: Adaptado de Mozota (20711)
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Avaliacao de coeréncia
N&ao ha hoje uma estratégia empresarial bem definida, 8o pouco estratégias de design ou coeréncla
visual nas estratégias de comunicagao.

Estratégia de produto

A estratégia de produto € hoje muito intultiva, a partir das vivencias anteriores dos sécios, vontades
pessoals e pedidos de clientes proximos. Nao ha um processo de pesquisa envoNido, ou um res-
ponsavel pela supenvisdo do mesmo. Nao ha também uma divisdo dos investimentos da empresa

xSt UMa unidaca qual o papel da oatrats- @ papdl o d como um todo, ou uma avaliagao da proporgéo de custos com cada area.
Tl el A =
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oxiste cooréncia waived | desemponhda nas aqui *E'T—&' ~ 20 cl 5 | ] ; i Dd p‘g dad
sl b m“mw 2 m W bar, mas ndo est&o claros seus custos, valores e retomos, de maneira que a lista de prioridades por
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i NoYVES
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cjLinia 68 cUstos com areas de atuacdo, as acdes priorizadas n&o representam a necessidade imediata do negoécio e ge-
m :;' aos ram um desgaste operacional e financero sem grandes retomos. A preocupacao em cima destes
fatores é agravada pela restricdo de capital da empresa.
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PLANEJAMENTO ESTRATEGICO

Para 0 desenvolvimento do planejamento estratégico deste trabalho, fol seguida uma adaptacdo do modelo
sugerido por Lima et. al (2000), como referenciado anteriormente. A exposicao de cada etapa pode ser
observada nos itens a segur.

Identidade organizacional

O primeiro fator a ser projetado deve ser a identidade organizacional, composta pela definicdo do negocio,
MISSA0, VISA0 e valores da empresa. Essa etapa atua na identificacdo da esséncia da empresa: seu propo-
sito de existéncia, onde quer chegar, gual O seu Negdcio e quem € O seu puUblico.

Para o Curupira Bar, foi proposta uma identidade organizacional baseada em conversas com os socios a
respeito de suas expectativas, observacdes do mercado, e a andlise prévia da empresa ja apresentada.

Antes da definicdo de uma identidade organizacional, fol necessaria a definicdo do modelo de negdcio a ser
seguido pela emprasa. Um Modelo de Negdcios descreve a logica de criago, entrega e captura de valor
por parte de uma organizacao (OSTERWALDER; PIGNEUR, 2011 apud PAZZA, 2013). Por estar fora do
escopo deste trabaho, © modelo de negocio proposto Ndo sera apresentado de maneira detalhada. Em
suma, esta pautado no ambiente previamente adguirido (localizacao e estrutura fisica do ponto de venda),
e Visa atender 0s frequentadores do bairro: jovens e adultos de médio a alto poder aguisitivo, englotbando
universitarios, funcionarios e familias do entormo.

A definicao do negocio & uma declaracao explicita, clara e objetiva do "ago de valor que a organizagao ofe-
rece a0 seu publico”’, cumprindo com seus objetivos, A misséo de uma organizacao reprasenta seu motivo
de existir, enguanto a visao representa 0 que se pretende para o futuro da empresa (onde ela esta desti-
nada a chegar). Os valores vém dos socios e gestores e precisam permear todas as agdes da empresa,
refletindo os principios e crencas fundamentais que reamente acreditam. Para gue 0s valores sejam com-
preendidos iguamente pelos membros da empresa, e de forma coerente com a identidade da organizacéo,
¢ interessante gue haja uma definicao oficial a respeito dos seus significados. Desta maneira, propde-se:
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Definicao do negoécio

Ambiente social integrador com servigo de petiscos
rapidos e bebidas a preco acessivel. Cativa pelo
aconchego e brasiidade da experiéncia — explo-
rando a cultura, atendimento pessoal e cocriacao.

Missao

Proporcionar um bar descontraldo para a criagéo
de boas novas histdrias, com uma equipe e pro-
dutos de qudalidade, explorando a brasiidade e o
storytelling na comunicacao.

Visao

Ser reconhecido no bairo como ambiente de
descontracéo, explorando a cultura brasieira e o
storytelling atraves de um senvico de bar.

Valores

Paixao: o comprometimento com 0s propositos
pessoais faz refietr, de forma profissional, a satisfa-
¢80 no desenvolvimento das atividades.
Responsabilidade socioambiental: mais do
que explorar a braslidade como atrativo do bar,
Cria-se um ambiente de valorizacdo e suporte a
sua sociedade e cultura,

Moral e ética: suas atitudes buscam a mehor
forma de agir em sociedade, obedecendo a nor-
mas legislativas e costumes.




Analise dos ambientes interno e externo

O escopo das andlises foi definido de acordo com a viablidade e as necessidades da organizacéo. Se-
gundo Aaker (2007), deve-se pesar o custo-beneficio de determinados tipos de andlise, pais alguns ndo
se mostram vantajosos considerando a demanda de trabalho, custo e tempo necessarios para coletar
dados gue sejam realmente relevantes e Utels para a geracao de estratégias.

A andlise do ambiente externo busca entender as tendéncias de mercado, oportunidades, ameacas e incer-
tezas, Para isso, buscou-se estudar a experiéncia de senvico oferecida pela concorréncia direta e indireta, a
fim de observar 0 comportamento dos diferentes publicos e as estratégias utlizadas pelos empreendimentos.

O objetivo da andlise do ambiente intemo esta em evidenciar os pontos fortes e fracos da empresa, que
seréo determinantes para a formulacéo de estratégias de desenvolvimento.

Ambiente interno

O Curuplra Bar esta localizado em um centro comerclal na rua principal do bairro Trindade, em Floriandpaolis.
O ambiente fisico conta com uma loja inferior, uma loja superior e duas vagas de estacionamento. Neste
espaco acontece o recebimento, armazenamento, finalizacdo e venda de todos dos produtos oferecidos.
No entanto parte da pré-producao de alguns produtos € ainda feita em outros espacos pela equipe do bar
(socios e barman).

As duas vagas de estacionamento séo utlizadas como saldo de vendas externo, exceto quando esta cho-
vendo. Ficam exatamente na frente do bar e passam a primeira Impressao para 0s clientes que chegam.
Suas mesas e cadeiras de madeira dobravel séo o ponto de parada de muitos consumidores. Logo em
seguida fica a fachada de vidro e 0 saldo de vendas interno. Decorado com um quadro de giz e papel de
parede de ticlos, esta equipado com mesas e bancos altos, luzes coloridas, televiséo, microfones e ampli-
ficador de som. O balcao caixa fica posicionado ao final do salgo, servindo tambem para delimitar a area da
cozinha, gue foi planejada com o conceito aberto. All € onde fica a choppeira, s80 preparados 0s drinks,
finalizados 0s petiscos e onde acontece todo o senvico de copos e louga.

A loja superior € um mezanino, onde estao localizados o banheiro unissex e o estoque (separado por divi-
sorias com tranca, e com vista para o saléo principal). No estoque, além de produtos e um dos freezers,
também estao guardados moveis do antigo estabelecimento e algumas tabuas do piso laminado.

Os stcios s&o responsaveis pelo recebimento de mercadorias, impeza, organizacao e abertura do bar,
Dividem os atendimentos com dois funcionarios freelancers e se responsablizam pelos drinks nos dias de
menor movimento, guando o© barman n&o trabalha.

Contrataram com um guarteto de samloa nas tercas-feiras, um musico nas quintas-feiras e montam eles

Mesmos 0 karaoké que oferecem aos sabados. Terceirizam a administracao do Instagram e senvicos pon-
tuals de design.
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Ambiente externo

Varios movimentos teém sido responsaveis pelo aumento no ndmero de estabelecimentos gque oferecem
dlimentacéo fora de casa na Grande Florianopolis. A popularizacso dos foodtrucks e foodparks, aliados
com movimentos de revitalizaggo da cidade e faclitados pelo aumento de transportes alternativos, aumen-
taram as buscas por bares e restaurantes de todo o tipo. Apesar de terem aparecido muitos estabelec-
mentos similares explorando temas do momento, Novos Negocios surgiram proporcionando experiéncias
unicas para seus nichos de mercado. Especiicamente na regiéo da Trindade, a grande maioria vende uma
proposta de hamburgueres gourmet com opgdes de cerveja ou chopes artesanais. Apesar da proposta
central, os precos e ambientes variam entre si. Os principais concorrentes diretos e indiretos serdo breve-
mente descritos e analisados neste topico.

Bar Be cool: uma mistura de bar e restaurante, em amboiente cool, com mesa de sinuca e opcdes de
jogos de tabuleiro. Fica exatamente ao lado do Curupira Bar e atende um publico jovem adulto, com co-
midinhas de boteco de alto padréo, drinks, variadas opcdes de chopes e cervejas especiais. Segue um
pouco o estilo de refeicéo e também oferece sobremesas. Organiza diferentes eventos, como localizacéo
especial de verdo e musica ao vivo, Tem inspiracao americana, e se destaca dos demais concorrentes
pela identidade visual bem definida e refletida nos pontos de contato,

Garagem Bar: supre a necessidade do mercado de um bar universitario localizado na Trindade. Mais
impo e lbem cuidado do que os tradicionais bares da UFSC, tem garcons uniformizados, uma estacéo
de drinks lbbem decorados, mesa de sinuca e espaco para mdsica ao Vivo. Serve porgdes e cenvejas mais
baratas, mas apesar de simples, as loucas também se diferenciam da concorréncia,

Container Pantanal: Um dos bares tradicionais proximo a UFSC, alem das porcdes, sanduiches e cer-
vejas litrdo e 600ml, oferece também caipirinhas e a famosa cachacinha. Sediam eventos de integracéo
de atléticas, divulgacéo de festas da UFSC e fazem transmissdes do momento (classicos de futebol, UFC,
Game of Thrones, cfc). Sua estrutura principal esta em um container, mas guando o comeércio vizinho
fecha, suas calcadas séo tormadas pelas mesas do bar. O movimento cresceu tanto que muitos nao con-
seguem mesa e ficam de pé na calcada. Precisam cuidar para que 0s clientes ndo ocupem a rua, evitando
problemas com a policia. Ficam abertos desde o amoco, quando oferecem pratos feitos (PF), servindo
COMO OPCAOD para agueles estudantes gue queiram passar No bar durante a tarde. A identidade visual do
bar &€ pouco utlizada. O cardapio e controle de comanda sao em uma caixa de DVD.

Meu escritério: scgue a mesma linha do anterior, mas so abre no final da tarde. Recentermente aumen-
toU Seu espaco e agora conta tamioem com measas de sinuca. Usa grades movels para separar 0 bar da
rua e conta com segurancas na frente. Alem de confuséo entre o publico e problemas com a palicia, tam-
bém precisam evitar acidentes, ja que estao localizados logo apds uma curva.
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Bar e pizzaria do Maneca: ca o tradicional Vasguinho, no Corego Grande, depois virou o Bar do
Maneca - bem proximo a UFSC - e agora aumentou seu espago, mas esta um pouco mais pra dentro do
Pantanal. Funciona no esquema de fichas, com opgdes de cervejas ainda mais baratas que os demais.
Serve almoco durante a semana e também faz entrega de pizzas. Tamioém conta com grades e seguran-
¢as para controlar © movimento. A logo € explorada na fachada e nas caixas de pizza.

Moochacho: e um deck descolado, no caminho entre os airos Trindade e Carvoeira, mistura influén-
clas californianas & mexicanas. Oferecem duas opcdes de deliciosos burrtos e cervejas especiais. Toda a
identidade visual do lugar € coerente e organizam eventos para reforgar seus conceitos.

Reza a lenda: Para um plolico mais adulto e apreciador de boas cervejas, oferecem na Trindade diver-
sas opcoes de chopps artesanals e pstiscos de padrao mais elevado (que podem Incluir porcdss de frios,
batatas com maolhos especiais, sanduiches e pizzas). Na casa rola também muita mdsica ao vivo, A logo
NAo € muito explorada e a identidade de comunicacao varia de acordo com cada evento, Nndo seguindo um
padrdo de reconhecimento.

Canto do Noel: localizado no centro da cloade, & um boteco com mesinhas em beco de samba e choro,
em melo a temas saudosistas da bosmia e comidinhas de bar. O publico & adulto, tradicional e fiel. Apesar
de alogo ndo ser quase explorada, o ambiente transpira aconchego, historia e samba.

No Class: um estloso bar de drinks no centro antigo. O ambiente & descolado, com estilo industrial e pon-
tos de luz. Serve como cenario para multas fotos. De petisco servem apenas amendoim, mas & possivel
pedir um delivery al mesmo. Nao € possivel entrar sem ter uma mesa e cadeiras, por isso na grande fila de
espera ¢ possivel comprar aguns drinks, A identidade visual € bem resolvida e aglicada.
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Analise SWOT

Como sintese das informactes colnidas até aqui, fol desenvolvida uma nova matriz SWOT (Strenghts, We-
aknesses, Opportunities, Threats), a fim de criar planos de acdo para potencializar ou anular os fatores
mapeados.
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FIGURA 6: \atriz SWOT
FONTE: Desenvolido pela autora
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FONTE: Desenvolido pela autora

Estratégia corporativa

Além da definigdo do negdcio, misséo, Visdo e valores, viu-se a necessidade de analisar ¢ definir os ob-
Jetivos estratégicos da corporagdo. A fim de proporcionar uma estruturacdo a longo prazo pensada para
organizagdo como um todo - e ndo limitada apenas aos objetivos financeiros - optou-se por fundamentar
estas definicdes nas quatro perspectivas do BSC (Balanced Score Card), apresentando uma relacéo de
causa e efeito entre os objetivos (dos niveis mais baixos para os superiores) tendo como resultado final o
alcance da visao. O mapa estratégico resultante pode ser conferido a segur.
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FIGURA 7: \Vapa estrategico

FESE0AS E APRENDIZADO

Planejamento de design

Nesta etapa foram definidos os opbjetivos, estratégias e acdes especiiicos da unidade de negdcio do Design
para o presente projeto. Para isso foram tomadas como base as etapas anteriores, com énfase no Balan-
ced Score Card ¢ Andlise SWOT, a im de identificar objetivos estrategicos, forgas, fraquezas, oportuni-
dades e ameacas gue poderiam ser contemplados por meio de acdes de design — neste momento inicial
com foco na perspectiva de gestao da imagem.

Os objetivos de design identificados dentro destes aspectos foram:
> potencializar a prospeccao de novos clientes

> aumentar o Numero de atendimentos

> fidelizar clientes

> valorizar e potencidlizar a experiéncia dos clientes

> explorar e valorizar o ambiente do PDV

> posicionar a marca perante os clientes
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FIGURA 8: Relacao entre os objetivos, estratégias e agdes de design
FONTE: Desenvohido pela autora
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Priorizacao das acoes

Com uma grande variedade de possibiidades para a contribuicao do design, foi necesséria uma analise
e priorizacéo de acordo com as necessidades da empresa.

Esta etapa coincidiu com a concretizacdo de ameagas mapeadas e a necessidade de mudanca do ponto.
Para implementacao foram entao priorizadas as acdes com impacto direto nessa mudanca, sendo elas:

> mapear 0s pontos de contato com clientes

> explorar a interacdo com o cliente

> adequacao do ambiente
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ADEQUACAO DO AMBIENTE DE VENDAS

As rés acdes priorizadas sdo convergentes e complementam uma a outra. Dessa maneira, optou-se por
iNtegra-las a partir das recomendacoes metodologicas de Fllatt (2016) para a Utiizacdo do DNA da marca
na construcdo do visual merchandising com base em UX design, conforme ja descrito anteriormente.

Como ferramenta de marketing, o visual merchandising consiste no fator projetual 0o ambiente somado
a um conjunto de técnicas que proporcionam informacao e visibiidade aos produtos e senvicos em seu
ponto fisico de vendas com o intuito de motivar e influenciar as decistes de compra do consumidor. Pilatt
(2017 apud Bessa, 2008) expde que ele & felto atraves do trabalho multidisciplinar que envolve desian,
arquitetura e decoragéo, atvidades as quais transferem a identidade da marca ac projeto comercial no in-
tulto de aclimatar, motivar e induzir o consumidor a compra. Agdes essas, feitas subjetivamente na mente
do consumidor, © qual se sente envolvido pelo clima da loja e acaba consumindo mais. Ainda segundo
Blessa (2008), o design de interiores € uma tecnica instrinseca a atividade de visual merchandising, dado
gue ambas trabalnam em conjunto para criar identidade e personificar decorativamente todos 0s elementos
gue crcundam os produtos.

DNA DA MARCA

Tratando-se do visua merchandising, © DNA de marca pode ser expresso atraves dos elementos que
constituem a organizacdo do espaco, de modo a proporcionar uma linguagem visual coerente com 0s
conceitos desse DNA,

O objetivo do diagnadstico de marca € conhecer as caracteristicas essenciais da empresa, seus gestores e
funcionarios. Acredita-se que a maneira mais interessante de se obter informagdes reais seja com atividade
menos formais. Por isso, ao longo do projeto foram realizadas diversas pesquisas de observacao e entre-
vistas semiestruturadas junto aos socios, funcionarios, clientes e fomecedores do Curupira Bar.

FPazmino (2010), defende que o concelto pode ser uma historia, frase ou um conjunto de palavras que

definam o estilo do produto, aspectos semanticos e simbdlicos. O desenvolvimento de mood boards auxilia
da percepcao deste conceito.
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Os conceitos definidos para o Curupira Bar séo:
Tropical, Entre Amigos e Brasiidade, e estao re-
presentados a segur:

FIGURAS 9, 10 E 11: Paincis Conceituais
FONTE: Desenvolido pela autora
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PERSONAS

A ferramenta de criac8o de personas auxilia na
compreensdo e sintese dos dados levantados
nas pesquisas previeamente realizadas. As per-
sonas séo pessoas ficticias que descrevem os
comportamentos e motivagdes dos usuarios-avo,
a fim de ilustrar quem e como esta usando o ser-
VICO prestado.

Abaixo seguem as personas definidas para o
Curupira Bar:

Felipe
23 anos
solteiro

Solteiro. Estuda Eng. de Controle e Automacéo
na UFSC. Mora com os pais, distante do bar e
da universidade. Frequenta os bares proxmos a
UFSC com 0s amigos do curso & se aproximou
muito dos atuais socios do bar guando trabalha-
vam na concorréncia. Leva os amigos pra conhe-
cerem o Curupira e algumas vezes vai sozinho pra
beber cerveja & conversar com 0s donos.

FIGURAS 12, 13 E 14: Personas
FONTE: Unsplash
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Leandra
26 anos
solteira

Formada em design, trabalha em uma empresa
de inovacao. Divide um apartamento proximo - a
universidade. Imersa no mundo das redes sociais,
& adepta dos memes e sempre sai com 0s ami-
gos para tomar uma cenveja depois do trabalno.
Tem seus bares de costume, perto de casa, mas
gosta de conhecer novos lugares. Tudo & mothvo
pra festar e se divertir com os amigos.

Gilberto
28 anos
namorando

Estudante de Geografia na UFSC. Trabalha como
garcom para se sustentar e mora sozinho, na re-
gido da universidade. Conheceu o bar através do
pessoal que toca nos dias de samba e gostou do
ambiente. Aprecia a boa mudsica e a danga, gque
fica muito mais gostosa no chdo de madeira do
espaco.

ANALISE VISUAL DE CONCORRENTES

A andlise da concorréncia fol abordada anteriormente no projeto durante a andlise de ambiente externo.
Neste topico séo investigados mais a fundo 0s aspectos relacionados com a comunicacdo visua No ponto
de venda destas empresas, a fim de estabelecer um diferencial competitivo neste questito.

Bar Be cool

A fachada com listras em azul e branco ja transmi-
tem o estilo descolado do lugar, que é traduzido No
interior com uma pegada industrial. Quando oferece
musica ao vivo, O arlista toca sob a marguise, de
frente para mela dizia de mesas disponibilizadas na
calcada. Para entretenimento dos clientes, o proprio
cardapio anuncia a prateleira de jogos € a mesa de
sinuca No mezanino - junto acs banheiros, onde
costumam acontecer as comemoragoes.

FIGURAS 15, 16, 17, 18 E 19: Bar BeCool
FONTES: Destemperados;
Site, Instragram e Facebook @barbecoolioripa

Garagem Bar

Um muro com letreiro neon chama a atencao para
um corredor com mesas simples de madeira. No
interior esta o caixa, uma bonita estacéo de drinks,
mesa de sinuca e espaco para musica ao vivo, O
ambiente n&o tem muita decoracdo, mas a qualida-
de na apresentacdo dos drinks e petiscos agrega
valor em um bar gue vende prego baixo.

FIGURAS 20, 21, 22 E 23: Caragem Bar
FONTE: Thiago Barbato e
Facebook @Garagembardrinks
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Meu Escritério

O lugar passou por reformas e aumentou seu espa-
co, oferecendo mesas de sinuca e mais banheiros
para 0s clentes. Possui um deck de madeira para
ambientar as mesas de madeira e 0 separa da rua
com grades de seguranca e um profissional contra-
tado na entrada.

FIGURAS 24, 25, 26 E 27: \/lcu Escritorio Bar
FONTE: Faccbook @www.meuescritoriobar.com.or

Bar e pizzaria do Manéca

Usa a estrutura de uma casa, com comodos sepa-
rados (sem portas), um deck na frente e toldos nos
fundos. O bar funciona como um anexo na lateral e

trabalha com o esguema de fichas, sendo necessa-
ro pagar antes de consumir. E um dos poucos que
explora sua logo alem da fachada e cardapio.

FIGURAS 32, 33, 34 E 35: Bar ¢ Pizzaria do Maneca
FONTE: Facebook @133911023290978
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Container Bar Pantanal

Toda a estrutura de cozinha e caixa funcionam em
um container. Quando as lojas ao lado fecham, toda
a calcada fica tomada por mesas simples de madei-
ra. O banheiro e estogue funcionam atras do contal-
ner e trangparecem a ideia de um bar que compete
PO PreCO.

FIGURAS 28, 29, 30 E 31: Container Bar Pantanal
FONTE: Facebook @ContainerNT

Moochacho

Com ambiente interno bastante reduzido, fizeram
do deck na frente seu grande diferencial. Com o
uso da madeira e cores quentes, conseguiram criar
um ambiente aconchegante mesmo durante o in-
verno - com um clima californiano de forte influéncia
mexicana.

FIGURAS 36, 37, 38 E 39: loochacho
FONTE: Facebook @moochachoburritos

FIGURAS 40 E 41: Canto do Noel
FONTE: Facebook @cantonoel

No Class

Pé direito alto, grades, plantas e luzes rosas déo o
clima ao bar de drinks, Mesas dltas e bancos sem
encosto fazem com gue o publico ndo se demore,
mas compartihe varios cligues nas redes socials. A
fila que se forma &€ atendida por um caixa extemo.

FIGURAS 42, 43, 44 E 45: \o Class
FONTE: Facebook @noclassbar

Canto do Noel

Locdlizado em uma construcéo antiga, no centro da
cidade, lota a travessa com suas mesas de madei-
ra. BEm dia de samba ou maior movimento, a rua da
esguina tamobém ganna toldos e mesas de plastico.
O ambiente inferno tem dois andares e mantém a
imagem tradicional do predio.




BENCHMARKING DE EXPERIENCIAS

A etapa de benchmarking sugere um estudo das empresas com as melnores praticas, sem a necessida-
de de serem do mesmo nicho de mercado, para melhorar a propria atuacdo. E importante analisar essas
experiéncias para encontrar referencias de inovagdo, mas ndo as repetr,

Linguicao da Automacao

Uma festa produzida pelo curso de Engenharia de
Controle e Autormacéao da UFSC para arrecadar di-
nheiro. A pratica € comum por parte dos alunos da
universidade, mas a festa em questéo chama aten-
cao pela fideldade e abrangéncia do publico. O en-
volimento dos aunos com a festa é tanta que estéo
sempre usando as camisetas de divulgac8o e ndo
perdem o evento mesmo depois de formados. Di-
ferentemente das demais, que acontecem no peri-
odo da noite e s20 open bar, cla comeca as 18n
e ao Inves da bebida liberada oferece seu tradicional
nao com linguica. E comum que o publico utlize um
transporte de vans especial da festa para ir e voltar,
Na Ultima edicdo ofereceram senvico de venda de fi-
chas na fla de espera da van, para otimizar o tempo
gasto em flas durante a festa. Tendo que pagar a
bebida a parte, € comum que 0s amigos se redinam
para beber antes de ir, Para que o0 publico gaste mais
durante 0 evento, até certo horario a van de ida é
gratuita, ha distribuicdo de shots alcodlicos e pré-
mios atrelados a0 consumo de bebidas. Alem disso

FIGURAS 46, 47, 48 E 49: 31° Linguicd0o da Automacao
FONTE: Facebook @linguicao
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ha a comercializac&o de produtos especiais da festa,
Ccomo oculos escuros,

Apesar de a parte grafica ndo ser esteticamente
apurada, ela conversa diretamente com o publico e
fransparece a logla de "zoslra” do evento. Suas cores
e Iinguagem s80 bastante caracteristicas, tornando
facil a identificacédo das publicacdes da festa. Todas
as ediches tém um tema especial, que respeita a
identidade gerdl, e cria elementos para a caracteriza-
C&0 como 0s drinks especiais e as brincadeiras com
0s nomes dos bares.

A Fabrica Working Bar

Fol trazida pela estrategia de utlizacado do ponto
de venda, que reduziu o tempo 0CIosO do Mmesmo
aproveitando 0 mesmo aluguel. No piso superior &
disponiblizado um espaco de coworking € no pIso
inferior funciona um cafe durante o dia e um bar du-
rante a nolte. Dessa maneira, agueles que augam o
espaco para trabalhar n&o precisam nem ac menos
salr do estabslecimento para lanchar, € séo natural-
mente convidedos a ficar para um happy hour.

A regpeito do bar, 0s clentes s&o recebidos na
entrada pelos funcionarios que gudam a encontrar
um lugar em meio aos sofas de encosto modular,
peguenas mesas moveis e 0s bancos extras gue
ficam dispostos em uma estante. Tudo funciona de
maneira que 0 ambiente se adeque aos grupos gue
chegam. Na primelra vez € preciso adquirdr o car-
&0 pré-pago deles no caixa, mas depois € possivel
recarrega-lo em um totem (e leva-lo pra casa com
voce). Comidas e drinks s8o pedidos no balcao
e anunciados pelo nome do cliente guando ficam
prontos. Para 0os chopes € disponibilzada uma es-

CONORKINGF— ~
. *FLAFE-

BAR
HAPPY HOUR

Fantr trabaler p e o moler g
e T e

FIGURAS 50, 51 E 52: A Fabrica \Working Bar
FONTE: Site e Facebook @afabricaworkingbar

tante com copos € 0 usuario deve se senir em uma
das muitas opgdes de tormeiras, cada uma com um
chope diferente. O valor por mililitro é calculado au-
tomaticamente em uma tela e descontado do cartdo
do estabelecimento. E disponiblizada também uma
pla para os clentes que preferirem lavar seu copo
ao Invas de pegar um Novo ao trocar a bebida. A fim
de fomentar o networking no ambiente, 0s guarda-
Napos contam com um divertido Canvas da Pague-
ra. Com o cartdo do lugar, o clente tem desconto
em estabelecimentos parceiros e sempre lembra da
marca guando abre a carteira,




CARACTERISTICAS DO AMBIENTE DE VENDAS

F importante que todos os aspectos da loja este- 'CARACTERISTICAS DO AMBIENTE DE VENDAS
jam em equllibrio e transmitam o DNA da marca. FATOR ITEMS
Eles s&o responsaveis por construir a experien-
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Desta maneira foram levantados:

Variedade de produtos

Petiscos e algumas opgdes de bebidas s&o diferentes da concorréncia. Faclidade de contato com
novos forecedores para trabalhar a variedade de produtos, porém dificuldade logistica de manter
oferta variada (capacidade de compra por volume, divulgacdo da varacéo de opcoes).

Atendimento do funcionario

Atendimentos séo feltos pelos socios & freelancers. Falta de unidade na qualidade do atendimento.
Funcionérios n&o tem propriedade para falar sobre 0s produtos e a marca. A venda acontece pela
Iniciativa do cliente, e ndo tem forte auxiio do estabelecimento.

Localizacao

Facilidade para o deslocamento com transporte publico e privado, em localidade comércio-residen-
clal de alto/medio padrao e proxima ao meio universitario (mas Nao tao convidativo para realizagéo do
trajeto a pe).

Facilidades

Espaco amplo e dinamico (com faclidade de redesenho da disposicao das mesas). Banheiro fora
do saldo principal (mas sem boa acessibiidade). Paredes, mezanino & espaco aéreo passivels de
exploracdo como espaco de marca.
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Atmosfera

Pouco reforco de marca. luminacéo colorida traz sensacdo mais intimista e noturma para o saléo,
enguanto a cozinha com iluminacao branca sugere higiene e atencdo ao preparo. A decoracio é
simples, mas as padronagens, moveis & objetos N&o parecem Conversar entre si e nem com a mar-
ca. Os dto-falantes sao improvisados apesar de o ambiente possuir uma mesa de som. A mdsica
fica por conta de playlists em aplicativos de smartphone. O ambiente interno & bastante fresco (com
guda do pé direfto alto) e conta com condicionadores de ar quando a temperatura esta elevada. A
drea externa Nn&o conta com protecdo para as varlagdes climéaticas.

Poés-venda
As pesquisas de satisfacdo sao realizadas de maneira informal e ndo ha polticas especiais para a
fidelidade de clientes.

Neste ponto do desenvolvimento da metodologia € importante pontuar que ocorreram importantes mudan-
cas guanto ao ponto de venda do Curupira Bar. O esmpreendimento mudou de loja & passou a atender
alguns metros mais proximo da universidade.

O projeto agui proposto ponderou a intencao de replica ou Nao de cada um dos elementos identiicados
nesta verificacéo preliminar, tendo em vista a mudanga de espaco e perfil conceltual do bar.

LOCAL DE EXPERIENCIA DO USUARIO

Em ambientes de comercio e senicos, s&o diversos os pontos de contato da marca com seus clientes e,
portanto, s&o tambem diversos 0s locais onde a experiencia pode ocorrer. O uso individual ou combinado
desses diferentes pontos de contato vai determinar a abrangéncia da experiéncia proposta e a extenséo da
historia que ela devera contar, além de influenciar na magnitude do projeto, investimentos, cronograma de
execucao e controle de feedbacks.

Como ferramenta para 0 mapeamento dos pontos de contato do Curupira Bar foi utlizado o Blueprint: ele
auxilia no planejamento da experiéncia, identificando a jornada do cliente desde a descoberta até a deciséo
de compra e o relacionamento pos-venda. Funciona como um fluxograma, com foco nas pessoas, atra-
ves do qua é possivel entender como o senico funciona e/ou deverta funcionar, auxilando na tomada de
decisoes.

A partr deste levantamento (Figura 54), e dada a mudanca de espaco do Curupira Bar, foi decidido que o
projeto seria desenvohido visando a experiéncia no ambiente do bar como um todo. Além das sugestoes
de adequacao do ambiente fisico, tambem foram propostas possiveis agcdes para posicionamento e reforco
da marca nos pontos de contato.
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FIGURA 54: Blusorint

FONTE: Desenvohido pela autora
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CATEGORIA DE EXPERIENCIA DO USUARIO

Definir uma ou mais categorias de experiéncia auxlia a identificar em quais aspectos se busca entregar a
mensagem ao usuario. Pilatti (2016 apud Rioeiro 2006) sugere como categorias: experiéncias relacionadas
a0s sentidos, experiéncias relacionadas aos sentimentos, experiéncias soclals, experiéncias cognitivas, ex-
peréncias de uso e experiéncias de motivacéo. Elas podem ser usadas individualmente ou combinadas e
devemn ser consideradas em todos 0s momentos em gue a experiéncia for citada.

Fara o Curupira Bar, o foco esta em explorar as experiéncias do usuario relacionadas aos sentidos. FPor isso
as propostas estao relacionadas - direta ou indiretamente - com a viséo, tato, paladar, audicéo e dlfato. O
sS0M, comunicacao, organizacdo do ambiente, interacdo com 0s produtos e superficies dos movels s8o
exemplos de experiéncias relacionadas aos sentidos.

REQUISITOS DE PROJETO

F sabido que o Curupira Bar passou por momentos de transicio e fol necessério considerar isso no de-
senvolvimento deste projeto. Sendo assim, 0s requisitos de projeto estéo divididos em dois momentos:
Momento de Transicdo de Ponto e Momento de Adeguacio do Ambiente de Vendas, e podem ser vistos
em detalhe a segur,

Momento de Transicao de Ponto

Estratégia: Transierir a estrutura e atmosfera ja apresentada pelo bar para 0 novo espaco atraves de um
projeto de execucdo rapida e barata, a fim de poupar as reservas financeiras e acelerar a reabertura do
negocio para manter os clientes e o faturamento conquistados até entéo.

Requisitos de projeto: cproveitamento dos moveis e utenslios ja existentes; comportar o maior nimero
de clientes; estacio de drinks e espago para a chopeira; layout que acomode as noites de karacké e de
samba; manter parede de giz para interacdo do publico; reaproveitar piso de madeira, decoracéo dos tijo-
Inhos e luminagéo colorida.
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Momento de Adequacao do Ambiente de Vendas

Estratégia: Adequar 0 espaco do bar ac novo perfil conceitual, Procura-se assim, atingir parte dos ob-
jetivos de design agui listados e auxiliar no desenvolvimento e consolidacao do empreendimento.

REGW IEITOE DE PROJETO
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FIGURA 55: Requisitos de projeto
FONTE: Desenvolido pela autora

Visto que as propostas do novo perfl conceltual € de posicionamento do negocio foram consideradas
apenas para a adequacéo do ambiente de vendas — e N&o para a transicao -, somente a construgdo deste
momento sera apresentada em detalhe neste projeto de concluséo de curso.
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PAINEIS VISUAIS

Os painéis visuais funcionam como painéis iNspi-
racionais, reunindo referéncias em imagens, textu-
ras, paletas de cores e fotografias, que auxiiam a
expressar as emocoes certas e transmitir as idelas
propostas para o projeto.

S3UO0D

E importante sinalizar que devido a comunicacao
utlizada pelo bar até entéo ndo fol utiizada como
base para o projeto, dada a alteracdo de posicio-
namento proposto.

A seguir, estao definidos os painéis visuais para o
Curupira Bar:

Vid3iiSONLY

INTERACOES

-

OlIVYITIaON

-

TEMATICOS

FIGURAS 56, 57, 58, 59, 60 E 61: Paincis visuais
FONTE: Desenvolido pela autora
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PROCESSO CRIATIVO

Momento de transicao de ponto

RAMRLUFTAS

B SANE

HEEEN AS

FIGURAS 63, 64 E 65: |\lomento de transicao do bar
FONTE: Ralph Gehre

Momento de adequacao
do ambiente de vendas

Planejamento do espaco

A administracéo do espaco, tanto no nivel macro
guanto no micro, causa um grande impacto na
experiéncia de compra do cliente € no desempe-
nho comercial do estabelecimento. Uma vez que
0 cliente entrou No bar, € preciso considerar como
orenta-lo, ajudando-o a transitar pelo espaco.

FIGURA 66: | ayout
FONTE: Desenvolido pela autora

Entradas e saldas ajudam a determinar 0 caminho
principal para o fluxo de clientes. Nesse caso, as
portas s&o também a Unica entrada de ar natural,
POr 1SS0 optou-se por deixa-las abertas, auxiiando
na crculacao do ar. Os primeiros metros da entrada
de uma loja sdo chamados de zona de descom-
press8o, uma érea gue os clientes usam para se
adaptar ao novo espaco. Em seguida esta o es-
paco de venda primario, que atrai o maior NUMero
de clentes. E onde os clentes do bar costumam
se sentar primeiro, e também um lugar que atrai o
movimento de consumidores gue passam na fren-
te.As paredes dos fundos podem senvir de suporte
para uma série de sinalizactes, elementos graficos,
cores e luminagéo. Por se tratarem de um ponto de
visibilidade, assumem um grande valor e possibilitam
uma boa visdo, aém de criarem oportunidades para
pontos focais.

O layout deve refietr a aparéncia geral da marca,
mas deve levar em consideracéo também a esté-
tica do espaco comercia e o conforto do cliente.
Existern diferentes modelos de layout de loja que
podem ser seguidos. Como o bar pods apresentar
diferentes plblicos e atragbes por noite, optou-se
por um layout adaptavel a cada fluxo, estimulando
de maneiras diferentes o ritmo de compra do cliente.
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FIGURA 67: Novo ponto, antes da primeira mudanca
FONTE: Caleria da autora
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Mobiliario

Para atender aos requisitos do projeto, trazendo modularidade e adaptablidade ao ambiente, considerou-se
importante gue o maobiliario seja de facil replicabilidade. Assim, novas pecgas podem ser produzidas sempre
gue necessario, com praticidade e baixo custo, mantendo a identidade e o visual do ambiente.

Foram criados em pecas pequenas, de corte reto e encaixe simples. Podem ser produzidos localmente
em lojas de compensados e Ndo exigem mao de obra especializada para sua montagem nem instalacao.

Com apenas duas variagdes de moveis para os sades de vendas — ao inves das infinitas opcdes de ca-
deiras e mesas que compde © bar atualmente — & possivel criar uma identidade para cada um dos saldes
(intero e externo), ainda que 0s moveis Nao sejam restritos a um ou a outro, O mobilidrio da area de caixa
e cozinha pode facimente ser adaptado para um novo ponto de vendas, caso Necessario.

Tema e comunicacé&o visual
Muitos projetos de visual merchandising seguem temas, e existem varladas possidlidades gue podem ser
abordados. O ambiente pode ser teatral, conceltual, promocional, orlentado ao humor ou ao produto, rela-

clonado a poltica, contar uma narrativa, baseado em midias digitais, etc.

Com o objetivo de posicionar o Curupira Bar pe-
rante 0s clentes, uma das estrategias sugeridas
pelo presente trabalho € a gestéo do sisterma de
identidade visual da marca, Apesar de as agdes
priorizadas nao responderem diretamente a esses
encaminhamentos, fol colocada como diretriz para
0 projeto a adaptabiidade do o ambiente fisico para
um possivel redesign da marca grafica & comuni-
cacao do bar.

Para traduzir a marca no ponto de vendas & preci-
S0 se apropriar de elementos identificaveis para o
publico. Porisso, s&o sugeridas cores institucionais
para o bar — adaptadas da logo atual — que se des-

dobram em blocos de cor para 0 projsto de visual
merchandising:

Vermelho ¢ a cor de todas as paixdes - do amor
ao odio, O vermelno ¢ poltico: a cor da liberdade e
dos trabalhadores. Traz a impressao de proximida-
de e afeto e € a cor da felicidade.

Verde ¢ esperanca e lioerdade, a natureza e o na-
tural. E a cor do gue & jovem; & agradavel, acama
e transmite seguranga.

Representam a atmosfera de amizade e paguera
do bar, a forca e a seguranca de um lugar que
apoia as lutas das minorias.

M
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FIGURA 68: Paleta de cores
FONTE: Desenvolido pela autora

A luminacgo também fol utlizada como um dos ele-
mentos principais do projeto, se apropriando dos
spots de luz coloridos que foram adquiridos na com-
pra da empresa. FPara reforcar ela como tema, fol pro-
Jetado um painel luminoso oue replica o lettering que
eles tinham na parede de giz do primeiro ponto de
vendas do bar — e gue serviu como fundo fotografico
para tantos clientes.

FIGURA 69 E 70: Lettering parede de giz
FONTE: Galeria da autora

FIGURA 71: L atreiro luminoso
FONTE: Adaptado de Talrone Moreira

VERIFICACAO DAS NECESSIDADES ATENDIDAS

Segundo as recomendacdes de Pllatti (2016), para gue um visual merchandising seja construido com base
na experiencia utlizando o DNA de marca, € importante verificar se alguns aspectos da experiéncia de uso
foram atendidos no projeto. Com base no estudo desenvolvido por Gonzales-Sanchéz e Gil-lranzo (201 3),
ela sugere a verficagzo dos aspectos; funcionalidade, usablidade, capacidade e prazer. E importante lem-
brar gue cada usuario possul necessidades diferentes, por isso a resolucao dos problemas precisa estar
atrelada ao que a marca busca propor. Essas recomendacdes, portanto, precisam responder sempre &
diretriz-mée das recomendacdes de Fllatt, que & o DNA da marca.

Para o Curupira Bar, buscou-se construir um visual merchandising que proporcione autonomia para o clien-
te, na medida que ele possa faciimente encontrar 0s caminhos para conhecer tudo © gue o bar oferece,
e dé espaco para gque o atendimento pessoal do bar conguiste os clientes, elevando a experiéncia vivida.

O projeto entrega solucdes para o usuario (socios, funcionarios e clientes do bar) na medida que abre es-
paco para diferentes representacdes culturais com a modularidade do espaco. As opgdes de mesas e ca-

6/



deiras faclitam a integracao, trazendo o carisma, gentilezas e sorrisos do DNA da marca. As comunicacoes
buscam ser faceis, claras e diretas, facilitando o dominio do usuario e prevenindo grandes erros. Exploram
alingua portuguesa e expressdes genuinamente brasileiras, valorizando a cultura e o folclore do pais. Para
reforcar a tropicalidade da marca.

MEMORIAL DESCRITIVO DO PROJETO FINAL

Nesta stapa & detalhado o projeto proposto para a adequacao do ambiente de ponto de vendas. Agul
podem ser visualizados 0s pontos levantados anteriormente, assim como propostas de acdes e diretrizes
estrategicas gue podem ser desenvolvidas para reforco de marca e posicionamento.

ACABAMENTOS

Para n&o alterar a estrutura do centro comer-
Clal, 0s azulgjos externos recelbem retogues e
pintura verde, As antigas placas de madeira
que cobriam © piso saem e dao lugar a uma
pintura em cinza claro, que tamoém contem-
pla as paredes internas. Assim 0 espaco ga-
nha uma cara nova, o chao para de descolar a

foda hora e fica muito mais f&cil impar. FIGURAS 73 E 74: Maquete eletronica - acabamentos

FONTE: Desenvohido pela autora

HORARIO DE FUNCIONAMENTO

Para os frequentadores da regido, numa for-
ma de convidar a experimentarem o bar, &
sugerido o desenvolvimento de uma placa in-
formativa com o horéario de funcionamento e
redes sociais do bar, de maneira gue possam
conhecer mais soore a marca,

FIGURA 72: \Vlaquete eletronica - vista frontal
FONTE: Desenvolido pela autora

DECK DE MADEIRA

Conta com uma rampa de acesso, possibiitando que cadeirantes e
pessoas com mobilidade reduzida frequentem o bar (0 banheiro infeliz-
mente N&o possui acessibiidade). Impede o estacionamento de carros
no local - préatica gue restringe © espaco de um dos saldes de venda
durante seu funcionamento, e esconde o bar de guem passa por ali du-
rante o dia, perdendo potenciais clientes. Aém disso, nivela os bancos e
mesas, evitando que cada um dos amigos da mesa figue em uma altura
diferente por conta da inclinacao da calcada.
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LETREIRO E FACHADA

A pintura se estende até a lateral, aumentando o efeito dos blocos de
cor. O letreiro se diferencia das demals placas de lona do comércio
local, delxando clara a diferenciacéo de valor da marca. Com as letras
presas por uma estrutura de metal (que eles ja tém) & maior a chance
de reaproveitamento das pecgas em caso de nova mudanca.

TOLDO RETRATIL
Para protecao de chuva e sol, nao prejudica o
visual da fachada guando n8o estiver em uso.

GRADES DE SEGURANCA

Apesar de importantes para um comercio de
rua, NAo séo esteticamente agradaveis. Como
s80 Instaladas pelo lado de fora do vidro, a
solucao agui fol Utilizar cordas (que remetem a
caca do Curupira) pelo lado de dentro.

FIGURA 75: \aguete eetronica - lateral
FONTE: Desenvolido pela autora

FIGURA 76: IVlaguete sletronica - lateral
FONTE: Desenvolido pela autora




FORROS

Para dminuir o nivel de baruho € sugerido o uso de forros em alguns
dos moveis. Assim melhora o conforto acustico no ambiente interno e
evita problemas por ruidos com os predios residenciais no entomo.

PRATELEIRA MULTIUSO

Fra ser uma extens8o bancada de
manuseio, ou gudar a guardar copos
e utenslios, a prateleira tem altura pra
jogar dos dois lados.

LETREIRO E PLANTAS

O cantinho mais instagramavel do bar ganha
forma com o letreiro luminoso e plantas arti-
ficials. Trazem o ar do folclore, do tropical e
da natureza, sem exigir muita manutencéo e
impeza.

FIGURA 77: Maguete sletronica - parte interna
FONTE: Desenvolido pela autora

CARDAPIO VARIADO
Com opgdes sempre variadas, fica dificl manter um cardapio sempre
atualizado e completo. Por isso é interessante gue haja uma comuni-
cacao (no salto interno e externo) convidando o cliente a saber mais
sobre as opcoes do dia e possivels promocoes. Com a nova estrutura,
O cardapio do bar pede também por um projeto de adequacao.
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MOVEL 2 EM 1

O mesmo movel serve ora de mesa, ora de cadel-
ra. Assim n&o corre o risco de sobrar um e faltar
outro, e os layouts ficam muito mais dinamicos.

PETISCOS

FPropde-se que sejam oferecidas no “cardapio” al-
gumas opcdes de tira gosto, a im de entreter os
clientes e aumentar seu tempo de estadia e consu-
mo no bar. Chips e amendoins s&o opcodes faceis e
baratas, e podem ser servidos em sacos de papel

- assim n&o gera louga suja nem demanda grande
investimento  inicial. A

lanchonete ao lado fun-
clona como OpCao para
aqgueles que estiverem
efetivarmente com fome.

FIGURA 79: Saco de papel para pstiscos
FONTE: Caleria da autora

BANCADA DE GRANITO

O movel 1ol felfo sob medida e adguirdo junto com a
compra do bar. Todo o encanamento da pia € embuti-
do e so precisa liga-lo a um ponto de agua. O espaco

h._ FIGURA 78: Viaguete eletronica - movel 2 em 1
FONTE: Desenvolido pela autora

IDENTIFICACAO

Parcerias podem ser olimas para conseguir des-
conto em produtos ou aumentar 0 ndmero de
atendimentos e base de clientes. Mas toda par-
cerla precisa ser divuloada, e mesmo com tantas
placas o lugar ndo pode delxar de fdar a ingua
do Curupira. Por isso a estratégia de reservar um
espaco para todas essas sinalizacdes de terceiros
pode ser interessante.

FIGURA 80: \aguete eletronica
- cozinha e balcdo caixa
FONTE: Desenvolvido pela autora

- BALCAO CAIXA

N&ao tem mais espaco para sentar na fren-
te do caixa, assim o espaco fica imitado
pra funcdo que precisa exercerl O movel
de apoio possui rodinhas (com trava) e se
for preciso pode mudar de posicéo facil-
mente.

inferior ganha agora pequenas estantes para armazenar

mantimentos & utenslios.
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CAPITULO V.

CONSIDERACOES FINAIS



CONCLUSOES

Este projeto contemplou o desenvolvimento de uma agao estratégica de design atraves da otica da gestéo
de design. A implementac8o das propostas depende diretamente do engajamento dos proprietarios do
Curupira Bar, por isso os efeitos do design em indicadores quantitativos ainda nao podem ser mensurados.

O posicionamento e plangjamento sstrategico do Curupira Bar foram elalborados a partir da avalacéo de
caracteristicas dos consumidores, ofertas de mercado e da expectativa dos socios para com o Negocio.
Observando a maneira como as pessoas se relacionam com os diferentes elementos de um negocio de
bar, 0 papel do design foi transformar as necessidades dos clientes em solucdes para a empresa, com
O intuito de trazer os resultados esperados para 0 empreendimento. Atravées deste processo foi possivel
perceber claramente a diferenca de atuacéo do design guando em projetos pontuais ou nagueles frutos da
gestéo de design — participando do alinhamento dos objetivos estratégicos e necessidades da organizagéo.

As estrategias agqui propostas conversam e complementam-se umas as outras. Sao desenvolvidas con-
forme uma ordem logica e tracam como msta um mesmo objetivo final. Sao embasadas pela dsfinicao
do negdcio e DNA da marca, e devemn sempre responder a essas diretrizes, garantindo consisténcia na
interac&o com o cliente.

Uma das principais dificuldades do projeto diz respeito a operacionalizacéo das propostas. Em meio ao
dia a dia do bar, convencer a equipe de que era preciso plangjar as acdes se tormou um desafio. Nem as
dificuldades de uma noite com baixo movimento, ou mesmo a paixao e 0 sonNho de fazer acontecer podem
cegar a visdo analtica do negdcio. Este € um dos grandes costaculos frente ac microempreendedorismo
no pals, mas acredita-se que trabalnos como este gjudam a fomentar e desenvolver a economia local, E
uma satisfacdo enorme poder colaborar nesta esfera da economia brasileira.

4

REFERENCIAS

BAILEY, Sarah; BAKER, Jonathan. Moda e visual
merchandising. S2o Paulo: Gustavo Gill, 20714,

BRITO, Lano Gois da Costa. Gestao de de-
sign: plano de revitalizacao do restaurante Le Gar-
rot Grile, 2010, Trabaliho de Conclusao de Curso
(Graduacao) — Curso de Design Grafico. Departa-
mento de EGR. UFSC. Florlandpalis, 2010.

CENTRO PORTUGUES DE DESIGN. Manual de
gestao de design. Porto: Porto Editora, 1997,

DORNELAS, Jose Carlos Assis, Empreendedo-
rismo: fransformando idéias em negocios. Rio de
Janerro: Hsevier, 2008,

FULCO, Julia Fgueiredo, Gestao do design: de-
senvolvendo uma marca para o Bistrd Rural. 2017,
Trabalno de Conclusao de Curso (Graduacéo) —
Curso de Design Grafico. Departamento de EGR.
UFSC. Horianopolis, 2017,

HELLER, Eva. A psicologia das cores: como as
cores afetam a emocao e a razao. S20 Paulo: Gus-
tavo Gili, 2013,

MOZOTA, Brigite Borja de; KLOPSCH, Céssia;
COSTA, Hlipe Campelo Xavier da. Gestao do de-
sign: usando o design para construir valor de mar-
ca e inovacado corporativa. Porto Alegre: Bookman,
2011,

MULLING, Tobias. Design experiencial, da te-
oria a praxis: recomendacoes para o projeto de
hipermidias experienciais. 2010. Dissertacao (Mes-
frado) — Universidade Federal de Santa Catarina, Flo-
rianopalis, 2010,

NORMAN, Donald A. Design emocional: por
gue adoramos (ou detestamos) os objetos do dia-a-
-a. Rio de Janeiro: Rocco, 2008.

OSTERWALDER, Alexander; PIGNEUR, Yves. Bu-
siness model generation - inovagao em mo-
delos de negécios: Um manual para visionarios,
inovadores e ravolucionarios. Rio de Janeiro: Alta
Books, 2011,

PANERO, Julus; ZELNIK, Martin. Dimensiona-
mento humano para espacos interiores: um
ivro de consulta e referéncia para projetos. Barcelo-
na. Editorial Gustavo Glli, 2002,

PA/MINO, Ana Veronica. Como se cria: 40 mé-
todos para o design de produto. Horianopolis: Blu-
cher, 2015.

FILATTI, Grasiele. Design grafico, design de in-
teriores e merchandising visual: um case da
marca Zeep. 2017, Trabaho de Concluséo de Cur-
50 (Graduacao) — Curso de Design Grafico. Depar-
tamento de EGR. UFSC. Florianopolis, 2011,

FPILATTI, Crasiele. Recomendagoes para a uti-
lizacao do DNA de marca na construcao do
visual merchandising com base em UX de-
sign. 2016, Dissertacao (mestrado) — Universidace
Federal de Santa Catarina, Centro de Comunicacio
e Expresséo. Frograma de Pos Graduagao em De-
sign e Expressao Grafica,

SOUZA, Felipe Felsoerto. A gestao de design
como meio para atingir os objetivos estra-
tégicos de uma organizacao: caso Acao Ju-
nior. 2013. Trabaho de Concluséo de Curso (Gra-
duacégo) — Curso de Design Grafico. Departamento
de EGR. UFSC. FHorianopoalis, 2013,

75



