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RESUMO

O artigo enfocara no aspecto cognitivo da Ergonomia, especialmente na interagdo humano-computador
(IHC), explorando o impacto que as interfaces digitais tém na criacdo de experiéncias Unicas para o
usuario. Serd analisada a Heineken Experience, em Amsterdd, um ambiente projetado para mostrar a
histéria da empresa e promover interacdes diferenciadas. Através de entrevistas com visitantes e dados
coletados sobre o local, pretendemos mostrar como o planejamento e gestao de marca aliada a utilizagédo
de interfaces digitais, o design focado no usuério e a IHC influenciam na aprecia¢do do visitante ao
ambiente e no crescimento da afeicdo do usuario com a marca.

Palavras-chave: Ergonomia Cognitiva, Interacdo Humano-Computador, Usabilidade, Interfaces Digitais,
Design de Experiéncia, Design Emocional

ABSTRACT

This article will focus on the cognitive aspect of Ergonomics, especially in the Human-Computer
Interaction (HCI), exploring the impact that digital interfaces have on creating unique experiences for the
users. It will be analyzed the Heineken Experience, in Amsterdam, a place designed to showcase the
company’s history and promote exceptional interactions. Through interviews with visitors and collected
data about the place we intend to show how planning and brand management combined with the use of
digital interfaces, user-centered design and HCI influence the visitor’'s appreciation of the environment and
in the growth of the user’s affection with the brand.
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1. INTRODUCAO

O Homem é um ser transformador e necessita de utensilios para sobreviver em ambientes e
condic@es distintas desde o inicio dos tempos. Produzir os primeiros abrigos fora das cavernas
e inventar objetos como facas, flechas e agasalhos garantiu & raca humana uma superioridade
dentre os habitantes da Terra e nos permitiu popular véarias regides do planeta. Se no inicio os
objetos e ambientes eram projetados ao acaso, a partir da tentativa e erro e o aprendizado com
as experiéncias, ha algumas décadas nos deparamos com uma realidade onde muitos fatores
sdo considerados na arte de projetar. A figura do Designer surgiu e teorias sobre a forma e
funcdo dos objetos foram cunhadas iniciando uma grande discuss&o que culminou na evolucdo
dos projetos realizados pela humanidade. Segundo Petroski (1992), a evolucdo dos utensilios
interfere de maneira decisiva nos costumes e na interacdo social e o design aparece para
melhor projetar e atender as necessidades da sociedade.

E nesse contexto que atua a Ergonomia, disciplina do Design “relacionada ao entendimento das
interacdes entre os seres humanos e 0s outros elementos ou sistemas, e a aplicacdo de
teorias, principios, dados e métodos a projetos a fim de otimizar o bem estar humano e o
desempenho global do sistema.” (ABERGO — Associagéo Brasileira de Ergonomia, 2014). Com
a evolucdo da oferta de artefatos, o usuario tornou-se exigente com todos os aspectos que
compde um projeto, sempre avaliando e demandando cuidados especiais relacionados néo
apenas a estética, mas a funcionalidade e usabilidade dos produtos e exigindo dos fabricantes
e projetistas uma constante aten¢cdo com suas criagdes, ja que a concorréncia acirrada os torna
vulneraveis a qualquer deslize. Quando falamos em Ergonomia precisamos entender que ela
tem uma dimensdo holistica, devendo compreender aspectos fisicos, cognitivos e
socioambientais, sendo assim dividida de acordo com a ABERGO (2014):

e Ergonomia Fisica: Relacionada com as caracteristicas da anatomia humana,
antropometria, fisiologia e biomecénica;

e Ergonomia Cognitiva: Refere-se aos processos mentais, tais como percepc¢ao, memoria,
raciocinio e resposta motora conforme afetem as interacdes entre seres humanos e
outros elementos de um sistema,;

¢ Ergonomia Organizacional: Concerne a otimizacdo dos sistemas soéciotécnicos, incluindo
suas estruturas organizacionais, politicas e de processos.

Desde sua invengdo em meados do século XX o computador vem se tornando cada vez mais
importante no cotidiano de todos, expandindo seu uso para muito além dos fins militares e
matematicos que impulsionaram sua criagdo. Com o surgimento dos PCs, os computadores
pessoais, na década de 70, iniciou-se um crescimento exponencial da aplicabilidade de
sistemas computadorizados no dia-a-dia da sociedade e atualmente encontramos moddulos
inteligentes em objetos e ambientes variados, como celulares, eletrodomésticos e espacgos
interativos projetados para promover momentos diferenciados ao consumidor. Nesse processo,
cresceu também a importéncia de observar a forma como as pessoas interagiam com esses
dispositivos a fim de projetar e aperfeicoar os artefatos com énfase na usabilidade, que
segundo Nielsen (1993) compreende a facilidade que o usudrio tem para aprender a utilizar o
artefato, a eficiéncia do sistema, capacidade de memorizar como o produto deve ser
manuseado, baixa taxa de erros na operacao do sistema e satisfacdo no uso do mesmo.
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Atualmente, muitas interfaces digitais sdo utilizadas no mercado para criar uma interacao entre
0s consumidores e as empresas e tais plataformas podem propiciar experiéncias Unicas. A
popularizacdo de tecnologias de Realidade Virtual (RV), por exemplo, torna possivel a criacao
de momentos e ambientes que permitem que as marcas se comuniguem mais profundamente
com os seus clientes, explorando aspectos emocionais e sensoriais que ajudardo a estabelecer
um forte elo entre as duas partes.

Uma das maiores cervejarias do mundo, a Heineken € uma empresa que consegue aliar
tradicdo e inovagdo, hoje consolidada como uma das grandes marcas do planeta. Como parte
de uma grande estratégia de gestdo de marcas, ou branding, a empresa construiu em Amsterda
um espaco que traz elementos de fabrica, museu, bar e centro de entretenimento, tornando-se
um dos principais pontos turisticos da cidade e parada obrigat6ria para todos que visitam na
capital holandesa. Contando com varias atracdes, a Heineken Experience se destaca pelo uso
de plataformas digitais para promover experiéncias interessantes para 0s visitantes e tornar o
passeio algo realmente Unico, consolidando a for¢ca da empresa junto aos seus clientes.

2. CONTEUDO
2.1 Fundamentacéo

Conforme citado na introducdo deste trabalho, a Ergonomia estuda a interacao entre os seres
humanos e os sistemas, buscando uma melhor adaptacdo dos projetos as necessidades e
caracteristicas dos usuarios. Segundo Dul e Weerdmeester (2012) o seu desenvolvimento deu-
se na |l Guerra Mundial, com a conjugacao sistematica de esfor¢cos entre a tecnologia, ciéncias
humanas e biolégicas para resolver problemas de projeto. Ainda conforme os autores, tal
envolvimento interdisciplinar trouxe resultados satisfatérios a ponto de serem aproveitados pela
indUstria no pdés-guerra, em especial na Europa e Estados Unidos. Vale ressaltar, no entanto,
de acordo com Lauar et al. (2010), que os estudos ergondmicos iniciaram-se bem antes desse
periodo, ainda no Renascimento com Leonardo Da Vinci (1542) e tendo evoluido com
Ramazzini (1700), Jastrzebowski (1857), Taylor (1903), Gilbreth (1900) entre outros, sendo esta
fase denominada de ergonomia precursora ou gestacional.

Como foi mencionado nesse artigo, abordaremos a ergonomia cognitiva, relacionada com os
aspectos mentais, como percep¢do e memoria do usudrio: “teve um impulso nos anos 1980
com o advento do computador e a maioria dos estudos dizia respeito as caracteristicas da
interface ou da interacdo humano-computador enfatizando os aspectos semanticos e cognitivos
da informagdo que aparece na tela.” (CARVALHO, 2011). Primeiramente, faz-se necessario
entender o que é a cognicdo e qual a sua relagdo com a ergonomia e o0 seu papel na
construcdo de um design considerado de sucesso. Segundo Cafias e Waerns (2001),
entendemos “cogni¢cdo” como o obter, manter e usar o conhecimento, porém é necessario
enxergar o conceito de forma mais ampla. De acordo com os autores, se falamos do
conhecimento que uma pessoa tem estamos nos referindo a cognicdo mental, j4 se o que nos
interessa € como as pessoas compartiham e comunicam tais informacbes tratamos da
cognicdo comunicativa. Por fim, se falamos da transferéncia de conhecimento de uma pessoa
para um artefato estamos nos referindo a cognigéo distribuida. Sendo assim, “para realizar uma
tarefa uma pessoa tem que perceber estimulos do ambiente, receber informacdo de outras
pessoas, decidir que acbes sdo apropriadas, transmitir informagfes a outras pessoas que
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podem realizar a tarefa, etc. Todos esses aspectos sao o objeto de estudo da ergonomia
psicoldgica ou cognitiva.” (CANAS; WAERNS, 2001).

De fato quando idealizamos um sistema bem sucedido de interacdo com o usuario, todos os
aspectos cognitivos devem ser considerados, uma vez que formam o repertério intelectual do
individuo. Assim, cada vez mais a Ergonomia observa outros dominios, — além dos aspectos
fisicos, organizacionais e cognitivos anteriormente citados — a usabilidade, que é o estudo
especifico para a ciéncia da computacdo e tem como objetivo facilitar o uso dos sistemas
computacionais, e a acessibilidade, que pesquisa as necessidades especiais para tornar
produtos e ambientes “amigaveis” ao maior numero de usuérios (SOARES; DA SILVA;

PASCHOARELLI, 2013) para buscar tdo sucesso na elaboracéo dos projetos.
2.2 Interacdo Humano-Computador (HCI) e Usabilidade

As tecnologias de informacdo e comunicacao (TICs) vém evoluindo exponencialmente ao longo
das ultimas décadas. Se ha 20 anos obter uma linha telefénica ou comprar um computador
pessoal (PC) era para poucos, hoje individuos de todas as classes sociais, idades e localizacao
geografica tém largo acesso a smartphones, tablets e varios outros dispositivos (gadgets),
comunicando-se com seus pares de varias formas como telefone, e-mail, mensagens e video
conferéncia de forma rapida e acessivel. Além dos meios de comunicac¢ao, varios outros objetos
contam com sistemas computadorizados, como maquinas fotograficas que reconhecem a
luminosidade e se adaptam as condigbes do momento, geladeiras e fogdes inteligentes que
conversam e gravam as preferéncias dos seus usuarios, carros que ndo precisam mais de
chaves para ser abertos ou ligados, dentre outros produtos que mais parecem saidos de filmes
de fic¢ao cientifica.

A popularizacdo das TICs permitiu uma maior integracdo entre as pessoas de varias partes do
mundo e as tornou mais avidas e exigentes quando falamos de inovacdes tecnoldgicas.
Barbosa e Silva (2010) afirmam que as TICs estéo revolucionando a area de entretenimento,
com jogos eletrénicos interativos, a TV digital interativa (TVDI), que permite ao usuario escolher
0 gue assistir, gravar 0s seus programas favoritos e até participar de enquetes a partir do seu
controle remoto, e promovendo comodidade aos usuarios, como por exemplo ha compra de
ingressos para o0 cinema via celular. Outras areas, como a educagdo, também tém se
beneficiado com o maior acesso a tecnologia. Professores e instituicdes fazem cada vez mais
fazem uso da internet para suas pesquisas e aulas, oferecendo aos seus alunos formas
alternativas de acesso ao conhecimento, como, por exemplo, 0s jogos educativos que sdo um
grande sucesso e tém sido uma das principais atividades de designers e profissionais da
informética atualmente. “Diferentemente de outras midias como o papel e quadro negro, as
TICs permitem criar materiais dindmicos e interativos que podem favorecer o aprendizado,
como videos, simulacdes de fendbmenos naturais, exploracdo de realidades virtuais,
comunicacéo e colaboracdo entre alunos e professores com apoio computacional, e assim por
diante.” (BARBOSA,; SILVA, 2010). Outros setores como a politica, através de portais de
transparéncia e do uso das redes sociais, 0 comércio e o transporte fazem uso constante das
inovagdes tecnoldgicas e influenciam diretamente no cotidiano da sociedade.

Dentro desse contexto, o designer como criador de interfaces tem um papel importante para a
concepcao de produtos e ambientes que promovam uma interacdo satisfatéria com o usuario.
“Uma preocupacdo crucial do design de interacao € desenvolver produtos interativos que sejam
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usaveis, 0 que genericamente significa produtos que sejam faceis de aprender a usar, eficazes
€ que proporcionem ao usuario uma experiéncia agradavel.” (CHAPMAN, 2011). Utilizando de
conhecimentos ergonémicos e explorando os aspectos sensoriais dos individuos é possivel
proporcionar experiéncias diferenciadas e que serdo lembrados pelas pessoas de forma
satisfatoria. E necessario ressaltar, no entanto, que da mesma forma podem causar um efeito
positivo, um design que nao tenha sucesso na busca pela boa interagdo pode trazer um
consequéncia igualmente negativa, acabando por ser maléfica & imagem da empresa, sendo,
portanto, de suma importancia o conhecimento do perfil de quem estara utilizando os artefatos
a fim de buscar uma melhor usabilidade. De acordo com Nielsen (1993) a usabilidade depende
muitas vezes de pequenos detalhes, e é por isso que um trabalho sistematico de engenharia da
usabilidade é importante para trazer esses detalhes a tona.

2.3 Interfaces Digitais e Realidade Virtual

Para entender o papel da ergonomia na concepcéo de sistemas de interacdo bem sucedidos é
necessario inicialmente compreender o conceito de interface. De acordo com Coelho (2008) a
interface “[...] indica a possibilidade de adaptagéo, de interconex&o, de comunicagao entre dois
ou mais sistemas, equipamentos, unidades, etc. [...] a interface de um sistema em que se faca a
interacdo humana é tratada pelo design através da ergonomia.”. E possivel notar, através da
conceituacdo apresentada, que interface trata da relacao entre o usudrio e o sistema, seja ele
um produto, um componente ou um ambiente. E papel do designer projetar um artefato e
assegurar que quem for utiliza-lo consiga navegar pela sua estrutura e entender qual a funcéo
de cada elemento. Em uma TV, por exemplo, deve ficar claro onde deverdo ser conectados os
fios, onde conseguiremos mudar de canal ou aumentar e diminuir o volume. O cuidado com a
criacdo de uma interface vai ser determinante para avaliar o grau de usabilidade do produto,
influenciando diretamente no seu sucesso frente ao mercado.

Hoje, porém, mais do que projetar botdes e conectores, os designers criam interfaces digitais
gue permitem aos usuarios interagir com os sistemas de forma mais direta. Segundo Chapman
(2011) o design de interface do usuario encontra-se, juntamente com o design de experiéncia, o
design centrado no usuario, o design de sistemas interativos e o design de produto, dentro do
guarda-chuva do Design de Interacdo, onde “o foco [...] € na pratica [...] criar experiéncias de
usuario.”. Podemos ver claramente essa tendéncia nos automéveis, por exemplo, e seus
computadores de bordo, em eletrodomésticos inteligentes e até em ambientes projetados, como
museus, onde a visita € guiada por dispositivos eletrbnicos que auxiliam na passagem de
informacdes aos visitantes e promovem uma interacdo diferenciada, enriquecendo ainda mais a
experiéncia do usuéario.

Uma das formas encontradas para gerar essa diferenciacdo nas vivéncias em ambientes
projetados € a Realidade Virtual (RV), que cria reprodugcbes “aceitaveis” de objetos ou
ambientes reais para treinamentos, entretenimento ou propdsitos de design (THALMANN;
VEXO; GUTIERREZ, 2008). De acordo com Falcdo e Soares (2013), as tecnologias que
incorporam a realidade virtual comegaram a ser desenvolvidas nos anos sessenta, tornando-se
disponivel para o uso industrial nos anos noventa. Ainda segundo os autores, “a partir dos
varios dispositivos periféricos, tais como sistemas de captacdo de movimentos e interfaces
tateis, fornece um ambiente de trabalho imersivo com diferentes maneiras para a interacdo
entre 0 usuario e o sistema. Thalmann, Vexo e Gutierrez (2008) afirmam que o objetivo principal
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da RV é criar no usuario a ilusdo de estar em um ambiente percebido como crivel com
interatividade suficiente para realizar tarefas especificas de forma eficiente e confortavel. E
possivel perceber que a concepcéo de experiéncias contendo RV e outras interfaces digitais em
um ambiente bem planejado desperta nas pessoas um elevado grau de curiosidade e
engajamento, podendo trazer resultados bastante satisfatorios garantindo, assim, a boa
impressdo da visita e uma posterior propagacdo das sensacdes experimentadas aos amigos e
familiares que, provavelmente, também buscarédo conhecer os efeitos descritos.

2.4 User Experience Design

O design de experiéncia, ou 0 User Experience Design (UXD), é “[...Juma cole¢do de métodos
aplicados ao processo de design de experiéncias interativas. Encoraja o designer a tornar a
qualidade da experiéncia do usuario a principal preocupacdo.” (ALLANWOOD; BEARE, 2014).
Em uma realidade onde os produtos e servigos tém cada vez menos diferenciagéo entre si, as
empresas tém aprendido que o consumidor deve ser o seu grande foco e é preciso entender
ndo apenas o que ele necessita, mas como ele pensa, o que faz, com quem convive e o que lhe
deixa satisfeito. E compreendendo o seu interior que podemos prever e fornecer aquilo que
sera considerado como valioso para a sua vida agora e no futuro, sendo esse um passo crucial
em busca da vantagem competitiva. Segundo os autores, para idealizar um design de
experiéncia bem sucedido € necessario um forte trabalho de equipe, uma vez que aquilo que
serd considerado como uma boa experiéncia ndo est4d aparente e necessitara de
conhecimentos de &reas distintas, além de ser indispensavel considerar restricbes de tempo,
or¢gamento e outros recursos.

Para tanto, precisa-se olhar cada vez mais para dentro de cada usuario e enxergar as suas
verdadeiras emocgdes e 0 que 0s motiva em diversos aspectos de sua vida. De acordo com
Norman (2005), o Homem tem atributos mentais que o0 separa dos demais animais e que a
nossa capacidade criativa aliada a nossa consciéncia e habilidade de aprender novas coisas
nos faz lidar com situagdes de forma diferenciada. Segundo o autor, esses atributos resultam
de trés niveis diferentes em nosso cérebro. O visceral, responsavel por nossas reacfes
automaticas — sendo a camada mais superficial -, o nivel comportamental, parte que contém os
processos que controlam nosso comportamento usual, e a mais profunda regido, o nivel
reflexivo, que considera nossa capacidade mais intelectual e pensativa. Todos esses elementos
formam o nosso intelecto e influenciam as nossas acbes, sejam elas as mais simples, como
fugir de uma superficie demasiadamente quente, ou complexa como decidir entre um produto e
outro, uma marca em detrimento de outra. E é reconhecendo e considerando tanta
complexidade — definida por Cardoso (2011) como “um sistema composto de muitos elementos,
camadas e estruturas, cujas inter-relacdes condicionam e redefinem continuamente o
funcionamento do todo.” — em nosso comportamento que as empresas podem utilizar do design
de interacdo e todas as suas ramificagBes para promover vivéncias que comuniqguem com seus
usuarios da forma mais profunda possivel, ja que “[...] uma pessoa interpreta uma experiéncia
em varios niveis, mas o que apela a um deles pode ndo apelar a outro. Um design de sucesso
deve atingir a todos os niveis.” (NORMAN, 2008, traducéo nossa).

Quem consegue atingir niveis tdo profundos, cria no consumidor uma sensacdo forte de
satisfacdo e confianca, que ele vai carregar por muito tempo, isSso se a empresa compreender
que essa é a chave para assegurar um sucesso sustentavel, garantindo a busca constante por
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exceléncia através do UXD e transformando o usuario em muito mais que um cliente, mas um
verdadeiro admirador da marca e dos valores cultivados por ela. Segundo Norman (2008),
existe um fator que age diretamente nos 3 niveis do nosso intelecto — o tempo. O autor diz que
as faces visceral e comportamental do cérebro estéo ligadas ao “agora”, aos seus sentimentos
e experiéncias relacionados a visualizacao e utilizagcdo dos produtos, sistemas ou ambientes. Ja
o nivel reflexivo esta relacionado aos aspectos de longo prazo, ja que através da reflexao nos
lembramos do passado e contemplamos o futuro. Traduzir esses elementos intangiveis por
meio dos artefatos, sistemas e ambientes € o papel da equipe de design e toda a sua
interdisciplinaridade, hoje verificada como caracteristica marcante para a melhor visualizagéo
de todo o cenéario em gque o desafio esta inserido. “Designers precisam considerar o impacto de
sua atividade nas pessoas para quem eles estdo projetando e criar trabalhos que mostram a
compreenséo de suas necessidades.” (ALLANWOOD; BAERE, 2014, p. 16, traducdo nossa).

Conseguimos visualizar atualmente a aplicagéo de tais conceitos de véarias formas nas acdes de
relacionamento das marcas com os consumidores. Segundo Arruda (2013), as experiéncias de
uma marca néo sdo exclusivas do espaco digital. “Como exemplos de negoécios embasados em
experiéncia podemos citar os parques tematicos da Disney ou mesmo a cidade tematica
construida pela Volkswagen na Alemanha, as lojas Sony Style, da Sony, e a Apple Store de
Nova York, S&o Francisco e Londres.” (ARRUDA, 2013). O que esses locais tém em comum é a
imersdo dos consumidores através de experiéncias interativas e um projeto de design focado
em suas necessidades e desejos, evocando muito mais do que aspectos estéticos ou
funcionais, mas implementando emocédo em tudo o que compde 0s espacos, incluindo sua
iluminacéo, uso de cores e sons, e um grande cuidado com o uso de pecas comunicativas, a
ergonomia e usabilidade do espaco.

Outro exemplo famoso de espaco interativo, desenvolvido a partir de ferramentas de UXD é o
estudo de caso do presente artigo, a Heineken Experience, museu e centro de entretenimento
da cervejaria holandesa Heineken, em Amsterda.

2.5 Case de Estudo

Fundada em meados do século XIX por Gerard Adriaan Heineken a partir da compra de uma
pequena cervejaria situada em Amsterdd, na Holanda, a Heineken é hoje uma das principais
marcas do mundo e, certamente, um dos maiores fabricantes de cerveja do mercado. Ja no
inicio da sua historia, a cervejaria primou por fomentar a inovacdo, o que garantiu a ela ndo
apenas uma férmula diferenciada — que se mantém ao longo de toda a sua histéria — mas um
grande destaque no seu segmento, sendo premiada em 1875 com a “Medaille Do’r” em Paris e
recebendo em 1889 “Diplome de Grand Prix” na World's Fair, realizada também na capital
francesa, feitos que sao relembrados no rétulo do produto até hoje. Sua capacidade inovadora
também pdde ser observada na sua estratégia de negdcio, com a sua expansao internacional,
chegando a Africa em 1900, a Asia em 1929 e aos Estados Unidos em 1933 quando, apds o fim
da Lei Seca que vigorava no pais, tornou-se a primeira cerveja importada na América.

Ao longo de sua histéria a empresa mostrou-se sempre comprometida a “viajar” e explorar o
mundo, levando suas tradicbes e fazendo da Heineken uma marca de impacto e
representatividade junto ao publico. Para tanto foram feitas aquisicdes, como da sua maior rival,
a Amstel, no fim dos anos 1960, e formuladas estratégias de marketing poderosas, tornando-se
bastante popular ao redor do mundo. Hoje encontramos a logomarca da empresa patrocinando



15°
ERGODESIGN

Congresso Internacional de Ergonomio e Usobilidode de Interfoces
Humane-Tecnolegia: Produte, Informagdes, Ambientes Construidos e Transporte

USIHC

(_u gre Infernacional de Ergonamia e
idade de Interf, Humena-Computader

eventos importantes como a UEFA Champions League, maior campeonato de clubes de futebol
da Europa, e o Rock in Rio, e presente em mais de 70 paises com outras marcas abaixo do seu
“guarda-chuva”, como a Sol, a Desperados (onde inovou com uma mistura entre cerveja e
tequila), e a ja mencionada Amstel, que foi mantida mesmo apd6s sua compra.

A empresa se destaca por uma preocupagao constante com o design. Contando com um rotulo
icdnico, outro elemento de destaque no produto € a sua tradicional garrafa verde, que a
diferencia da grande maioria de suas concorrentes. Também inovou com a criacdo de novas
embalagens como o barril de 5L e mais recentemente o THE SUB, elaborado em parceria com
designer Marc Newson, e varias formas de expor a marca. Uma das mais atuais e interessantes
€ a igNITE, um acessdrio desenvolvido especialmente para adicionar luminosidade a garrafa e
torna-la destague em eventos e festas. Alias, a empresa reserva em seu site um espaco
direcionado a inovacao, encorajando os pesquisadores a desenvolver avangos relacionados a
fabricacdo, embalagens, forma de servir etc.

Como parte de um plano estratégico e de marketing exemplar, a empresa inaugurou em 2001,
onde funcionava a sua primeira fabrica que havia sido desativada em 1988, um espaco
projetado especialmente para contar a sua historia e mostrar a todos a forca e qualidade da
cerveja, a Heineken Experience. Com 4 andares de “experiéncias interativas”, como descreve o
site HeinekenCompany.com, o prédio conta com um museu, salas de eventos e reunides, uma
BrandStore onde sdo comercializados vérios produtos licenciados, um estdbulo — j4 que a
empresa considera os cavalos uma parte importante de sua histéria por sua importancia
logistica e carater de embaixadores da marca —, bares e uma série de atra¢gdes interativas, que
incluem salas recheadas de teldes com muita luz e musica, proje¢cdes em 4D que mostram o
processo produtivo aos “olhos de uma cerveja” e varias outras atracdes que convidam o publico
a fazer parte da experiéncia Heineken. Ainda, um aplicativo de celular foi desenvolvido para iOS
e Android, contando com versdes em 9 idiomas, que mostram um pouco das instalacdes e da
histéria dessa grande marca e desse espaco criado para celebrar a Heineken junto ao publico.

Figura 1 — Espaco para visualizagdo de propagandas da Heineken

Com uma passada rapida no site e nas redes sociais da Heineken é possivel observar o quao
impactantes sdo as experiéncias interativas oferecidas na Heineken Experience. Seja tirando
uma foto segurando uma versdo virtual do troféu do Campedo Europeu de Futebol,
“conversando” com um mestre cervejeiro através de um video ou ainda vivenciando toda a
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cadeia produtiva através de uma exibicdo em 4D, a Heineken proporciona aos visitantes do
local sensagBes que marcam profundamente e tornam o passeio inesquecivel, cativando
mesmo aqueles que ndo sao avidos consumidores de seus produtos. Em entrevistas com
alguns visitantes, algumas dessas experiéncias puderam ser comprovadas: “Apds passarmos
pela antiga fabrica visitamos um cinema 4D que mostra o processo de fabricagdo como se
fébssemos uma cerveja. Vocé balanca, cai na agua, € muito divertido. Em seguida entramos em
uma sala muito bacana onde sdo exibidas varias campanhas publicitarias da empresa, que
sempre sdo interessantes, e em seguida vamos a outro ambiente onde existem varios jogos
interativos e opgdes de divertimento.” O relato da visitante mostra que visitar a Heineken
Experience vai muito além de conhecer a historia ou tomar algumas cervejas, mas as atra¢gées
cuidadosamente pensadas, com varios elementos digitais, e todo o cuidado do design do
ambiente tornam a experiéncia realmente Unica.

s

Figura 2 — Projec@o em 4D do processo de fabricagdo da Heineken
2.5 Emotion Design

Uma marca é um “nome, termo, desenho, simbolo ou qualquer outra caracteristica que
identifique um bem ou servico de um determinado fabricante como diferente dos de seus
concorrentes.” (American Marketing Association, 2014, traducdo nossa). Mais do que o0s
aspectos retratados na conceituacdo acima, uma marca deve representar a identidade de uma
empresa ou produto, seus valores e comunicando ao consumidor quais os beneficios que
podem ser obtidos com a compra daquele bem. Dessa forma, € muito importante que a
empresa tenha total consciéncia do que compde o seu DNA, o que a torna diferenciada perante
0s concorrentes, e utilize das ferramentas estratégicas adequadas para transmitir isso ao
consumidor. Como afirma Kotler (2006) “As empresas atendem as necessidades emitindo uma
proposta de valor — um conjunto de beneficios que oferecem aos clientes para satisfazer suas
necessidades. A proposta de valor intangivel € materializada por uma oferta, que pode ser uma
combinagdo de produtos, servigos, informagfes e experiéncias. Uma marca é uma oferta de
fonte conhecida.”.
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Quando Kaotler fala de “fonte conhecida” ele refere-se a uma seguranca do consumidor sobre a
procedéncia daquele bem que ele estaré adquirindo. Uma vez que estara investindo recursos,
seja dinheiro, tempo ou qualquer outro, é importante que ele saiba que estara recebendo aquilo
que é esperado daquele artefato, servico ou ambiente, e a marca € o principal indicador dessa
origem. Por essa razdo que hoje as organizagbes tém consciéncia de que devem cuidar de
suas marcas como o seu principal ativo, entendendo que elas podem ser responsaveis por
leva-las ao topo ou ao abismo. Na atual conjuntura do mercado, encontramos consumidores
cada vez mais cientes do que os rodeiam. A evolucdo das TICs, como ja mencionado neste
trabalho, transformou a realidade dos negécios com uma disseminacdo de informacfes
praticamente instantanea entre todos os atores do processo. Um consumidor tem acesso facil a
toda a histéria, caracteristicas e noticias dos fabricantes e seus produtos e utilizam-se disso
para serem cada vez mais exigentes. Isso acontece pois eles sabem que tém o poder de
influenciar a muitas outras pessoas e que a tecnologia hoje permite que eles sejam ouvidos
facilmente. Com a popularizacdo da internet e das redes sociais, qualquer consumidor pode
construir ou destruir uma marca em poucos cliques e esse é um grande poder que as empresas
devem reconhecer e respeitar, primando assim, acima de tudo, pela qualidade de seus
produtos e servicos e a sua relacdo com seus clientes.

Por essa razdo, cada vez mais as marcas devem buscar estabelecer uma conexdao emocional
com seus consumidores, que as percebe de forma diferenciada com o devido trabalho de
imagem. Elas “[...] assumem destaque nas relagbes de compra e venda, indo além da ideia de
meras facilitadoras das transacdes comerciais para transformar-se em poderosos e complexos
signos de posicionamento social e de ser no mundo.” (PEREZ, 2004). Elas tém o poder de
representar sentimentos profundos e serem “convidadas” a compartilhar os momentos
importantes junto aos seus clientes. No caso da Heineken, a empresa vem trabalhando um
posicionamento bem definido junto ao publico jovem de todas as partes do mundo. Seus
investimentos em grandes eventos, um design inovador em todas as suas esferas e a
consciéncia e cultivo da sua relacdo com o usuario é clara e isso reflete diretamente em seu
posicionamento no mercado. Presenciei, por exemplo, no Rock in Rio, em 2011, um grande
entusiasmo do publico em descer na “tirolesa da Heineken”, o que podia ser evidenciado nas
grandes filas que os fazia até “perder” um ou outro show em troca da experiéncia promovida
pela empresa de voar a frente do palco e viver um momento inesquecivel. Quando uma marca
entende que ser responsavel por proporcionar experiéncias desse nivel impacta tanto ou mais
do que intervengdes no produto em si ela sabe que encontrou o caminho para ser relevante e
inovadora mantendo as suas tradi¢des, afinal por que gastar recursos absurdos tentando mudar
algo que funciona quando o que o usuario quer de verdade € ter sua personalidade
compreendida e viver a vida da forma mais espetacular possivel?

As grandes organizagfes tém entendido o recado e buscam cada vez mais ouvir 0s anseios
dos seus clientes e atende-los da melhor forma sem esquecer-se de deixar claro para todos de
gue essa atitude é uma parte crucial de seu compromisso com o mercado. Nesse processo 0
Marketing, que segundo Kotler (2006) trabalha com a identificacdo e satisfagcdo das
necessidades humanas e sociais, tem evoluido e hoje encontramos uma nova filosofia sendo
cada vez mais cultivadas nas grandes empresas, a gestdo cuidadosa de suas marcas ou o
Branding.

3 CONCLUSAO
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A Ergonomia costuma ser associada aos seus aspectos fisicos, mas vai muito além disso.
Projetar algo buscando a melhor adequacgéo aquele que ir4 utiliza-lo carece de uma observacao
ampla do que envolve a utilizacdo do projeto por parte do usuario e as suas caracteristicas e
possiveis limitagBes. O estudo da ergonomia cognitiva proporciona um direcionamento para
entender como as pessoas formam os seus pensamentos e desejos e a sua influéncia nas
escolhas do dia-a-dia, devendo ser considerada por designers e empresarios como uma
poderosa ferramenta para compreender os individuos para os quais eles querem disponibilizar
0S seus produtos e servigos.

Entender como o designer, em seu papel de criador de interfaces entre ambiente/produto e
usuario, pode contribuir, através de suas habilidades projetuais e visdo diferenciada, para
agregar valor as marcas e aproxima-las dos seus consumidores atuais e potenciais é essencial
para empresas que buscam a constante inovacdo e posicionamento de destaque em seus
segmentos. O mercado cada vez mais competitivo exige das companhias que tenham um
enorme apreco com cada um de seus clientes, buscando ndo apenas agrada-los, mas
surpreendé-los com seus produtos, valores e a¢des junto aos consumidores e a comunidade
em geral. Para tanto, os conhecimentos em design, gestdo estratégica, branding, marketing,
inovacao e tecnologia assumem um papel importante para que as marcas possam crescer
sustentavelmente e realmente cativar os seus consumidores, garantindo a longevidade dessa
relacéo.

Através do case da Heineken Experience, pudemos constatar como a criacdo de interfaces
digitais e a preocupacdo com a interacdo humano-computador (HIC), principal area de
investigacdo da ergonomia cognitiva, pode ser utilizada a fim de criar experiéncias Unicas aos
usuarios de um produto, sistema ou, no caso, um ambiente, agregando um valor intangivel a
marca que proporcionou momentos tdo marcantes e que levaram em conta o que cada visitante
gostaria de vivenciar em seu espaco. Fica claro que mais que um museu, fabrica ou bar
tematico, a Heineken Experience é um verdadeiro simbolo dos valores cultivados pela empresa
e 0S seus visitantes e consumidores conseguem enxergar e compartilhar esses valores,
ganhando um novo respeito e admiracdo pela marca, criando um lagco emocional com a
empresa e seu produto. Conforme afirma Clotilde Perez, em seu livro Signos da Marca (2004),
as marcas ocupam um espago psicolégico nas mentes das pessoas, sendo um contetdo
dindmico, organico e flexivel. Ainda segundo a autora, “O espac¢o perceptual da marca pode ser
utilizado como um espelho que reflete o estilo de vida e os valores do consumidor atual ou
potencial.”.

Fica claro assim, como ac¢8es de branding e design bem elaboradas e considerando o usuério
como foco podem ajudar na melhor aceitacdo da marca perante o publico e garantir um
sucesso duradouro a empresa. As organizacdes devem cada vez mais buscar construir
momentos de interacdo com seus clientes e as interfaces digitais funcionam como uma
importante ferramenta para atrair e engajar os consumidores, proporcionando memorias e
sentimentos que véo ficar marcados e serdo acessados nos momentos de escolha entre a
empresa e seus concorrentes. Mais do que investir milhdes de délares em melhorar produtos
gue muitas vezes ja sdo de 6tima qualidade, percebe-se que vale mais a pena disponibilizar
recursos para manter e conquistar aquilo que ira garantir a saude de qualquer empresa, 0s
seus clientes.
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