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Resumo

O campo de design para experiéncias trata da projetacao com
a intencdo de despertar ou evitar algum tipo de experiéncia
pretendida para o usudrio. Com o objetivo de compreender
como uma experiéncia enogastronémica pode ser elabora-
da em um projeto de design com foco na potencializacédo do
prazer, foi desenvolvida uma pesquisa com usuarios, que teve
duas etapas. A primeira foi do tipo descritivo/quantitativo,
focada na investigacdo de habitos, e a segunda constituiu-se
como um estudo exploratdrio/qualitativo, que se ocupou de
compreender como estimulos projetaveis podem despertar
prazer entre os usudrios. Os resultados apontam que os usua-
rios podem ser despertados para o prazer através do design,
com destaque para a dimensdo dos servicos. As implicacdes
projetuais sao discutidas em niveis tedrico e pratico.

Palavras-chave: design de experiéncias, enogastronomia,
prazer.

Abstract

The design for experience field refers to designing to evoke
or avoid an intended experience among users. Aiming at un-
derstanding how an enogastronomic experience can be elab-
orated as a design project to evoke pleasantness, a research
with users was developed in two stages. The first stage was
descriptive/quantitative, focused on investigating user habits,
and the second one was exploratory/qualitative, developed
to understand how designable stimuli can evoke pleasant-
ness among users. Results suggest that users can be triggered
to pleasure through design, and especially through services.
Practical and theoretical implications are discussed.

Keywords: design for experience, enogastronomy, pleasure.

Introducao

Atualmente, o produto industrial tornou-se somen-
te um dos diversos objetos do projeto e ndo mais a Unica
preocupacao do designer. No contexto contemporaneo,
o produto ndo é mais compreendido de forma isolada.
Ele faz parte de um sistema maior, denominado sistema-
-produto, e envolve servicos a ele agregados, comunica-
¢do e distribuicao, a fim de proporcionar aos usuarios algo
genuino e de valor (Zurlo, 2010). Nesse contexto, o objeto
de design foi ampliado, passando a incluir uma diversida-
de de possibilidades, como a enogastronomia, em estudo

neste artigo, para estimular experiéncias entre os usuarios,
sendo uma das mais comuns o prazer.

A pratica chamada de enogastronomia compreende
a utilizacao de diversas técnicas que possibilitem a har-
monizacdo (combinagédo) entre os alimentos e os vinhos
e, principalmente, que tornem a refei¢cdo mais aprazivel ao
comensal, gerando prazer, por meio da complementacao
e do equilibrio (Novakoski e Freire, 2007, p. 29).

Harmonizar alimentos e vinhos ndo é uma tarefa facil;
a enogastronomia lida com o imaginario sensorial aliado
as preferéncias e aos habitos individuais, que variam mui-
to, de pessoa a pessoa. Tal dificuldade é precisamente um
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dos motivos pelos quais, apesar de ndo ser um objeto de
estudo habitualmente parte da cultura de projeto do de-
sign, pode ser tratada como objeto projetavel. Parece ser
um lugar comum a associacao entre o alimento e o vinho,
pois se busca, instintivamente, harmonia entre o gosto do
que se bebe e o que se come. Os estimulos provocados
pela enogastronomia séo subjetivos, alternam impressées
pessoais com as idiossincrasias do momento em que se re-
aliza o ato enogastrondmico. A experiéncia conjugada de
alimentos e bebidas, entdo, quando executada de acordo
com as diretrizes de harmonizacao, podera potencializar
experiéncias de prazer.

Desmir et al. (2009) avaliam que as experiéncias do
usuario com o produto abrangem uma dimensao afetiva,
desenvolvida durante a interagao entre eles. Entender a
dimensao do prazer ocasionado durante uma experién-
cia requer a compreensao dos gatilhos emocionais que
despertam prazer. O design para experiéncia é visto, nes-
se contexto, como uma forma de desenvolver a lealdade
dos clientes do setor de servicos e de hospitalidade por
meio do design, da inovacédo e do gerenciamento das ex-
periéncias dos consumidores (Pullmann e Gross, 2004). A
compreensdo do prazer e das emogdes ocasionadas em
uma experiéncia enogastronémica poderd possibilitar um
design eficaz para o entendimento e a potencializagdo das
sensa¢oes de harmonizacgdo entre alimentos e vinhos. As-
sim, o vinho, a comida e a unido de ambos, em uma pers-
pectiva de projetagdo com foco no prazer orientada pelo
Design, sintetizam os objetos deste estudo.

A pesquisa teve como objetivo geral compreender
os gatilhos de design que podem potencializar o prazer
na pratica enogastronémica. Como objetivos especificos,
focou-se em (a) entender, em experiéncias enogastro-
némicas, os gatilhos emocionais que despertam prazer
no publico, utilizando diferentes niveis de harmonizacdo
técnica versus hébitos estabelecidos entre os usuarios, a
serem potencializados por meio de projetos de design, e
(b) discutir a relagao entre vinho e alimento (harmoniza-
dos ou ndo) com o prazer projetavel no publico, utilizando
diferentes niveis de harmonizagao técnica versus habitos
estabelecidos entre os usuarios.

Vale ressaltar que, por harmonizagdo técnica, enten-
de-se a combinacao de vinhos e alimentos em funcdo de
suas propriedades como produtos, guiadas por conheci-
mentos da enogastronomia (ex.: harmonizacdo de carnes
vermelhas assadas com vinhos tintos). Por harmonizacao
por habito do usudrio, entendem-se todas as combinac¢des
feitas no dia a dia do usuério, que ndo necessariamente
sdo fundadas ou recomendadas pelos experts da érea.

Neste artigo, portanto, buscou-se a compreenséao das
condicdes de projetacdo de experiéncias de prazer com
alimentos e bebidas (enogastronomia). A seguir, o leitor
encontra uma revisdo da literatura sobre prazer no design,
método, resultados e discussao, a fim de cumprir os obje-
tivos propostos.

Fundamentacao tedrica

O design para emocéo projeta com a intencao de pro-
vocar ou evitar uma emocao particular, estimulando, as-
sim, algum tipo especifico e desejado de experiéncia com
o produto (Demir et al., 2009). Uma das experiéncias emo-
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cionais constantemente em foco na pesquisa e na pratica
do design, conforme salientado na introducao, é o prazer.
Jordan (2005, p. 20) aponta que a esséncia do prazer é“a
condicao de consciéncia ou sensac¢ao induzida pelo gozo
ou antecipacdo do que é sentido ou visto como bom ou
desejavel; gozo, prazer, gratificagdo”. Por sua definicdo, o
prazer é uma emocao positiva, originada pelas sensagdes
captadas e interpretadas pelos cinco sentidos.

Jordan (2005) observa que um elemento importante
a se notar é que o prazer pode ser pensado tanto como a
eliminagdo ou a auséncia de dor e como a fonte de experi-
éncias positivas. Os envolvidos na criagcao de produtos fo-
cados no prazer devem estar cientes disso, como questdes
a serem abordadas no processo de criagao dos produtos.

Jordan (1999, 2000) também investigou quatro fon-
tes de prazeres relacionadas aos produtos de consumo:

(a) Prazer fisiologico: age sobre as sensagdes corpo-
rais, como derivado dos érgdos sensoriais, e rela-
ciona-se com os cinco sentidos. O prazer ocasiona-
do pela visdo de uma garrafa desejada ou o gosto
e o conforto originado por uma comida caseira
sao exemplos de prazeres fisiologicos;

(b) Prazer psicologico: é relativo a realizagdes pessoais,
a questdes relacionadas a demandas cognitivas do
uso do produto e a reagées emocionais provocadas
por experimenta-lo. Por exemplo, a ideia de autoin-
vestimento do usuario em seu relaxamento, ao fi-
nal do dia, quando degusta um vinho de seu gosto,
pode ser um prazer psicolégico;

(c) Prazer sociolégico: deriva do relacionamento com
0s outros, ja que sao prazeres de interagao social.
Isso pode significar relacionamentos com amigos,
com entes queridos e com colegas. Por exemplo,
o prazer socioldgico pode ser despertado por ser
hospitaleiro e receber os amigos para um jantar
harmonizado ou compartilhar uma garrafa de vi-
nho com os colegas de trabalho;

(d) Prazer ideolégico: o prazer esta ligado aos valores
ideoldgicos das pessoas; os prazeres ideoldgicos
sdo relativos aos estimulos intelectuais. Refere-
-se ao que se origina da cultura e do contexto so-
cial. No contexto dos produtos, é relacionado, por
exemplo, a estética do produto e aos valores que
um produto representa. Por exemplo, consumir um
vinho organico, aliado a uma comida politicamente
correta pode desencadear prazer ideoldgico.

Jordan (2000) ressalta que é necessario compreen-
der as pessoas de forma holistica e entender o papel mais
amplo que produtos desempenham na vida do usuario.
Os beneficios do produto, para o autor, sdo classificados
como praticos (acumulados nos resultados das tarefas
para as quais ele é utilizado); emocionais (se referem a
como ele afeta o estado emocional de uma pessoa); e he-
donicos (relacionados aos prazeres sensoriais e estéticos
associados a ele).

Norman (2008), ao falar de design e emocéo, aponta
que é possivel abordar/articular, em conjunto ou separa-
damente, trés tipos de estratégias de design:
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(a) Design visceral (fundamentado em aparéncia);

(b) Design comportamental (baseado em efetividade
e facilidade de uso);

(c) Design reflexivo (fundado em autoimagem, satis-
facao pessoal, lembrancas).

Os designers devem considerar que os atributos para
a avaliacdo de aparéncia e de experiéncias de uso com um
servico ou produto sdo pessoais e varidveis em cada pes-
soa. O design reflexivo é o mais vulneravel e esta relacio-
nado com relagdes de longo prazo, com sentimentos de
satisfacao por ter, exibir e usar um produto; ele se estende
por mais tempo por meio de uma reflexdo que explicita
sensacdes tdcitas, por analogias mentais individuais, re-
velando as preferéncias do usuario do produto (Norman,
2008).

Outro aspecto relevante em projetos com foco no
prazer consiste em trabalhar com o conceito da atuacao
essencial e comunicacional. Segundo Arnould (2007 in
Caru e Cova, 2007), a atuacdo essencial (construcao fisica
de local ou ambiente de consumo) oferece material natu-
ral para as experiéncias de consumo; a atuacdo comuni-
cacional (aspectos cognitivos) envolve a transmissao dos
significados relacionados a entrega da oferta, como aque-
les de carater experimental. A boa articulacdo desses dois
ambientes potencializa experiéncias prazerosas, abrindo
um espaco de projeto para o designer.

A experiéncia com o produto pode ocorrer de trés
formas: a instrumental, que é a interagdo no uso e na ges-
tao do produto; a ndo instrumental, que é a interacdo que
ndo utiliza diretamente o produto para o uso que foi pre-
visto no seu projeto; e, por fim, a interacao nao fisica, que
é o imaginar, prevendo o uso do produto. A experiéncia
também é moldada pelas caracteristicas culturais do usu-
ario, e toda a experiéncia ainda estara sujeita ao contexto
ou ao lugar em que ocorre (Desmet e Hekkert, 2007).

A fim de compreender a articulagdo dos conceitos
aqui revisados, em relacdo aos com os objetivos da pes-
quisa, um estudo empirico foi delineado e encontra-se
detalhado a seguir.

Método

Esta pesquisa estudou o prazer em experiéncias eno-
gastronOmicas e seus gatilhos. Foram empregados dois
diferentes niveis de harmonizagao: harmonizagao técnica
versus harmonizacdo por habitos estabelecidos entre os
usuarios, conforme apontado na introducgao.

Este estudo apresenta como principal vertente a pes-
quisa qualitativa do tipo exploratéria. Considerando-se
que visa compreender o prazer das respostas emocionais
em experiéncias enogastronémicas, o trabalho teve um
carater exploratdrio, por assumir, como principal objetivo,
o fornecimento de diretrizes para um melhor entendimen-
to acerca da problematica enfrentada.

Um breve estudo descritivo/quantitativo foi empre-
gado de forma acessoria, a fim de mapear os principais
tipos de habitos de harmonizacdo estabelecidos entre
0s usuarios. A pesquisa descritiva, nessa direcdo, visa ofe-
recer um retrato fiel da realidade, motivo pelo qual lida
com quantificacdo e busca a generalizagdo. Tratou-se de
um estudo aqui definido como acessério, na medida em
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que serviu ao simples propésito diagnéstico de praticas
cotidianas de harmonizagdo por habitos, que foram, em
seguida, exploradas por meio da pesquisa exploratéria/
qualitativa, que consiste no elemento central da busca de
dados primérios deste estudo.

Foi utilizado um survey para pesquisar os habitos de
consumo sobre vinho e alimentos, o qual foi respondido
por 123 participantes com escolaridade minima de ensino
superior completo. As pessoas responderam o questiona-
rio, que foi recebido via e-mail, a partir da rede de contatos
dos pesquisadores, procedimento denominado de amos-
tragem por conveniéncia. Foi adotado esse procedimento
em funcdo de facilidade de acesso a amostra.

A etapa exploratéria da pesquisa se desenvolveu
através da formacdo de quatro minigrupos focais (técni-
ca descrita no item seguinte deste capitulo), cada qual
composto por quatro participantes, com caracteristicas
compativeis as da amostra da pesquisa quantitativa e que
ndo tivessem por habito harmonizar vinhos e alimentos de
acordo com a técnica da enogastronomia. Os participan-
tes foram gauchos ou residentes no Estado, adultos jovens
ou maduros, entre vinte e um e sessenta e quatro anos.
Priorizou-se a divisdo proporcional por sexo, apesar de ndo
se ter a pretensao de realizar comparagdes.

Na etapa descritiva/quantitativa, foi aplicado um
questiondrio com questdes fechadas no intuito de verificar
os habitos de consumo de vinhos e de alimentos conju-
gados. A pesquisa foi realizada na modalidade online, por
meio do site Survey Monkey (www.surveymonkey.com).
Os participantes foram convidados a responder o questio-
nario por e-mail, a partir das redes de contatos dos pesqui-
sadores e de seus pares.

Na etapa exploratoria, os participantes foram dividi-
dos em quatro minigrupos focais, compostos por quatro
pessoas cada. Grupos focais geralmente séo realizados
com oito a doze membros, mas pode-se reduzir esse nu-
mero quando a discussao exige maior aprofundamento ou
é dificil de gerenciar com maior nimero de participantes.
Os grupos foram realizados em um ambiente académico
previamente preparado para a experiéncia. Eles foram gra-
vados em video para posterior transcri¢do e andlise.

Os participantes dos grupos responderam algumas
perguntas de triagem sobre seus habitos de combinacdo
entre vinhos e alimentos para que os grupos pudessem ser
compostos por pessoas que ndo seguem as regras de har-
monizacdo da enogastronomia. Como a etapa descritiva
apontou que os habitos da populacdo em geral em relacéo
ao consumo de carnes de aves e carnes vermelhas tende
a seguir as regras técnicas de harmonizacéo, escolheu-se
trabalhar com queijos e chocolates (resultados mais bem
descritos na secao seguinte - resultados). Apenas assim
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seria possivel propor combinac¢des que seguissem tanto
os habitos estabelecidos na populacdo quanto aqueles
estabelecidos pelas técnicas da enogastronomia, mas
opostos aos estabelecidos. Desta forma, os quatro grupos
foram organizados da seguinte forma:

(a) Dois minigrupos nos quais foram servidos alimen-
tos e vinho harmonizados pela técnica (queijo
gorgonzola e chocolate meio amargo com vinho
do Porto);

(b) Dois minigrupos para os quais foram servidos
alimentos e vinhos harmonizados pelos habitos
(queijo gorgonzola e chocolate com vinho tinto
seco Malbec).

Nos quatro grupos, as pessoas tiveram duas experi-
éncias enogastronémicas. Na primeira, degustaram uma
combinacao de queijo e vinho e, na segunda, de chocolate
com vinho. Depois de cada experiéncia, o moderador da
discussdo em grupo conduziu um debate sobre o prazer
na experiéncia e suas causas (ou “gatilhos” da experiéncia
de prazer).

Os dados quantitativos foram analisados a partir de
estatistica descritiva, e os qualitativos, por meio de Analise
de Conteudo. A analise qualitativa foi baseada em catego-
rias construidas a posteriori, ou seja, emergiram das ver-
balizacées dos participantes, ndo sendo organizadas, em
principio, em funcdo de categorias tedricas. As categorias
foram, entao, discutidas em relacéo aos elementos tedri-
cos abordados no artigo. Os resultados podem ser obser-
vados a seguir.

Analise dos resultados da experiéncia
dos usudrios

Na etapa quantitativa descritiva, a frase “Eu combino
vinho com alimentos” foi apresentada aos participantes.
Eles foram solicitados a manifestar seus niveis de concor-
dancia em relagao a ela, através de uma escala de cinco
pontos, como é possivel observar na Tabela 1.

Conforme é possivel observar, quase 80% dos entre-
vistados concordaram ou concordaram totalmente com a
afirmacao “Eu combino vinho com alimentos”. Uma série
de perguntas sobre combinacdes entre tipos de alimen-
tos e vinhos seguiu essa questdo, revelando os seguintes
dados:

Tabela 1. Combinacéo de vinho com alimentos.
Table 1. Combining wine and food.

+ Na pergunta “Vocé combina queijo com que tipo(s)
de vinho?’, os dados apontaram que 28% (N=33)
ndo combinam e 61% (N=72) combinam queijo com
vinho tinto seco (Cabernet Sauvignon, Merlot, Mal-
bec, Shiraz, Pinot Noir);

+ Na questdo “Vocé combina carne vermelha com que
tipo(s) de vinho?", 20,3% (N=24) ndao combinam e
72,9% (N=86) combinam carne vermelha com vinho
tinto seco;

« Em “Vocé combina aves com que tipo(s) de vinho?’,
28,8% (N=34) ndo combinam e 50% (N=59) combi-
nam aves com vinho branco seco (Sauvignon Blanc,
Chardonnay);

« Em “Vocé combina chocolate com que tipo(s) de vi-
nho?’, 48,3% (N=57) ndo combinam e 36,4% (N=43)
combinam chocolate com vinho tinto seco.

Como foi ressaltado anteriormente, a etapa descritiva
tratou-se de um estdgio acessério da pesquisa, servindo
como base para compreender o que seria a harmoniza-
cao por habitos ou por técnicas, que foi explorada nos
grupos focais. Os dados dos consumidores pesquisados
mostraram que, nas combinac¢des de carnes brancas ou
vermelhas, os habitos dos usuarios estdo de acordo com
as técnicas de harmonizacdo de alimentos e vinhos da
enogastronomia. Por outro lado, os hébitos relacionados
a queijos e chocolates nao podem ser avaliados da mesma
forma, motivo pelo qual foram a base para contrastar, em
grupos focais distintos, a experiéncia de grupos de pes-
soas em degustacdes enogastrondmicas que seguiram a
técnica com outros grupos nos quais as combinagdes pro-
postas seguiram os habitos das pessoas.

A partir do material coletado nos grupos focais, foi
feita a Analise de Conteudo, que resultou nas categorias
de andlise descritas a seguir.

A inovacao foi caracterizada pela percepcdo e pela
descoberta de um fato inusitado ou por um habito usual
que, por algum motivo, potencializou uma sensacao di-
ferenciada na memoria de quem a viveu. Conduzir a es-
truturacédo de percepcéo para algo novo ou inusitado tem
papel fundamental quando se quer inovar, como fator di-
ferencial para a escolha de um produto. A conjugacao de
alimentos e vinhos ndo é uma novidade. Os vinhos e os
alimentos estao postos, e orientar sua conjugacdo é uma

Em relacéo a frase “Eu combino vinho com alimentos’, marque seu grau de concordancia. % N
Concordo totalmente 29,7 35
Concordo em parte 50,0 59
Néao concordo, nem discordo 14,4 17
Discordo em parte 34 4
Discordo totalmente 2,5 3
Total 1000 | 119
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tarefa instigante, que pode levar a descobertas inovado-
ras, como destacaram os participantes: “Nunca tinha feito
esta combinacéo surpreendente, o gosto contrastante foi
positivo, um ganho”.

O conceito de sofisticacdo é relativo, visto que envol-
ve questdes culturais e econdmicas que originam expres-
sdes culturais e habitos de consumo alimentar. O habito
de consumo de vinho finos foi avaliado, nos grupos, como
algo sofisticado, de modo que seria possivel construir uma
proposta enogastrondmica embasada em conhecimentos
teoricos para tornar essa agdo ainda mais sofisticada e ex-
clusiva, mesmos para pessoas que tém o habito de tomar
vinhos.

Entdo, para quem ndo tem esse habito, demonstrar
que existe um conhecimento estruturado pode tornar
a conjugacdo de vinhos e alimentos mais sofisticada, na
percepcdo dos participantes dos grupos. O vinho foi as-
sociado, ainda, a momentos especiais, que remetem a
sofisticacdo, aos eventos fora do comum, as datas come-
morativas, através de falas como “coisas boas, férias, vinho,
queijo [..], momentos especiais” ou, ainda, “lareira, lugar
romantico [...] pessoas legais, escutando Chico Buarque” A
unido de vinhos com o alimento evoca, na percepcao dos
participantes dos grupos, um sentido diferenciado para a
refeicdo. Servir um vinho é visto como indicativo de uma
refeicdo mais bem pensada e mais elaborada, atribuindo
uma imagem de requinte a cena alimentar.

Experimentar algo novo requer uma dose de curio-
sidade. O ato alimentar reflete gostos pessoais e, muitas
vezes, expde habitos e preferéncias que determinam as-
pectos intimos, relativos a personalidade e a origem so-
cial. Dessa forma, durante uma experimentagdo em grupo,
conduzir o momento com naturalidade é uma tarefa im-
portante e depende de estimulos que promovam o relaxa-
mento. Tal naturalidade foi referida, nesse contexto, como
um gatilho crucial para despertar o prazer. Foi referido, em
um dos grupos focais, que “a condugao da pesquisa foi fei-
ta com naturalidade, todos estavam a vontade’, ratificando
o fato de que o prazer estaria associado ao relaxamento.

Conjugar vinhos e alimentos exige do usudrio uma
construcdo de conhecimentos que, na maioria dos casos,
nao é realizada (como foi evidenciado na parte quantita-
tiva da pesquisa), pois as escolhas alimentares (comida e
bebidas) sdo simples respostas do que os usudrios gostam
ou nao. Entdo, para que a reflexdo sobre o ato enogastro-
némico ndo fique orientada somente por sensagdes visce-
rais e passe, também, a ser determinada por aspectos re-
flexivos, os usuarios podem ser estimulados a observar e a
interpretar os cinco sentidos (sabor, olfato, tato, audicao e
visao). A reflexao sobre as nuances entre o sabor de vinhos
e de alimentos conjugados pode mesmo mudar respostas
viscerais. Tal fator pode ser exemplificado pela seguinte
afirmacao: “Pensei que ndo daria certo. O chocolate pas-
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sou, o vinho do Porto veio, ndo deu choque, engracado,
foi louco”.

O conhecimento sobre harmonizacédo e enogastrono-
mia foi visto, nos grupos, como um saber de elite, associa-
do automaticamente ao requinte, as condi¢des financeiras
e ao saber viver das classes correspondentes. Quando se
discutiu que existem regras para a harmonizacdo de vi-
nhos e alimentos, fora do conhecimento habitual e institu-
ido (por exemplo, carnes vermelhas e tintos; aves, peixes e
vinhos brancos), o publico, apesar de demonstrar interes-
se, indicou, também, resisténcia. As regras de harmoniza-
¢ao funcionam de acordo com a dinamica da tentativa e
do erro, aliando impressdes subjetivas e gostos pessoais.
As impressoes sensorias sdo pessoais, intransferiveis e sub-
jetivas; assim, expor o conhecimento sobre harmonizacdo
técnica ou por héabito é um gatilho que pode ocasionar
prazer, se observado em conjunto com a questao da natu-
ralidade da experimentacdo. Assim, o conhecimento pode
até mesmo transformar a percepgao de sabor dos alimen-
tos: “Um valorizou o outro [vinho e alimento], pois mudou
o sabor, harmonizou”.

Geralmente, no dia a dia dos usuarios, a anélise dos
sabores pode ocorrer de forma rapida e corriqueira, sem
grande reflexdo. Dessa forma, as nuances sensoriais advin-
das do odor, do tato, do gosto e do sabor podem ser perdi-
das. Nessa direcao, a andlise do retrogosto (sabor residual)
é um fatorimportante a se refletir durante as tentativas de
harmonizar alimentos e vinhos.

Quando a anélise mais reflexiva sobre o sabor foi in-
duzida nos grupos, ela mostrou potencial para ocasionar
surpresas, mudar as percepcdes sensoriais e 0s gostos
subjetivos que os usudrios tém em relacdo ao vinho, quan-
do conjugado com alimentos; como relataram alguns par-
ticipantes: “Prazer de algo inesperado, inusitado”; “Ado-
cicado, néo sei dizer o que esta sobrando, uma sensacdo
diferente”; e “Parece que um gosto complementa o outro”.

Realcar as caracteristicas sensoriais de sabor dos ali-
mentos e dos vinhos utilizando o contraste é uma estratégia
prevista na técnica de harmonizagao por contraposicao da
enogastronomia. O contraste sensorial é uma caracteristica
que possibilita reflexdo e que pode orientar escolhas ali-
mentares e etilicas inusitadas e classicas, como a utilizada
na pesquisa para os minigrupos focais um e dois - que foi o
salgado e gorduroso queijo gorgonzola, em contraste com
o residual doce e alcodlico do vinho do Porto - ou combinar
o semidoce de um chocolate meio amargo com um vinho
seco e acido, como o ocorrido nos minigrupos focais trés
e quatro. Constatou-se a aceitacdo do contraste e o prazer
despertado nas falas dos participantes: “O queijo realcou a
parte alcodlica do vinho, o vinho ficou menos adocicado e
com mais alcool”; e “Combinacgao harménica... casou bem
sem pontos negativos [...] casa perfeitamente pelo contras-
te, vontade de misturar alimentos".
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Muito prazeroso, o sabor do chocolate despertou, nos
entrevistados, lembrancas familiares e de momentos agra-
daveis compartilhados com amigos, remetendo a cenas
da infancia e momentos intimos de um casal. Associar o
chocolate ao vinho, por outro lado, ndo é uma tarefa facil,
pois ele tem caracteristicas sensérias Unicas e o seu sabor
e retrogosto séo fortes. Enfim, quando agucar, cacau e gor-
dura estdo combinados, o vinho ndo tem chance de se sair
bem em uma harmonizacdo, e as regras de harmonizacao
técnica consideram o chocolate um contraponto ao vinho.
Porém, a pesquisa demonstrou que os usudrios gostam de
harmonizar chocolate e vinho. Isso é um fator que precisa
ser analisado, pois a aceitacdo da harmonizacgao entre cho-
colate e vinho foi referida como positiva: “combinacédo boa,
algo sensual”; e “chocolate e vinho, vontade de estar com
minha namorada”

Conforme foi possivel perceber na analise dos resul-
tados, diversos dos gatilhos de prazer na enogastronomia
sdo elementos projetéveis. Nessa direcao, um vasto campo
de possibilidades projetuais se abre para o design, discus-
sdo feita na secao seguinte.

Discussao dos resultados para o design

Alguns pontos da literatura merecem ser retomados
de forma articulada com os dados da pesquisa. O pri-
meiro deles refere-se ao fato de que, entre as diferentes
formas de interagdo usudrio-produto (instrumental, ndo
instrumental e a nao fisica), foi possivel perceber, por
mais que o vinho tenha propriedades fisico-quimicas
que pressupdem combinacdes adequadas com alimen-
tos, que as experiéncias de prazer extrapolam intera¢des
instrumentais. Elas residem nas interacbes nao fisicas,
jd que envolveram sensac¢des, fantasias e a dimensao
intelectual, de conhecimento sobre o vinho (Desmet e
Hekkert, 2007).

Justamente devido a esse fato, a dimensao do prazer
fisioldgico obtido pelo uso do produto em si pode ser ex-
trapolada (Jordan, 1999, 2000, 2005). E possivel estimular
experiéncias de prazer psicolégico, através do autoinves-
timento, ou seja, da autogratificacado, como, por exemplo,
presentear-se e degustar um vinho depois de uma exaus-
tiva jornada de trabalho. Alguns novos modelos de ne-
gocios ja ocupam tais espagos em forma de clubes online
de vinhos e cervejas, através dos quais usudrios recebem
mensalmente diferentes rétulos para degustacdo, acom-
panhados de sugestdes de harmonizagdes e informagdes
de sommeliers sobre as bebidas.

O prazer socioldgico (Jordan, 1999, 2000, 2005) ainda
ficou evidente na pesquisa. Diversos rituais de interagao
entre pessoas e degustacdo podem ser projetados através
das multiplas possibilidades de interacdo amorosa e entre
pares que o vinho cria.

Todas as formas de prazer podem ser intimamente
relacionadas ao prazer ideolégico (Jordan, 1999, 2000,
2005). Envolvendo o compartilhamento de conhecimen-
tos sobre tépicos relacionados ao vinho e suas harmoni-
zagoes, o prazer pode ser potencializado, especialmente
por meio da sofisticacao e da consequente compreensao
sobre as interacdes vinho-alimento.
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As estratégias de Design de Norman (2008) podem
ser ainda mencionadas. Além do evidente Design Visceral,
que incluiria o uso de odores, gostos e combina¢des como
formas de buscar provocar prazer, a pesquisa evidenciou
a importancia do Design Comportamental, que é funda-
do em projetar respeitando habitos, gostos e preferéncias
prévias dos usudrios. Desafiar os usuarios é importante no
design aplicado a enogastronomia, mas sempre respeitan-
do alcances e limites do publico-alvo, como foi possivel
observar nos resultados da pesquisa. O Design Reflexivo
ainda deve ser articulado por meio da uniao dos dois ante-
riores, buscando socializar conhecimentos que permitam
atingir prazer ideolégico.

Percebe-se, portanto, a importancia de compreender
as diferencas entre as dimensdes da atuacdo profissional
nas categorias essencial e comunicacional (Arnould, 2007
in Caru e Cova, 2007). A atuacdo essencial, nesse caso,
corresponde a tarefas concretas de responsabilidade dos
designers e sommeliers para a criacdo de uma construcdo
fisica de local ou ambiente de consumo. A comunicacional
(aspectos cognitivos), por outro lado, reforca a relevancia
dos significados (prazeres psicoldgicos, sociologicos e ide-
olégicos de Jordan; Design reflexivo de Norman) na po-
tencializacao de experiéncias prazerosas através da acao
do design.

A partir da compreensédo dos gatilhos de prazer na
enogastronomia, foi possivel fazer apontamentos, a fim de
possibilitar o tratamento da experiéncia enogastronémica
como objeto de design. Eles sdo sumarizados e discutidos
a seguir, e seguem a concepcao de que o objeto de design
ndo é necessariamente o produto em si, mas o produto
contextualizado (sistema-produto-servico), envolvendo as
dimensdes produto, servico e comunicacao (Zurlo, 2010)
nesse caso.

As caracteristicas sensoriais dos vinhos e dos alimen-
tos podem ser observadas e pontuadas aos usudrios, pois
explicitar conhecimentos é fundamental para o ato refle-
xivo que podera levar ao prazer. Os usuarios podem ser
esclarecidos em relacao ao fato de que as percepgdes sao
subjetivas e que critérios de gostos individuais precisam
e podem ser respeitados, ou seja, é importante oferecer
alternativas de combinacdes entre vinhos e alimentos que
sigam a técnica enogastrondmica. Ndo estar preso a téc-
nica é fundamental, ja que a naturalidade da experimen-
tacdo (conforme descrito na categoria “Naturalidade da
situacdo de experimentacdo”) foi considerada pelos usu-
arios como gatilho de prazer. As regras de harmonizacao,
portanto, podem ou nao ser seguidas. O objetivo de um
evento enogastrondmico é o bem-estar e o prazer do usu-
ario de modo que se pode optar pelo que se cunhou nes-
se artigo como “harmonizacao por habitos” dos usuarios.
Para realizar essas harmonizacbes por técnica ou por ha-
bitos, gostos pessoais devem questionados e analisados, e
as aversoes alimentares devem ser observadas.

A enogastronomia deve ser articulada por profissio-
nais capacitados para tanto e testada antes de ser colo-
cada a prova com os usuarios finais (conforme é possivel
perceber nos resultados dos grupos focais). A reflexao so-
bre a enogastronomia, nessa direcdo, pode ser oferecida

20



Rodolfo José Meyer Miranda, Leandro Miletto Tonetto

ao usuario para a formagao de uma narrativa para o con-
sumo, possibilitando, assim, o prazer reflexivo, que preci-
sa ser articulado de forma natural e com uma linguagem
compreensivel. Seja pelo choque de expectativas ou por
simples harmonizacédo por hébitos, é preciso criar uma at-
mosfera narrativa para explicitar os conhecimentos tacitos
da enogastronomia. Assim, o servico tem o potencial de
evidenciar a histéria por trds da harmonizacao.

Capacitagoes para o real conhecimento dos alimen-
tos e de técnicas de cozinha, assim como para a compre-
ensdo dos aspectos enoldgicos, devem ser ofertadas nas
empresas do ramo que pretendem ofertar a enogastrono-
mia como diferencial de servigo. Na capacitacdo, o conhe-
cimento vigente sobre enogastronomia deve ser consi-
derado e questionado, pois ndo acompanha plenamente,
de acordo com os dados da pesquisa, as percep¢des dos
usuarios.

Na pesquisa, identificou-se que o servico prepara o
usudario para a experiéncia, conforme é possivel observar
nos resultados. Nessa direcdo, a maior parte dos elemen-
tos identificados como potencializadores do prazer na
enogastronomia é referente a dimensao servigo.

Em relacao ao produto (alimentos e vinhos
conjugados)

O que se pode dizer sobre o produto pareceu, na pes-
quisa, estar mais relacionado as possibilidades de manipu-
lacdo do alimento em relacdo as propriedades do vinho
como produto (conteddo e embalagem). Isso se deve ao
fato de que, usualmente, o processo de harmonizagéo par-
te do alimento para a busca do vinho adequado, tanto no
processo de harmonizagdo por técnica enogastronémica,
quanto no processo intuitivo da harmonizagao por habi-
tos, que, por vezes, contraria tal técnica.

Os alimentos propostos devem ter conexao positiva
com os usuarios e serem habituais em seu contexto de uso
para depois se prospectar futuras experiéncias enogastro-
némicas com alimentos fora do dia a dia do usuério. Tal
regra pode ser quebrada quando se deseja evocar o prazer
por meio da surpresa, do choque de expectativas (catego-
ria inovacao).

Tanto os vinhos como os alimentos tém aspectos de
producao que necessitam ser observados, pois podem
alterar as sensagdes de paladar universais que sdo difun-
didas sobre a enogastronomia, e as combinagdes entre
vinhos e alimentos por si s6 ja sao gatilhos de prazer. Des-
sa forma, estacbes, cepas, temperaturas, contrastes entre
alimento e vinho, estimulacées de sensualidade (como
na relacdo descrita entre vinho e chocolate), entre outros,
podem ter impacto direto sobre as percepcbes de prazer
dos usudrios.

As caracteristicas do vinho, na comunicagao de even-
tos enogastrondmicos, precisam ser explicitadas ao publi-
o, ja que, conforme salientado, a informacéo e a narrativa
podem potencializar o prazer, e a comunicacao pode terum
papel essencial nesse sentido. Nao apenas o servico, nessa
direcdo, deve interagir com o elemento narrativo da pratica
enogastrondmica, mas a comunicacdo também pode de-
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sempenhar um papel fundamental como gatilho de prazer.
Para tanto, precisa de alinhamento com o servico.

O quesito sofisticacao para o ato do consumo de vi-
nhos conjugados com alimentos é um diferencial de mer-
cado. Ele pode ser explorado na comunicagdo como um
estimulo intelectual do prazer, ndo como diferenciacao
econOmica de um produto elitizado.

Os resultados desta pesquisa mostram como o de-
sign para emogoes e experiéncias, focado no prazer, pode
ter como objeto a projetacdo de experiéncias enogastro-
ndémicas através do design. Diversas sao as possibilidades
aqui apontadas sobre como o design pode seguir a de-
senvolver sua cultura de projeto de forma ampliada, ex-
trapolando o produto em si. O design, assim, pode ter e
dar conta de dimensdes muito além das pensadas em sua
perspectiva tradicional, contribuindo para a projetacao de
propostas de valor para a sociedade que gerem experién-
cias memoraveis e qualifiquem a vida cotidiana.

Consideracoes finais

Ressalta-se que o usudrio da enogastronomia pode
ser despertado para o prazer através do design, com des-
taque para a dimensao dos servicos. Faz-se necessério que
a enogastronomia envolva profissionais capacitados em
seu planejamento e em sua execucao, utilize bons pro-
dutos enolégicos e alimentos de qualidade em uma boa
atmosfera de consumo. No entanto, os fatores citados ndo
sdo suficientes; um resultado da pesquisa que chamou a
atencéo e surpreendeu foi a importancia que o design de
servicos pode ter em estudos futuros.

Sdo diversas as implicacdes desses resultados para
o design de experiéncias. As a¢des enogastrondmicas
seriam privilegiadas se estruturadas e narradas de forma
clara e objetiva para o usudério. Sua atencao deve ser con-
duzida para as possiveis sensacdes de sabor e nuances
que a conjugacao de vinhos e alimentos pode ofertar. O
raciocinio culinario para a harmonizacgao precisa ficar ex-
plicito, incluindo o “como’, 0 “porqué” e o “onde” o vinho e
o alimento podem ser utilizados na busca da valorizacao e
da complementagao mutua.

As propostas iniciais de harmonizacdo podem estar
inicialmente conectadas com o contexto do usuario, para,
depois, se utilizar propostas diferenciadas que desloquem
o usudario de sua zona de conforto, gerando o efeito sur-
presa, pois, dessa forma, o usuario entendera a harmoniza-
¢ao de algo que conhece e criar parametros comparativos
para as propostas diferenciadas. O prazer, através do pro-
duto e das experiéncias enogastrondmicas, pode ser po-
tencializado pelos designers, mas a narrativa de uma acao
enogastrondmica precisaria ter um fio condutor explicito
para gerar uma experiéncia diferenciada de uso. Todos os
envolvidos no processo de uma harmonizacdo devem es-
tar cientes deste fato: a proposta enogastrondémica preci-
sa interagir com o usudrio. Esse é o quebra-cabecas que
os designers tém condi¢des de montar com seu raciocino
multicultural e capacitado para projetar.

Os profissionais (designers, chefs e sommeliers),
quando focados em projetar para experiéncias enogas-
trondmicas de prazer, devem trabalhar em conjunto na
elaboracdo delas. A qualidade do servico prestado em
restaurantes ou eventos que utilizam a enogastronomia
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como diferencial de mercado tem um espago para evoluir
a partir de servico, hospitalidade e design.

Limitagdes do estudo desta pesquisa se caracterizam
por ela ter sido realizada apenas no Estado no Rio Grande
do Sul, por utilizar um nimero restrito de vinhos (vinhos
do Porto e tinto seco Malbec) e por focar nas sensacoes
despertados por dois alimentos de boa aceitacdo (queijo
gorgonzola e chocolate meio amargo) e também por ter
sido realizada no inverno. Nessa direcdo, como sugestdes
para a ampliacdo desta pesquisa, é possivel sugerir que
se desenvolvam estudos abrangendo outras localiza¢oes,
utilizar uma gama maior de alimentos que envolvam pre-
paracdes culindrias, e utilizar a sazonalidade das esta¢oes
como diferencial de pesquisa para flexionar os tipos de
vinhos e os alimentos.
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