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RESUMO

Este trabalho de conclusdo de curso analisa como a estética, a comunicagao visual
e a experiéncia do usuario em cafés e padarias expressam desigualdades urbanas
e relagcbes de classe em dois territérios distintos de Brasilia-DF: o Recanto das
Emas, regiao periférica, e a Asa Sul, regido central. Partindo da hipétese de que o
design atua como mediador simbdlico do territorio, reforcando ou evidenciando
marcadores de classe, a pesquisa se estrutura em trés marcos tedricos: o processo
histérico de construgdo e periferizacdo de Brasilia; o design como sistema de
linguagem e producédo de significado; e a experiéncia do usuario em espacgos
fisicos, para além do ambiente digital. Metodologicamente, foi realizada uma
pesquisa de campo de abordagem qualitativa, exploratéria e descritiva, com
observacdo direta (participante e n&o participante) em vinte e quatro
estabelecimentos comerciais de alimentagdo — doze em cada regido —, utilizando
ficha de observagao estruturada e registro fotografico como instrumentos de coleta
de dados. Os resultados indicam diferengas significativas entre as duas regides: na
Asa Sul, predominam identidades visuais estruturadas, paletas de cores planejadas
e uma experiéncia voltada a permanéncia e ao refugio; no Recanto das Emas, a
comunicagao visual € mais direta e funcional, priorizando a transmissao rapida de
informagdes e uma experiéncia de curta permanéncia. Conclui-se que o design,
longe de ser neutro, funciona como ferramenta de distingdo social, revelando de que
forma o acesso a diferentes estratégias de comunicacéo visual reflete e reproduz
desigualdades territoriais e de classe na capital federal.

Palavras-chave: Design e desigualdade urbana. Comunicagao visual. Experiéncia
do usuario. Periferizacao. Brasilia.
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1 INTRODUGAO

Este trabalho se baseia nas relagdes de classe, na comunicagdo com o0 meio e
na expressao do design de povos da periferia e da elite brasiliense.

Trabalharei com trés marcos para desenvolver a compreensdo do tema
proposto. O objetivo principal deste trabalho é analisar de que maneira a estética, a
linguagem da comunicac&o visual e a experiéncia do usuario (UX) em cafés e
padarias, no Recanto das Emas e na Asa Sul, podem expressar desigualdades
urbanas e relagdes de classe em ambos os territorios.

A partir disso, no primeiro marco foi feita uma analise da construcao de Brasilia
para compreender o processo de periferizagao e gentrificagdo que ocorreu quando a
capital aqui se estabeleceu.

Em seguida, no segundo marco, vamos entender como se da o processo de se
comunicar através do design, e como essa expressao pode ditar o que € um produto
das classes dominantes, e o que € produto das classes populares.

Por fim, no terceiro marco, fui a campo fazer uma analise comparativa nas
duas regides escolhidas para estudo, visando documentar e mapear cafés e
padarias, na regidao do Recanto das Emas e da Asa Sul, observando como funciona
a experiéncia do usuario nesses locais. Para tanto, busco identificar e analisar os
elementos da linguagem visual presentes na construgdo da marca desses locais,
como tipografia, cor, composicdo e uso de imagens. Comparar estratégias
comunicacionais e estéticas utilizadas nas fachadas dos dois contextos urbanos, e
interpretar como as diferengcas observadas se relacionam com os contextos

socioecondmicos e culturais de cada territorio, € um dos objetivos deste trabalho.



2 BRASILIA, PERIFERIZAGAO E GENTRIFICAGAO

2.1 A construgao de Brasilia e seus impasses

O processo de construcado de Brasilia se deu de uma forma “nada boa”, como
comenta Gilberto Freyre no Correio Braziliense (1980, p. 17), uma cidade que foi
construida para levar o centro do poder ao interior do pais e, dessa forma, trazer
para ca a forga motriz que rege toda a engrenagem que movimenta a economia e
politica brasileira. Juscelino Kubitschek chamou dois arquitetos e comandou: “Vocés
vao levantar uma capital e eu dou carta branca a vocés”, segundo o texto de
Gilberto Freyre.

Afinal, o que seria necessario para que uma Brasilia realmente acolhedora e
humana fosse construida? Sem duvidas que a convocagdo de geografos,
ecologistas, cientistas sociais, educadores, artistas e diversos outros tipos de
profissionais seria inteiramente importante para que um projeto pensado para o
povo fosse construido, mas nao foi o que aconteceu. Os espacos de lazer e
recreacdo sO foram pensados muito tempo depois, ja com muita dificuldade, e
depois de o processo exploratério imobiliario dos espagos de Brasilia ja ter se dado.
Hoje, Brasilia é habitada pelos seus habitantes, mas ela comegou inumana.
(FREYRE, Correio braziliense, 1980, p17)

Com esse processo inumano instalado, Brasilia se encontra com um problema:
para onde mandar as pessoas que construiram essa cidade? Elas estdo aqui e
precisam morar em algum lugar, mas o0s espagos que tinhamos aqui foram
ocupados pela elite. Inicialmente, o plano previa a construgéo de trés tipos principais
de edificios, destinados a diferentes faixas de renda, com o objetivo de promover
maior integragdo social por meio da convivéncia, da proximidade entre vizinhos e do
uso compartilhado de escolas, comércios e clubes (COUTO, 2006, p. 120). O que é
uma otima ideia de integracéo de classes, porém, escancara uma clara segregacao.
Lauriano (2015) comenta que n&o é a diferenciacado de edificios e faixas de renda
que caracterizam a segregagao, mas, talvez, a diferenga de qualidade, de padrao,
de acesso diferenciado a bens e servigos, equipamentos e oportunidades. Em
resumo: familias de classes sociais médias para alta foram morar em locais

diferentes. Os pobres foram morar na periferia. Integracao de classes? Utopia.


https://www.scielo.br/j/cm/a/nbLnsXZK7CGxP37Pz6SZFXk/?lang=pt#B10_ref
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Com isso em mente, entramos numa discussao sobre periferizacdo e

gentrificagdo, que apesar de parecerem conceitos similares, na verdade, se
mostram bastante diferentes na teoria. Seguindo a ideia de Odette Carvalho de
Lima Seabra, iremos fazer essa analise sob a 6tica da vida cotidiana e da producéao

do espaco vivido, como fez Igor Catalao em seu livro.

Abordando as relagdes entre o vivido e o concebido, Lefebvre mostra-nos
que o vivido, ambito de imediatidades, nao coincide com o concebido. Entre
um e outro opera uma zona de “penumbra” na qual opera o percebido. O
percebido corresponde a algum nivel de entendimento do mundo, funda
atos, relagdes, conceitos, valores, mensagens, verdades... O percebido do
mundo esta, inexoravelmente, envolto em representacbes, e portanto
situa-se no movimento dialético, que nunca cessa, entre 0 concebido e o
vivido. (Seabra, 1996, p.80)

Javier Monclus Fraga (1999) traz uma analise da cidade dispersa, nos
conduzindo a ideia de que a dispersao urbana € o resultado do processo de
amplificagcdo do fendmeno de suburbanizacdo, embora essa otica diga mais a
respeito a conceitos de periferia nos Estados Unidos e Europa. Dessa forma,
Catalao (2010) utiliza essa ideia e nos traz o conceito de periferizagdo, que abraga
melhor as especificidades da urbanizacao brasileira, em geral, e a brasiliense, em
particular.

Para avaliar o processo de cidade dispersa, € preciso entender como a
transferéncia da populacdo e de diferentes atividades para as periferias e como
esse processo ocorre, podendo ser mais compacto ou mais espalhado. Monclus
(1999) ressalta que essas formas nao representam processos distintos, mas sim
partes de um mesmo fendmeno. Esse fenbmeno envolve, de um lado, aspectos
estruturais ligados a dindmica urbana e, de outro, as formas espaciais que resultam
dessa dindmica (Monclus, 1998). Em outras palavras, o autor busca evitar uma
interpretacdo que reduza o processo a uma questdo apenas formal ou aleatéria,
destacando que se trata de um processo socioespacial dialético.

Em Brasilia, esse processo de dispersao do centro para as periferias € um fato
marcante desde o final da década de 1950, principalmente quando foram criados os
nucleos urbanos de Taguatinga e Sobradinho, atingindo as cidades do entorno, com

o passar dos anos (Catalao, 2010).
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No geral, as politicas coibitivas de desenvolvimento territorial colaboraram para

uma ocupacao dispersa e difusa das areas periféricas. Esse processo se intensifica
por conta das relacdes entre centro e periferia, fenbmeno que também pode ser
observado em diversas regides metropolitanas do Brasil, que sédo marcadas por
esse processo de periferizagao (Lauriano, 2015). Contudo, tendo em vista o
processo de construcdo “nada boa” de Brasilia, podemos interpretar o que Abramo
(2007) denomina de cidade “COM-FUSA”. Em Brasilia, esse processo de
periferizacdo se manifesta de maneira mais intensa, elevando o custo de vida e
afetando, sobretudo, a populagdo de menor renda e com menos acesso a

oportunidades, as afastando cada vez mais para a periferia.

2.2 Periferizacao e gentrificagao

Segundo a Academia Brasileira de Letras, gentrificacdo € um:

Processo de revitalizagdo econO6mica e transformacido social, com
investimento na infraestrutura de uma area urbana de habitagcdo popular,
geralmente com sinais de degradagéo fisica, o que ocasiona a valorizagao
dos imdveis e aumento do custo de vida, afastando os antigos residentes e
comerciantes e atraindo outros com maior poder aquisitivo; enobrecimento

de area popular. [Do ingl. gentrification (de gentry, ‘pequena nobreza’).]

A primeira vista, o termo pode até denotar um tom positivo, j4 que esse
processo ocasiona valorizacdo de uma area urbana e tem investimento em
infraestrutura que esta danificada ou precisa de modernizagao. (Bataller, 2012).

Esse fenbmeno vem se tornando crescente, principalmente, ao longo da etapa
chamada de pos-industrial, advinda da queda do modelo industrial, nos anos 1970
(Bataller, 2012). Na Europa, esse processo possui duas raizes peculiares: o modelo
anglo-saxao e outro modelo da Europa mediterranea. No primeiro, o processo se da
na ampliacdo da cidade e substituicdo (ndo completa) de paisagens rurais por
paisagens urbanas. Na segunda, a cidade ndo se estende muito além das muralhas
medievais e continuam uma relagdo de colonizagdo com o campo (Dematteis,
1998).
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Desde os periodos imemoriais, esse processo implica em investimentos e

melhorias nas moradias (que sao renovadas ou reabilitadas) e, também, em toda a
area ao redor, como nos comércios, equipamentos e servigcos. Essas mudangas
trazem uma alteracdo no mercado de solo e habitacional, chamando a atencao dos
agentes do solo, que sdo os proprietarios, os promotores, os governos e as
instituicdes financeiras, e claro, os moradores, tanto os que possuem terra nas
areas, quanto os que alugam para morar ou vender (Bataller, 2012).

Em Brasilia, esse processo nao se aplica de forma totalmente classica, dos
tipos que foram citados. Desse modo, cabe a nocao de gentrificacdo generalizada, a
que atravessa os agentes do solo e atinge outros ambitos como o cultural, o de
consumo, o0 econbmico, etc. Podemos destacar, em Brasilia, um tipo de
gentrificagdo chamada de gentrificacdo setorial, segundo a qual é possivel
compreender como a extensdo dos efeitos dessa acdo impacta, ainda, nas
atividades de trabalho e lazer (Lauriano, 2015).

Para Milton Santos (1987, p. 123), desigualdades n&o acontecem por renda ou

profissdo, mas também porque pessoas ocupam lugares diferentes no territério:

Ha desigualdades sociais que s&o, em primeiro lugar, desigualdades
territoriais, porque derivam do lugar onde cada qual se encontra. Seu
tratamento nao pode ser alheio as realidades territoriais. O cidadao é o

individuo num lugar.

Apos o processo de construcdo de Brasilia, as pessoas que vieram para
construir a nova capital, os chamados “candangos”, foram empurradas para os
suburbios para se estabelecer no centro do pais. Brasilia se constréi com a
identidade de outros Estados, mesclando cultura, culinaria, sotaque e diversas
outras regionalidades distantes do “quadradinho”. Essas regionalidades que se
estabelecem nas periferias comegam a criar suas identidades e seus meios de se
comunicar.

Mas antes dos candangos serem desalojados nas cidades satélites de Brasilia,
eles tentaram se estabelecer no centro. Essa luta por moradia comecgou logo no dia
21 de abril de 1960, na inauguragao da nova capital federal. A cidade tao planejada
nao foi pensada para os trabalhadores que a construiram, eles eram um corpo

estranho indesejado no meio do coragao do Brasil. Alguns voltaram para suas
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cidades de origem, apds terem feito um pé-de-meia. Mas os que permaneceram,

queriam gozar da cidade que ajudaram a construir. Alguns tiveram suas casas
devastadas pela transposi¢do do Lago Paranoa, onde antes ficava a Vila Amaury.
Outros construiram a chamada Cidade Livre, que hoje é o Nucleo Bandeirante, a
primeira cidade satélite de Brasilia. Na década de 1970, parte da populagao foi
enviada para a hoje conhecida como Ceilandia.

“‘Deixe aqui a sua colaboracdo. A cidade é uma sé” dizia a placa de referéncia
para o loteamento da CEl. A campanha de erradicagao de invasdes (CEl), tinha
como proposta erradicar as favelas do DF. O processo de criagdo de Ceilandia, a
regido administrativa mais populosa do Distrito Federal, se deu com o intuito de
deslocar familias que vieram de fora do DF para longe do “DF” urbanistico planejado
por Lucio Costa. As remocgbes ocorreram de forma esporadica, em alguns
momentos por grandes campanhas e, em outras ocasides, de forma episddica,
como citam Laila Beatriz da Rocha Loddi e B. Carlos Henrique Magalhdes de Lima
no texto REMOCOES / RESISTENCIAS. Palavras em disputa na formac&o urbana e
no cotidiano de Ceilandia. A cidade é de todos. Mas a periferia € dos pobres.

Cidades podem e devem ser fontes de inovagao e cultura, fomentando o
acesso ao lazer e a diversao para seu povo, mas, como Loddi & Lima (2020)
interpretam, com base em Bernardo Secchi, desde sempre as cidades sdo usadas
para excluir e separar classes, trabalhadores e individuos. Partindo dessas
reflexdes, uma pergunta fundamental para este trabalho se apresenta: como essas
classes, que foram afastadas dos grandes centros, utilizam os lugares que hoje
estao alocados para se expressar e se comunicar com 0s seus?

Andreia Moassab (2011) traz uma contribuigdo em seu livro sobre esse

processo de conquistar uma voz e um lugar:

O processo de conquistar voz e alterar as relagbes de poder que
atravessam o cotidiano conduz ao empoderamento das populagbes
oprimidas que, ao fim e ao cabo, é parte essencial de um processo
emancipatério. Se por um lado Foucault colabora para um entendimento da
microfisica do poder e do biopoder que estd em toda parte, Boaventura
Santos, ao pontuar diversos espagos estruturais no qual o poder se
manifesta distintamente, acrescenta novos mecanismos na luta contra o
poder hegeménico (MOASSAB, 2011, p.108).
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Garantir seu espaco e sua voz € poder se opor ao controle hegemdbnico que

tem como intuito limpar a cidade. E é nesse movimento que as periferias comegam
a crescer e se comunicar, a construir sua organizagdo no espago e desenvolver
seus comeércios e suas lojas.

O maior produtor de tendéncias é a midia, junto com seus dispositivos de
publicidade (Moassab, 2011), dessa forma, essa instituicdo parece ter como obijetivo
homogeneizar a forma como a comunicagao deve ser feita, principalmente quando
somos educados a nos espelhar nos modos de vida localizados na parte norte do
globo, como Europa e América do Norte. Com o avanco da globalizagao, diversos
grupos midiaticos cresceram significativamente, pautando e difundindo valores
neoliberais, como individualismo, consumo, estado minimo, privatizacdo, entre
outros. Esses paradigmas neoliberais acabam influenciando a produgao e circulagao

dos meios de comunicacéo.

3. DESIGN, LINGUAGEM E COMUNICAGAO VISUAL

3.1 Design como linguagem

Design € uma ferramenta que tem como objetivo comunicar e passar uma
mensagem, como cita Sara Velez Estévao (2009) em sua tese sobre design
comunicagao e mediagcdo. Design é um instrumento que é utilizado pelo designer,
com uma fungdo, intengdo, plano, iluséo, intriga, engano, projectar, ter intengdes
sobre algo, simular. A autora comenta que o designer é nada mais que um
conspirador, uma pessoa que monta uma armadilha em fungdo da comunicacao.
Longe de ser um acidente, um produto do design é algo pensado, em todas as suas
vertentes, seja ela no design de servigos, design de ux/ui, design grafico, ou seja,
sempre ha um propdésito.

Frequentemente o objetivo do design é associado a algo belo. Belas artes,
uma linda cadeira, um deslumbrante vestido, uma bolsa que custa o montante que
uma pessoa talvez va receber na vida inteira, mas precisamos nos atentar ao
propésito desses produtos. Muitas vezes, pecas de design sao feitas para denotar
individualidade, afastamento do que é compreendido como “cultura popular’, como
citam Maria Teresa Lopes e Natalia Cristina Pereira Barbosa (2016). Hoje, os

clientes desse mercado de luxo ndo querem apenas ter a sua posi¢cdo social
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elevada e o distanciamento de classes, eles querem exclusividade, querem se

comunicar pelos produtos que possuem e vestem. Contudo, € importante termos
conhecimento de que essas pegas exclusivas ja sdo produzidas pensando nesse
publico. Objetos de luxo falam muito sobre a expressdo de desejos e emocgdes
humanas, por meio deles podemos conhecer os valores, crengas e atitudes de
pessoas que os consomem (Lopes e Barbosa, 2016). Dessa forma, o design pode
ser compreendido ndo apenas como uma pratica estética, mas como um sistema de
comunicagao capaz de produzir sentidos, organizar experiéncias e influenciar a

forma como os individuos percebem e ocupam os espacgos.

3.2 Comunicacgao visual e construgao de significado

Antes mesmo da interacdo direta com um produto, servigo ou ambiente, os
individuos ja realizam leituras simbdlicas a partir dos estimulos visuais presentes no
espaco. Cores, formas, tipografias, materiais e composi¢des visuais atuam como
signos capazes de transmitir mensagens, organizar informagdes e construir

percepcdes sobre determinado ambiente.

A comunicagao visual, cuja base assenta justamente na imagem, € uma
forma de expressdo com o recurso a fotografias, signos, icones, graficos,
infografias e outras representagées. Com excegdo da fotografia, como ja
referido, todos os outros tém a sua base no desenho, considerado a
expressdo visual de uma ideia, ideia esta transmitida em forma de
composigdo, através do tamanho, posicado e direcao (Wong, 1998: 3). Tal
como acontece com o texto, que se rege por regras, também a

comunicagao visual tem uma gramatica prépria que define a organizagao

do espago grafico. (Francisco Mesquita, 2019, p.12 e 13)

E muito dessa interpretagcédo visual parte do que a semibtica comunica para o
interlocutor:

A semidtica da um contributo muito importante para a compreensao da

comunicacao visual. O estudo dos signos denomina-se semidtica, para as

escolas anglo-saxénicas, ou semiologia, para as escolas derivadas do

estruturalismo europeu. (...) A semidtica contempordnea emergiu de

Ferdinand de Saussure e Charles Sanders Peirce. A importancia crescente

dada a manifestagbes culturais até a data pouco estudadas (costumes,
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danga, teatro, publicidade, cor, etc.), leva-os a produzirem os fundamentos

da semidtica atual. A base desta ciéncia é o signo, que pode ser entendido
como sendo um objeto que veicula determinada mensagem, ou apenas
parte dela. Peirce formulou trés diferentes tipos de signos: icénico, indicial e

simbdlico. (Francisco Mesquita, 2019, p. 32)

A partir disso, podemos afirmar que elementos visuais ndo sao neutros, como

citam Zaira Santos e Sénia Pimenta (2014):

Se os atores sociais escolhem para representar — seguindo a sua
motivagdo — o0 que consideram a forma mais apta e plausivel, podemos
entender que eles o fazem para que a mensagem seja entendida no
contexto em que ela acontece. As escolhas, isto é, as formas de
expressdo dos atores sociais sdo ativadas a partir do que eles consideram
ser mais transparente naquele contexto e naquela cultura (Santos, Pimenta,
2014, p. 301).

Santos e Pimenta (2014) defendem que a producao de significado ocorre de
forma multimodal, ou seja, através da articulagdo entre diferentes recursos
semioticos, como imagens, cores, tipografia e linguagem verbal. Segundo as
autoras, esses elementos ndao atuam de maneira isolada, mas s&o "orquestrados"
para construir determinadas representagdes e reforgar discursos socialmente
compartilhados.

Dessa forma, a interpretacdo dos elementos visuais ndo ocorre de maneira
neutra ou universal, mas esta diretamente relacionada aos repertorios culturais e
sociais dos individuos. Os signos presentes na comunicagao visual carregam
valores simbdlicos construidos historicamente, influenciando a forma como
determinados espacgos séo percebidos socialmente.

Em espacos comerciais, essa construgdo simbdlica se manifesta de forma
intensa. Fachadas, vitrines, cardapios, iluminagao e organizagao visual atuam como
mecanismos de comunicagdo que produzem expectativas sobre o ambiente, o
publico ao qual ele se destina e os comportamentos esperados naquele espaco.

Antes mesmo da interacdo direta com o servigo oferecido, os individuos ja
realizam leituras sociais do ambiente a partir de seus elementos visuais.
Determinadas escolhas estéticas podem transmitir sensagbes de acolhimento,

informalidade e proximidade, enquanto outras podem comunicar exclusividade,
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sofisticagcdo ou até mesmo intimidagcao simbdlica. Isso acontece porque os espacos

também s&o construidos como formas de linguagem, organizando visualmente
aquilo que desejam transmitir para o publico. A escolha das cores, da tipografia, dos
materiais, da iluminagdo e até mesmo da quantidade de informacéo presente em
uma fachada influencia diretamente a maneira como aquele ambiente sera
interpretado pelos individuos.

Nesse contexto, determinadas linguagens visuais passam a ser socialmente
legitimadas como sindnimo de sofisticagdo, organizacdo ou bom gosto, enquanto
outras sao frequentemente associadas a informalidade, improviso ou precariedade.
Essas associagdes, no entanto, ndo sao naturais, mas construidas historicamente a
partir de relacdes de poder, consumo e distingao social. Assim, a estética deixa de
atuar apenas como um elemento decorativo e passa também a funcionar como
marcador social, capaz de aproximar determinados publicos e afastar outros.

Em contextos urbanos, especialmente em espacos comerciais, essa dinamica
se torna ainda mais evidente. Os ambientes ndo apenas oferecem produtos ou
servicos, mas também comunicam estilos de vida, valores e formas de
pertencimento. Dessa maneira, a experiéncia construida nesses espagos comega
antes mesmo da entrada do consumidor no estabelecimento, sendo iniciada ja no
contato com os elementos visuais presentes na fachada e na organizagdo do

ambiente.

3.3 Experiéncia do usuario além do digital

Design de experiéncia do usuario € um termo estrangeiro que deu origem a
sigla UX (User eXperience): Experiéncia do Usuario. Experiéncia de quem usa.

Todos n6s somos “usuarios” de alguma coisa, como cita Fabricio Teixeira no
seu livro sobre boas praticas no em Ux Design, desde o momento em que
acordamos até o momento em que iremos dormir. Em um mesmo dia, podemos
utilizar diversos servigos que caracterizam essa posicdo de “usuario” como: o
alarme do despertador do celular, usar uma cafeteira expressa, pegar um 6énibus,
bater o ponto no trabalho, pedir um Uber, utilizar os diversos aplicativos de redes
sociais, almogar fora, tomar uma cerveja no happy hour. Sob esse angulo, qualquer
objeto ou produto, digital ou nédo, que é “usado” por pessoas, € projetado para

cumprir alguma fungdo, como comenta Fabricio Teixeira no livro Introdugédo e Boas
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Praticas em UX Design. Quando utilizamos qualquer desses produtos, estamos

tendo uma experiéncia. E experiéncias podem ser boas, como entrar em um bar
com uma musica ambiente agradavel, um bom atendimento e uma cerveja gelada.
Enquanto contatar seu servigo de streaming para fazer um cancelamento de uma
cobranga e ser mal atendido, pode ser uma péssima experiéncia. Experiéncias sao,
obviamente, subjetivas. Cada pessoa tem uma experiéncia diferente ao usar um
produto e sua interagédo pode ser positiva ou negativa, dependendo muito de fatores
humanos (habilidades pessoais, visdo, fungdes motoras etc) ou fatores externos
(horario do dia, humor, clima etc.)

A experiéncia do usuario existe desde que o mundo € mundo. Esse € um
processo quase natural do viver em sociedade. Atualmente, os estudos em UX se
concentram majoritariamente nos ambientes digitais, mas a experiéncia do usuario
também pode ser percebida em diversos contextos fisicos e sociais. (Teixeira,
2014). Nesse contexto, italo Carvalho e Marlusa Gosling (2018) demonstram que a
experiéncia do usuario também pode ser observada em espacos fisicos e urbanos.
Ao analisar a relagdo entre individuos e areas verdes publicas, os autores
verificaram que caracteristicas do ambiente influenciam diretamente a forma como
as pessoas se sentem, se comportam e se relacionam com o lugar. Além de atender
a funcbes praticas, os espacos podem despertar emocgdes, criar memorias e
fortalecer sentimentos de pertencimento, evidenciando que a experiéncia do usuario
esta relacionada ndo apenas ao uso de produtos e servigos, mas também a maneira
como os individuos percebem e vivenciam os ambientes que frequentam.

A partir dessas discussdes, torna-se possivel compreender o0s espacos
comerciais nao apenas como locais de consumo, mas também como ambientes de
comunicagao e construgao simbdlica. Fachadas, identidades visuais e experiéncias
espaciais participam diretamente da forma como determinados publicos percebem,
ocupam e se relacionam com esses ambientes.

Levando em consideracdo essas reflexdes, este trabalho propdée uma analise
comparativa entre estabelecimentos comerciais localizados na Asa Sul e no
Recanto das Emas, buscando compreender de que maneira os elementos visuais e
espaciais presentes nesses locais expressam diferengas relacionadas ao territério, a

classe social e as formas de pertencimento urbano.
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4. COMUNICAGAO VISUAL E EXPERIENCIA DO USUARIO EM ESPAGOS

COMERCIAIS: PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

4.1 Caracterizagao da pesquisa

Esta pesquisa possui uma abordagem qualitativa, de carater exploratorio e
descritivo, baseando-se nos conceitos de metodologia cientifica descritos por Maria
de Andrade Markoni e Eva Maria Lakatos. Ademais, tem como objetivo entender
como elementos de design, comunicacgao visual e organizagao espacial influenciam
a experiéncia dos usuarios em estabelecimentos comerciais de alimentagdo. Para
isso, foi realizada uma pesquisa de campo em vinte e quatro cafés e padarias
localizados na Asa Sul e no Recanto das Emas, regides de Brasilia-DF. Foram
visitados seis cafés e seis padarias em cada uma das duas regides, totalizando
doze estabelecimentos visitados em cada uma das regides, buscando identificar
semelhangcas e diferencas na forma como esses espagos comunicam suas

identidades e se relacionam com seus usuarios.

4.2 Procedimentos de pesquisa: observagcao em campo

A pesquisa de campo foi realizada em 24 estabelecimentos comerciais de
alimentagao, sendo doze localizados no Recanto das Emas e doze na Asa Sul, em
Brasilia-DF. A coleta de dados foi realizada por meio da observacao direta nao
participante em doze estabelecimentos, método que permite analisar um
determinado ambiente a partir da observagao dos elementos presentes no espaco,
sem interferéncia direta do pesquisador nas atividades realizadas pelos usuarios. E
observacao direta participante nos outros doze, me colocando, o pesquisador, “do
mesmo lado”, me permitindo vivenciar a experiéncia do usuario dos locais visitados.
(Markoni e Lakatos, 2003).

Durante as visitas, foram observados aspectos relacionados a fachada,
elementos graficos, organizagdo do espacgo, circulagdo, comunicagdo das
informagdes e interacdo dos usuarios com o ambiente. Também foram realizados
registros fotograficos e preenchimento de uma ficha de observagédo estruturada
(quadro 1), contemplando aspectos relacionados a identidade visual, comunicagao

das informacdes, organizacao espacial e experiéncia do usuario.
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4.3 Critérios de selegao dos locais analisados

Foram selecionados estabelecimentos localizados em duas regides com
caracteristicas urbanas distintas: Recanto das Emas, area periférica e Asa Sul, area
central, em Brasilia-DF. A escolha desses locais busca compreender como
diferentes contextos sociais influenciam as solugdes de comunicagdo visual e
experiéncia oferecidas aos usuarios.

Os estabelecimentos foram escolhidos considerando a presenca de elementos
visuais significativos para analise, como fachadas identificaveis, sistemas de
sinalizagdo, cardapios e organizagao espacial. Os estabelecimentos visitados foram
escolhidos de forma aleatéria, enquanto eu buscava lugares no google maps e
enquanto caminhava pelos dois lugares.

A relacdo dos estabelecimentos visitados encontra-se apresentada no Quadro
1

Quadro 1 - Relagao de estabelecimentos visitados

Regiao Estabelecimento Categoria | Data da visita | Tipo de
observacgao
Asa sul Jacket Cafeteria Café 20/05/2026 Participante
Asa sul Praliné Confeitaria Café 20/05/2026 Participante
suica
Asa sul Beline Café 20/05/2026 Participante
Asa sul La Boulangerie Padaria 29/05/2026 Participante
Asa sul A luzitana Padaria 29/05/2026 Participante
Asa sul Padaria e confeitaria Padaria 29/05/2026 Participante
Clarisse
Asa sul Bread King Padaria 29/05/2026 N&o
participante
Asa sul Maria de Fatima café e | Café 29/05/2026 Nao
bistrd participante
Asa sul Casa Almeria Café 01/06/2026 Nao
participante
Asa sul Moca Café Café 01/06/2026 Nao
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participante
Asa sul L’amour du Pain Padaria 01/06/2026 Nao
participante
Asa sul Panificadora Lider Padaria 01/06/2026 N&o
participante
Recanto | Panificadora Recanto | Padaria 07/05/2026 Participante
das emas
Recanto | Padaria Goianao 2 Padaria 07/05/2026 Participante
das emas
Recanto | Panificadora Recanto | Padaria 07/05/2026 Participante
das emas | das Delicias
Recanto | Panificadora Hoyalle Padaria 07/05/2026 Nao
das emas participante
Recanto | Panificadora e Padaria 14/05/2026 Nao
das emas | confeitaria Atlanta participante
Recanto | Panificadora e Padaria 14/05/2026 N&o
das emas | Confeitaria Reis participante
Recanto | Recanto Cafée Café 14/05/2026 Participante
das emas
Recanto | Cafe.com Café 15/05/2026 Participante
das emas
Recanto | Coffee Oliver Lanches | Café 15/05/2026 Participante
das emas
Recanto | Sabor do Grao Café 15/05/2026 Nao
das emas participante
Recanto | Gongalina paes e Café 15/05/2026 Nao
das emas | conveniéncia participante
Recanto | Império da Tapioca Café 15/05/2026 Nao
das emas participante

4.4 Instrumentos de coleta de dados

Para sistematizar as observagdes, foi desenvolvida uma ficha de analise

composta por categorias relacionadas a comunicagdo visual e experiéncia do

usuario:
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a) Comunicacao visual externa

Fachada, tipografia, cores, simbolos, materiais utilizados, clareza da

identificacdo do estabelecimento
b) Comunicagao visual interna

Cardapios, organizacgao das informagdes, hierarquia visual
c) Linguagem visual e estética

Predominéancia de cores, tipografia, imagens, materiais predominantes do

mobiliario
c) Experiéncia do usuario

Facilidade de compreensdo do espaco, fluxo de circulagdo, conforto,

permanéncia, relacdo entre ambiente e publico

5. ANALISE DE DADOS

Apos a coleta, os dados foram organizados e analisados de forma comparativa
(Markoni e Lakatos, 2003), buscando identificar padrées e contrastes entre os
estabelecimentos estudados. A avaliagdo pretende compreender de que maneira o
design participa da construgcdo da identidade desses espacgos, revelando aspectos

culturais, sociais e urbanos presentes na comunicacido dos estabelecimentos.

5.1 Comunicacao visual - fachadas e identidade visual

Nos estabelecimentos analisados na Asa Sul, observou-se uma maior
recorréncia de identidades visuais estruturadas, com uso mais consistente de
logotipos, familias tipograficas definidas e aplicagdes graficas que se repetem em
diferentes pontos do espaco, como fachada, cardapios e materiais internos. As
fachadas comunicam um espago de requinte, muitas vezes trabalhando a parte
externa com folhagem, cimento cru, madeiras ou cores contrastantes que fazem
parte da paleta de cores do estabelecimento. As fachadas tem o intuito de chamar a
atengdo de longe, € como se gritassem para serem vistas no meio de diversos

outros estabelecimentos ao redor, constantemente esse grito é feito para que esses
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locais sejam vistos como refugio, como se, dentro daquele café ou padaria, fosse

um lugar para fugir do ambiente cadtico que os arredores séo.

Imagem x - Fachada do café Maria de Fatima, na Asa Sul

Fonte: Elaborada pelo autor

Em contrapartida, no Recanto das Emas, foi identificada uma comunicagao
mais direta e funcional, com maior presenca de placas informativas, textos maiores
e uso da fachada como principal meio de comunicagdo com o publico. A identidade
visual aparece frequentemente vinculada ao nome do estabelecimento e a
necessidade de transmitir rapidamente informag¢dées como produto, preco e servigo

oferecido. Nos cardapios e textos que encontramos nos ambientes internos,
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frequentemente vemos inconsisténcia no uso de logotipos, familias tipograficas sem

definicdo e alternancia no uso da paleta de cores.

Imagem x - Fachada do café Coffee Oliver, No Recanto das Emas

Fonte: Elaborada pelo autor

A escolha cromatica apresentou diferengas  significativas. Nos
estabelecimentos da Asa Sul, houve maior presengca de paletas reduzidas e
planejadas, com uso de cores diversas como azul, verde e branco, associadas a
construcdo de uma atmosfera especifica para o consumidor, enquanto no Recanto
das Emas predominam combinagdes de vermelho e amarelo, cores que geram

estimulos fortes, muitas vezes buscando maior destaque visual em meio a
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paisagem urbana. Pode-se presumir que diferentes contextos urbanos geram

diferentes estratégias de comunicagao.

Imagem x - Fachada da Padaria Hoyalle, no Recanto das Emas
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Fonte: Elaborada pelo autor

5.2 Experiéncia do usuario do espago

Durante as observagdes presenciais, percebeu-se que a experiéncia do
usuario nao era formada apenas pelos elementos visuais da fachada, mas também
pela relagdo entre ambiente, atendimento, circulagdo e sensacao transmitida pelo
espaco. Alguns estabelecimentos apresentavam uma continuidade entre identidade

visual externa e experiéncia interna, criando uma narrativa visual mais integrada.
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Em quase todos os estabelecimentos da Asa Sul a jornada do usuario é bastante

clara: entrar > sentar numa mesa > receber o cardapio fisico através de um
atendente > fazer o pedido > receber o pedido > pagar > sair do estabelecimento.
Contudo, um ponto importante nos estabelecimentos visitados para consumo e os
que foram apenas observados, na Asa Sul, € a permanéncia. Em todos os cafés e
padarias, sem excecdes, foram avistados pessoas com notebooks e papéis na
mesa, comumente trabalhando ou exercendo alguma atividade que poderia ser feita
em casa, mas que o ambiente escolhido foi o do café. Conversando com alguns
atendentes, eles relataram que isso € um habito rotineiro e bastante frequente dos
consumidores que usam os estabelecimentos quase como se fosse uma extensao
das suas casas, ficando, muitas vezes, o dia inteiro trabalhando numa mesa de um
café.

Nos estabelecimentos do Recanto das Emas, a jornada do usuario acaba
variando bastante de local para local. Diferente da Asa Sul, comumente os
cardapios ja estdo nas mesas, mas em outros lugares o usuario precisa pegar o
cardapio, em outros n&o ha cardapio, somente os produtos na vitrine ou num grande
mural atras da bancada de atendimento, que comunica tudo o que o
estabelecimento serve. A jornada do usuario existe, mas ela € bem mais reduzida.
As permanéncias nédo sdo vistas, os lugares frequentemente sdo usados por no
maximo 30 minutos, o tempo de comer e ir embora ou apenas passar para comprar

algo.

5.3 Relagao entre design, territério e identidade

O design, quando inserido no espago urbano, ultrapassa a fungao de
comunicar uma marca ou identificar um estabelecimento, tornando-se parte da
construgcao simbdlica do territério. As fachadas comerciais analisadas demonstram
que a comunicagado visual participa da forma como os usuarios percebem,
reconhecem e atribuem significado aos espagos que frequentam. No contexto da
pesquisa, observou-se que o0s estabelecimentos comerciais da Asa Sul e do
Recanto das Emas apresentam diferentes relacbes com o territério em que estao
inseridos. Essas diferengas ndo se restringem aos aspectos visuais das fachadas,
mas envolvem também formas de apropriagcdo do espaco, relagdo com os usuarios

e modos de comunicar pertencimento.
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As caracteristicas urbanas de cada regido influenciam as decisdes de

comunicacdo visual dos estabelecimentos. A fachada comercial dialoga com o
entorno, seja pela escolha de materiais, pela presenga de elementos arquitetonicos,
pelo tamanho das informagdes ou pela maneira como o comércio busca se destacar
na paisagem. Enquanto os cafés e padarias da Asa Sul podem ser visto como mais
bem pensados e trabalhados, temos que ter em mente que eles estdo inseridos
numa regido com uma padronizagao arquitetdnica, rodeados por estabelecimentos
que constréem sua disputa por clientes com base nas experiéncias que s&o vividas
dentro de cada lugar, “brigando” por consumo e a permanéncia dos usuarios. Por
outro lado, os estabelecimentos vistos no Recanto das Emas ficam bem mais
proximos de dinamicas do cotidiano de um bairro, construindo fachadas que
cumprem sua fungao de identificar a comunicar de forma direta os seus produtos e
servigos, criando um ambiente de quase nao permanéncia.

A comparagao entre as regides evidencia que o acesso ao design e as
estratégias de comunicagdo visual ocorre de maneiras diferentes no territério
urbano. Isso nao significa auséncia de design em determinadas areas, mas
demonstra que ele assume diferentes formas conforme as necessidades, recursos e
caracteristicas socioculturais do local. Sendo assim, o design atua como mediador
entre espago e usuario, contribuindo para a construcdo de memorias, pertencimento
e reconhecimento dos lugares. As fachadas comerciais tornam-se elementos da
paisagem urbana que revelam aspectos culturais, econdmicos e sociais das regides

analisadas.

6. CONCLUSAO

O principal objetivo deste trabalho era analisar de que maneira a estética, a
linguagem da comunicacgdo visual e a experiéncia do usuario em cafés e padarias,
no Recanto das Emas e na Asa Sul, podem expressar desigualdades urbanas e
relagbes de classe em ambos os territérios. Essas desigualdades ficam evidentes
quando feitas as comparacdes entre os estabelecimentos nos dois bairros, os
designs presentes nesses espacgos ultrapassam a fungao de identificagédo visual da
marca e atuam como ferramenta de comunicagcdo capaz de expressar valores,
habitos, formas de consumo e relagbes com o territério. O resultado desta pesquisa

evidencia que a estética, a linguagem da comunicagao visual e a experiéncia do
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usuario sao construidas a partir dos contextos sociais e culturais em que esses

estabelecimentos estéo inseridos.

Quando analisamos a forma como Brasilia foi construida e a forma como os
trabalhadores que se alocaram aqui apds a construgao da capital, fica evidente que
existe uma narrativa de separagao do centro para a periferia. Quando fazemos um
recorte para analisar como essas separagdes sao construidas no espaco, como foi
feito neste trabalho, conseguimos enxergar as nuances dessas separagoes.
Ademais, tornou-se notoério que um determinado espago pensado para uma classe
social, como acontece com os cafés e padarias na Asa Sul, utiliza ferramentas do
design para construir essa barreira de delimitacdo entre as classes. Uma pergunta
que pode ser respondida com aprofundamento no tema, em um futuro, € o
questionamento de de onde vem o trabalhador que atua nesses estabelecimentos?
Seria interessante observar como se constroi a relacdo de classe com essa mao de
obra.

Quando olhamos para experiéncia do usuario nesses estabelecimentos, a
pesquisa de campo demonstrou que a relagaéo dos clientes com os espagos néo se
estabelece pelo produto principal que é ofertado, o café ou produtos de padaria,
mas, também e principalmente, com a percepc¢ao construida a partir do ambiente.
Os elementos que constroem os estabelecimentos (fachadas, atendimento etc),
participam dessa construgdo da experiéncia que comunica quem é o publico
esperado e quais sao as formas de interagcdo que sao incentivadas nesses espacos.

Dessa forma, o design aqui funciona como um mediador entre o territério e o
usuario. As escolhas estéticas e comunicacionais presentes nos cafés e padarias
analisados revelam diferentes formas de apropriacdo do espaco urbano,
demonstrando que a identidade visual ndo é neutra: ela carrega valores, referéncias
culturais e modos de compreender quem pertence ou nao a determinado ambiente.

A analise comparativa nos mostra que os cafés e padarias, de ambas as
regioes, refletem as desigualdades sociais existentes na cidade, além de apontarem
como podemos compreender a construgao dessas percepgdes sociais a partir de
um pequeno recorte, utilizando o design. Esse campo abarca uma dimensao
simbdlica e territorial, influenciando na forma como os usuarios reconhecem esses
lugares e se sentem representados, ao estabelecerem relagbes de pertencimento

com os locais que frequentam.
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Podemos concluir que diferentes contextos urbanos geram diferentes

estratégias de comunicacdo, quase de forma empirica. A0 nos debrugarmos em
uma analise comparativa desses espagos, conseguimos evidenciar a forma como se

estabelecem as relagdes de classe entre centro e periferia.
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