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resumo:

A oferta de modelos comerciais se expande ndo se restringindo a comercializagdo de bens e servicos,
mas de experiéncia de compra e uso estratégico de estimulos multissensoriais impactantes na esfera
emocional dos compradores. Norman (2008) explana que alguns objetos podem evocar emocdes nos
usuarios e essas respostas podem provocar consequéncias positivas em todo o periodo de uso. Além
disso, autores como Desmet (2013) dizem que essas emogdes positivas sao essenciais para o fator de
compra, criando uma relagao direta entre emocgdes e objetos. Com o processo de consumo cada vez
mais latente, o préprio ambiente comercial ganha espaco no processo de construgdo emocional. Kotler
(1974) e Mehrabian e Russel (1974) avaliaram como a atmosfera do ponto de venda também
influenciava nas emogdes humanas e, consequentemente, determinavam o fator de compra dos
produtos pela experiéncia agradavel. Essa experiéncia do cliente é feita a partir de aspectos objetivos
e subjetivos, os designers nao podem moldar uma experiéncia individual, mas a partir de um contexto
projetado as pessoas irdo interagir e sentir suas proprias vivéncias. (FREIRE,2009). Moreira (2019)
reflete que a visdo € o primeiro contato entre pessoas e produtos, tendo maior impacto na percepgao
estética que pode gerar emogBes nos consumidores e, apesar de nao ser o Unico, € o sentido
responsavel pelo maior recebimento de informacdes retidas pelo ser humano. Nesta perspectiva, esta
pesquisa tem como objetivo a identificacdo dos elementos visuais utilizados nos supermercados
gourmet na cidade de Sao Luis e como a percepgao destes elementos no ambiente influencia a
experiéncia de compra dos usuarios. O estudo se configura como uma pesquisa de cunho exploratorio
e abordagem qualitativa. Com seus procedimentos de coleta e andlise ainda sendo configurados, o
estudo de caso podera contar com entrevistas com os consumidores do local, a andlise comparativa
dos ambientes através de imagens fotograficas e com entrevistas semiestruturadas com os
comerciantes e designers envolvidos nos projetos. A pesquisa se prop0Oe a avaliar a experiéncia
estética com a reagao automatica, ou visceral (NORMAN, 2008) de interacao dos consumidores com
os elementos presentes no estabelecimento. Como direcionamento para analise dos elementos visuais
identificados, propdem-se as metodologias desenvolvidas por Sanzi (2006) e Feijé e Botelho (2012),
cujos principais objetos de analise sdo: layout dos setores das lojas, sinalizagdo, localizacdo das linhas
de produtos, apresentacdo dos produtos, combinacdo de cores, colocagdo de etiquetas promocionais e
de pregos, utilizacdo de equipamentos expositores, materiais promocionais como displays, quadros e
cartazes e acabamento dos materiais arquitetonicos utilizados pela loja. Entender o comportamento do
consumidor se faz necessario frente a importancia do setor varejista. Imbuzeiro e Filho (2016)
explanam que o estudo do comportamento do cliente, como forma de aumentar a performance de
vendas de um estabelecimento, sem levar em conta seu sentido emocional e como a relacao com o
ambiente interfere no seu comportamento, é negligenciar as reais motivacdes do consumidor. Ao
conhecer os fatores que interferem no ato de compra, € possivel desenvolver estratégias que possam
ser Uteis para o desenvolvimento mercantil do empreendimento, assim também para a satisfagdo do
consumidor. Como resultado esperado, a pesquisa busca avaliar se o projeto de design estratégico na
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construgdo desses elementos visuais acima elencados € relevante para a experiéncia dos clientes e
como eles podem impactar nas emogoes dos usuarios.
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