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RESUMO: A evolucdo do consumo possibilitou o surgimento do retail design,
tornando as experiéncias no ponto de venda (PDV), um fator central para
compreensdo do comportamento do cliente. Por meio de avaliacbes de humor,
entrevistas com usuarios, workshop com projetistas e avaliagdes com psicélogos,
0 artigo propde a criagdo de um conjunto de 41 estratégias de retail design
para se projetar PDV’s gastrondmicos sensiveis ao humor do usuario. Além das
estratégias, o estudo traz a importancia do papel do design e do humor nas

experiéncias do varejo gastrondmico.

Palavras-chave: retail design; ponto de venda; humor; design para humor.

ABSTRACT: The evolution of consumption enabled the emergence of retail design,
making experiences at the point of sale (POS) a central factor for understanding customer
behavior. Through mood assessments, interviews with users, workshops with designers
and assessments with psychologists, the article proposes the creation of a set of 41 retail
design strategies to design gastronomic POS that are sensitive to the user's mood. In
addition to the strategies, the study highlights the importance of the role of design and

humor in gastronomic retail experiences.

Keywords: retail design; point of sale; mood, design for mood.

1 INTRODUGAO

Nos ultimos cinquenta anos, a economia vem deixando de focar na produgdo e
passa, cada vez mais, a focar em uma economia de bens, servicos e experiéncias
(Pine; Gilmore, 1999), fazendo com que o consumo deixe de atuar no campo da
necessidade e passe a atuar no campo do desejo, prazer e entretenimento. A
partir da década de 1980, areas transdisciplinares comecaram a estudar essas
mutac¢des do varejo e, como a oferta de produto ja ndo era mais suficiente,
perceberam que fazia sentido promover um contexto em que estimulos, tangiveis

e intangiveis, pudessem desencadear experiéncias significativas, focando no



usudrio e no seu bem-estar durante o ato da compra. A promogdo desse novo
contexto daria origem, anos depois, ao retail design - design de varejo - que, de
forma objetiva, trata-se do projeto de espagos que facilitam a venda de produtos,

servigos e da prépria marca.

No ambito da emocdo - por meio da psicologia positiva (Seligman;
Csikszentmihalyi, 2000) -, as abordagens em design dos anos 1990 passaram a levar
em considera¢do a dimensdo emocional e 0o bem-estar do usuario que, até a década
de 1980, eram variadveis bastante negligenciadas (Addis; Holbrook, 2001). Estudos
passaram a demonstrar que as experiéncias teriam importantes significados
emocionais (Caru; Cova, 2007) e, ademais, que essas experiéncias promovidas
dentro do PDV poderiam estimular a lealdade por meio de uma criagdo de conexdo
emocional com um contexto envolvente e consistente (Pullman; Gross, 2004). Neste
ambito, muito além do varejo caracterizado pela “compra” e “venda” de produtos
- lojas comerciais -, o varejo gastrondmico vem ganhando destaque com a criagdo
de PDV’s promotores de experiéncias Unicas. Cafeterias, bares e restaurantes estdo
sendo projetados com énfase na experiéncia do usuario, tornando seus PDV’s mais

gue apenas espacos de alimentacdo e, sim, de socializacdo, lazer e trabalho.

A partir dos anos 2000, com as experiéncias emocionais recebendo uma
atencdo mais significativa dentro do mundo do design, Spillers (2010) sugere que
um dos maiores problemas na compreensao da relagdo entre produto e emocdo,
é o humor. Mesmo que muitas vezes humor e emocdo sejam tratados como
equivalentes, o humor é uma experiéncia emocional que tem caracteristicas Unicas
que o diferem da emogdo. No design, por meio da vertente chamada design for
mood - design para humor -, produtos sdo desenvolvidos com o intuito de regular
o humor do usuario. Além da area de design de produtos, estudos no ambito do
comportamento do consumidor demonstraram que o humor tem capacidade de
impactar os ambientes de servico no que tange a satisfacdo e a lealdade do usuario
(Gluhak et al., 2007).
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A partir da constatagdo de que o retail design tem poder de criar experiéncias
significativas e emocionais e que, por meio dessas, é possivel impactar o lado
emocional do usuario, surge a questao: seria possivel contribuir para o processo de
projetacdo de PDV's gastrondmicos sensiveis ao humor do usudrio, a fim de gerar
experiéncias de consumo mais prazerosas e significativas? Parte-se da hipdtese de
que estratégias reguladoras de humor possam ser reproduzidas como estratégias
de retail design passiveis de aplicacdo na atmosfera de varejo, impactando de forma
indireta no humor do usuario e, por fim, promovendo experiéncias emocionais

mais satisfatérias e significativas.

Com base nos principios do design emocional e do design para humor, o
artigo apresenta a criagdo de um conjunto de estratégias de retail design para o
varejo gastrondmico que auxiliam a a¢do projetual dos designers na concepg¢do
de PDV's sensiveis ao humor. Este estudo visa, ainda, contribuir de forma tedrica
estimulando novos estudos nas disciplinas emergentes - retail design e design
para o humor - e de forma pratica auxiliando designers e demais profissionais a
compreenderem melhor o humor para, assim, serem capazes de projetar espacos
de varejo que oferecam experiéncias emocionalmente significativas, que impactem
ndo somente a satisfacdo do cliente, mas, também, seu bem-estar psicolégico

durante toda a jornada de consumo.

RETAIL DESIGN

Ao contrario do periodo modernista - até os anos 1960 -, o qual o funcionalismo
do sistema operacional dos objetos predominava, no pés-modernismo - a partir
dos anos 1970 - o consumo da experiéncia tornou-se primordial visto que,
quando as necessidades materiais das pessoas eram sanadas, elas passavam
a visar desejos imateriais evidenciados na subjetividade e na experiéncia
(Petermans; Kent, 2016). Ao pensarmos no consumo de experiéncias, por meio

do varejo de bens e servigos, Pine e Gilmore (1999) - através do seu conceito de



“economia da experiéncia” - sugerem que cada aspecto da empresa, desde sua
comunicacdo até o produto em si, deveria estar de acordo com a experiéncia a
ser passada e que elementos negativos deveriam ser tirados do foco da atencdo
do consumidor. De acordo com Petermans (2012), ao projetar para a experiéncia
deseja-se envolver o consumidor em diferentes niveis - cognitivo, afetivo - e
fazé-los imergir em um ambiente projetado a fim de conectar-se com eles de

forma pessoal e significativa.

No final do século 20, areas como psicologia, design, arquitetura, sociologia
e marketing comecaram a apostar na tendéncia da economia de experiéncias.
Apesar do design ter tido suas primeiras atuacdes no varejo em uma época em
que os varejistas e designers decidiam o que as pessoas deviam experimentar
desconsiderando seus desejos, percep¢des e necessidades (Petermans; Kent,
2016), a promogdo de um contexto que desencadeasse experiéncias significativas

viria mais tarde originar o retail design.

Nascido dentro da arquitetura de interiores, o retail design possui
particularidades as quais, muitas vezes, aproximam-no mais da area do design
do que propriamente da arquitetura. Neste estudo, adota-se a posi¢do de que
o retail design se refere a projetacdo da experiéncia de compra que uma marca
oferece aos clientes por meio do PDV - fisico ou digital - que é concebido com
base na experiéncia a ser ofertada e que deve refletir, tanto na atmosfera fisica
quanto na digital, o conceito comercial, a identidade e os valores da marca a fim de
conectar-se de forma profunda com seus consumidores e promover sua satisfagao,
bem-estar psicolégico e - como consequéncia de todo esse processo - a venda.
Conceitua-se o retail design como o ato de projetar experiéncias de compra, pois a
disciplina ndo se restringe a projeta¢do do espago arquitetonico ou de interiores de
um PDV e, sim, contempla a criacdo de uma experiéncia de compra que demanda
de elementos espaciais, organizacionais, funcionais, arquiteténicos, atmosféricos e

comunicativos para que a mesma ocorra.
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No dmbito do varejo de bens e servicos, é possivel perceber que tudo que
faz parte do ambiente comercial podera contribuir para a experiéncia do usuario
e promover estimulos para que ele vivencie uma experiéncia memoravel. Segundo
Fiore e Kim (2007), estados emocionais estimulados pelo design de espagos de varejo
fisicos ou online podem mediar as respostas do consumidor em relacdo as ofertas
de produtos e ambientes de loja. Estudos também mostram que fazer compras
tornou-se, ao longo do tempo, uma atividade de lazer que faz parte do nosso dia
a dia (Christiaans; Almendra, 2012; Petermans, 2012). Em outras palavras, de uma
simples atividade funcional, de suprimento de necessidades, “comprar” torna-se
uma meta utilizada para fins heddnicos e, muitas vezes, uma forma de “escapar” da

vida rotineira, de se distrair momentaneamente ou, ainda, uma maneira de relaxar.

Ao falarmos do design para experiéncia e da experiéncia no contexto do varejo,
um mercado parece se destacar devido a oferta de experiéncias com maior duragdo
de tempo e com uma busca, por parte dos consumidores, muitas vezes motivada por
prazer e significado: o mercado alimenticio. Segundo Csikszentmihalyi (2014), a comida,
provavelmente a primeira fonte do prazer e recompensa, ainda é responsavel pelos
melhores momentos subjetivos no nosso ciclo didrio de experiéncias. O autor ainda afirma

que o ator de “comer” esta associado as pontuagBes mais altas de alegria e satisfagao.

Sob a perspectiva da experiéncia, o mercado alimenticio contempla um
grande numero de PDV's nos quais o conceito de “marketing orientado para a
experiéncia” - experience-oriented marketing - desempenha um papel importante.
Tal conceito pressupde que os clientes que visitam um PDV ou loja ndo possuem a
pretensdo de apenas “comprar”, mas, também, desejam aproveitar suas compras,
ou seja, obter uma experiéncia agradavel (Groppel, 1991 apud Spies; Hesse; Loesch,
1997). Além disso, as experiéncias de compra vividas dentro de PDV’s do mercado
alimenticio - restaurantes, cafeterias e bares - geralmente possuem um carater de
longa duragao, fazendo com que o consumidor invista no minimo um par de horas
no PDV criando, assim, um contexto favoravel - dentre tantos outros no mundo do

varejo - para andlise de impacto do humor.



No varejo gastrondmico hd também o fator “atendimento” que pode
influenciar diretamente o comportamento do usuario e sua satisfagdo em relacdo a
experiénciavividadentrodoPDV.DeacordocomHansen,Jensen e Gustafsson (2005),
a experiéncia de compra em um restaurante, por exemplo, devera contemplar pelo
menos cinco fatores: o produto; o interior do restaurante; as interagdes sociais;
a companhia e sua atmosfera. Na drea académica, existem investigacdes (Moura,
2005; Salazar, 2006) que relacionam PDV's do varejo gastronémico, principalmente

restaurantes, com a satisfacdo e comportamento do usudrio.

Percebe-se, entdo, que bens e servicos desenvolvidos com o objetivo de
melhorar a experiéncia do usuario contribuem para uma melhora na qualidade
de vida e impactam de forma direta 0 modo de consumir produtos, servicos e,
também, experiéncias. Nesse sentido, o design pode contribuir e exercer um papel
fundamental na geracdo de oportunidades e na potencializacdo de experiéncias
significativas durante as atividades rotineiras, pois uma das principais rela¢ées que
se pode fazer entre as emog¢des e o varejo fisico é que, hoje, esses espacos servem
para suprir nossas necessidades fisicas e emocionais. Assim, os profissionais do
setor do varejo gastrondmico, tanto os retail designers como os préprios varejistas,
devem ter um dominio de um design com énfase na experiéncia que ndo seja

apenas funcional, mas que também emocione as pessoas: o design emocional.

DESIGN PARA HUMOR: DESIGN EMOCIONAL COM ENFASE NO HUMOR

A partir dos anos 60, pesquisadores comecaram a estudar a importancia das
emogBes no comportamento humano (Arnold, 1960; Frijda, 1986; Lazarus, 1991).
Nos anos 1990, a experiéncia do cliente adquiriu relevancia no varejo, bem como
a dimensdo emocional que passou a ser explorada na hora de pensar projetos de
retail design. Criado a partir da compreensdo de que, ao entrarmos em contato
com qualquer produto, agregamos sentido a ele e as suas caracteristicas de forma

inconsciente, o design emocional enfatiza a dimensdo emocional de um projeto
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de design, fazendo com que o designer se aproprie de estratégias, métodos e
de uma ldégica de pensamento que valorize o usuario, suas necessidades - em
nivel visceral, comportamental e reflexivo (Norman, 2004) - e suas emogdes. Para
Demir, Desmet, e Hekkert (2009), esse campo de atuacdo refere-se ao ato de
projetar com o objetivo explicito de despertar ou evitar/prevenir determinadas

emocdes.

E importante compreender que mesmo que grande parte desses
estudos tenham sido pensados no ambito de produto, eles podem ser refletidos
para investigacSes de mudan¢a do comportamento do usuario estimuladas
pelo ambiente. Segundo Csikszentmihalyi (2014), a experiéncia - que consiste
em pensamentos, sentimentos e sensag¢des - é fruto da relagdo que a nossa
consciéncia realiza entre informacdes sobre eventos externos e seu proéprio
estado atribuindo, assim, valéncias positivas ou negativas a rela¢do. Tais eventos
externos podem ser os estimulos promovidos por meio da atmosfera, uma vez
que esta encontra-se em contato com o usuario durante uma determinada
experiéncia. Spillers (2010), ao falar sobre esse tema, afirma que um dos
problemas mais alusivos na compreensdo da interacdo do produto e emocao,
trata-se do humor.

Mas, afinal, o que é humor? De acordo com Lane e Terry (2000), o
humor pode ser considerado um conjunto de sentimentos de natureza efémera,
que pode variar quanto a intensidade e duracdo e que, geralmente, envolve
mais de uma emoc¢ao. Quando nos sentimos relaxados, tranquilos ou risonhos
podemos concluir que estamos de bom humor, por outro lado, quando estamos
estressados, rabugentos ou ansiosos, podemos considerar que estamos de mau
humor. Esse fendmeno afetivo também tem fungdo de autorregulacdo que auxilia
automaticamente nas tomadas de decisdo de cada individuo, ou seja, ele nos ajuda
a decidir “se” e “como” devemos investir, proteger ou repor N0SSOs recursos em um

determinado periodo de tempo (Nowlis; Nowlis, 1956).



O humor também é um fendmeno afetivo que pode ser regulado, uma vez
que o individuo toma consciéncia do seu proprio estado emocional. De acordo com
Spillers (2010), a regulacdo de humor inclui a capacidade de interromper o humor
negativo, ajustar e/ou manter o humor positivo. Spillers (2010, p. 1) ainda defende
que, “embora grande parte da pesquisa de produtos se concentre na emoc¢do, o
humor como critério e técnica de design estd comecando a ganhar interesse no
desenvolvimento de produtos e, manter os usuarios de bom humor, é um objetivo

de design valioso”.

Entre final dos anos 1980 e inicio dos anos 2000, alguns estudos que
relacionavam espago e humor foram realizados (Kutlu; Manav; Kilanc, 2013;
Spies; Hesse; Loesch, 1997). Apesar de ser um campo de estudos com poucas
investigacdes, a pesquisa relacionada ao humor vem crescendo, pois é sabido
que o humor negativo possui capacidade de influéncia sobre os julgamentos e,
por essa razdo, é de grande relevancia que esse fendmeno afetivo seja levado
em consideracdo na hora de projetar. No design, alguns produtos comegaram a
ser desenvolvidos com o intuito de servir como reguladores de humor através do
termo chamado design para humor. Essa vertente objetiva utilizar o humor do
consumidor como um elemento chave para desenvolver estratégias de design
que sejam capazes de promover o seu bem-estar a longo prazo (Desmet, 2015),
proporcionando ao mesmo experiéncias emocionais mais prazerosas. Em outras
palavras, o design para humor desenvolve produtos e/ou estratégias que regulem

o0 humor do usuario, mantendo-o com o humor equilibrado.

A abordagem do design para humor ressalta que os designers podem e
devem usar o humor como aliado na hora de projetar, visto que sua regulacdo
pode ser um elemento essencial para sustentar experiéncias e interacdes entre
produto e usudrio. Um exemplo disso é o chamado Efeito de Congruéncia do
Humor (Bower, 1981), que parece funcionar como a “lei da atragao”. Esse efeito
faz com que, uma vez de bom humor, o individuo passe a enxergar os aspectos

positivos de determinadas situa¢6es com maior facilidade e fluidez. Porém, mais
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que colocar o cliente no clima de compra, a atmosfera do PDV possui o poder de
gerar bem-estar psicoldgico e satisfacdo por meio da experiéncia do cliente oriunda

de projetos de retail design.

METODOLOGIA

Alinvestigacdo aqui realizada utilizou como objeto de estudo o varejo gastrondmico,
pois esse tipo de varejo promove experiéncias mais duradouras e com uma busca,
por parte dos usudrios, motivadas pelo prazer e significado. O estudo parte de

quatro pressupostos (P):

P1: Estratégias reguladoras de humor podem ser reproduzidas como estratégias
de retail design passiveis de aplicagdo na atmosfera de varejo gastronémico,

impactando de forma indireta no humor do usuario;

P2: O impacto indireto da atmosfera do PDV gastrondmico no humor desencadeara
experiéncias que promovam a satisfacdo e o bem-estar psicolégico do cliente

durante a jornada de consumo;

P3: O cliente ja carrega um humor pré-avaliagdo quando chega no PDV gastrondmico
e, uma vez dentro dele, a atmosfera servird de estimulo para que seja realizada
uma appraisal - avaliacdo - da experiéncia do cliente e, a partir de tal avaliacdo,

serdo desencadeadas emog¢des que contribuirdo para um humor pés-avaliacdo;

P4: Os estimulos oriundos da atmosfera do PDV gastrondmico impactardo de forma
direta nas emocdes do cliente e de forma indireta no humor. O humor, por sua vez,
serd impactado e impactara diretamente as emog¢des promovendo como resposta

o comportamento de compra do cliente (Figura 1).



Figura 1 - Framework da influéncia da atmosfera no humor do consumidor

Fonte: Autores (2023).

A partir desses quatro pressupostos, a metodologia do estudo foi dividida
em trés etapas. Na etapa 01, intitulada de “investigacdo”, foi realizada uma coleta
de experiéncias de usuarios em PDV's gastrondmicos - restaurantes, cafeterias e
bares - por meio de trés formularios digitais (plataforma Google Forms) preenchidos
durante a jornada de consumo. Apds a coleta de experiéncias, os respondentes
foram submetidos a entrevistas ndo-estruturadas (plataforma Microsoft Teams),
que tinham como objetivo compreender melhor os registros realizados nos

formularios.

Na etapa 02, intitulada de “ideagdo”, foi realizado um workshop com
designers e arquitetos para a cocriagdo de estratégias de retail design com énfase

na regulacdo do humor do usuario e na etapa 03, intitulada de “discussao”, foi
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aplicado um formulario digital (plataforma Google Forms) em psicdlogos para
avaliar as estratégias concebidas na etapa 02 e gerar reflexdo sobre o papel que
o design desempenha na regulagdo de humor, bem como o papel que o humor
adota nas experiéncias gastrondmicas e na projetacdo de espagos comerciais mais

sensiveis ao humor.

A Figura 2, abaixo, sintetiza os procedimentos metodolégicos bem como o

perfil de participantes envolvidos em cada etapa.

Figura 2 - Procedimentos metodolégicos

objetivo geral

a criagdo de um conjunto de estratégias de retail design para o varejo
gastronémico que auxiliem a agdio projetudl dos designers na concepgéio de
PDV’s sensiveis ao humor

procedimentos metodolégicos

t 1310 ti rm , fil d tici t
([ coleta de experiéncias gastrondmicas por meio de ) 15 respondentes )
formuldrios & entrevistas aplicados em frequentadores de (08 mulheres / O7 homens)
\ PDV's gastrondémicos )\ faixa etdria: 26 - 46 anos )
etapa 2 : ideagdio
( ) 09 participantas
workshop com especialistas (O3 mulheres / O6 homens)
05 arquitetos e O' designers
\ J faixa etaria: 25 - 45 anos y,

etapa 3 : discusséo
O' respondentes
(03 mulheres / O1 homam)
O% psicologos
. J faixa etaria: 25 - 35 anos J

aplicagbo de formuldario em especialistas

Fonte: Autores (2023)



RESULTADOS DA ETAPA 01: INVESTIGAGAO

Na etapa 01, que objetivava a coleta de experiéncias de usuarios em PDV's de
varejo gastrondmico, foram aplicados trés formuldrios' distintos em quinze
frequentadores de PDV's gastronémicos. Considerando que o humor esta presente
ao longo da experiéncia, os participantes - que foram captados por meio do método
bola-de-neve - responderam o primeiro formuladrio em casa (Pré-experiéncia), o
segundo formulario dentro do PDV (Durante a experiéncia) e o terceiro formulario
ao chegar em casa (Pds-experiéncia) - Figura 3. A légica construida foi a de que, a
partir dos registros dos trés formularios, fosse possivel avaliar a evolu¢ao do humor
do usuario durante a jornada de consumo, compreendendo quais fatores poderiam

ser gatilhos para mudanga de humor, caso essa fosse sinalizada pelos usuarios.

Figura 3 - Processo de coleta das experiéncias gastronémicas

Fonte: Autores (2023).

1 Cada respondente deveria eleger uma experiéncia em um ponto de venda gastrondmico
que servisse de base para responder os trés formularios, um em cada momento da
experiéncia - antes, durante e depois. A partir dessa ldgica, foram coletadas quinze
experiéncias em quinze pontos de venda por meio de quarenta e cinco (45) formularios -
trés por respondente.
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Os dados coletados nos trés formularios foram analisados por meio
do método de andlise de conteddo (Moraes, 1999) e compilados em um unico
quadro. Por meio da andlise de dados, foi possivel perceber que o formulario
“Pré-experiéncia” deixou evidente as expectativas dos usudrios, ou seja, o que
cada usudrio esperava da experiéncia no PDV, principalmente no que tange
produto, servico e ambiente. Tais expectativas foram agrupadas e categorizadas
por semelhanca em cinco categorias: 1 - produto (“que a comida seja deliciosa”,
“tomar um bom vinho”, “que seja bom e barato”); 2 - ambiente (“que o ambiente
seja agradavel”, “que o ambiente seja iluminado”, entre outros); 3 - servico (“que

nou

seja bom o atendimento”, “que tenha um bom atendimento”); 4 - experiéncias/
propésitos (“comecar bem um domingo ensolarado”, “celebrar conquistas”, “curtir
a sbés”, entre outros); e 5 - percepcdo do PDV (“restaurante vegano”, “restaurante

famoso”).

O formulario “Durante a experiéncia”, além de captar os relatos referente
a atmosfera do PDV vivenciada pelos participantes, mostrou que, dos quinze (15)
respondentes, dez (10) relataram uma mudanca de humor. Em conjunto com
outros fatores, tal indicagdo pode reforgar a ideia de Spillers (2010), de que o humor
pode ser influenciado pelos estimulos do processo de consumo. Ao falar sobre os
fatores da atmosfera que mais impactam o humor, os respondentes indicaram trés
categorias principais: produto, servico e ambiente. A categoria 2- ambiente, foi a
mais indicada, por meio dos fatores que impactam os cinco sentidos, como por
exemplo, a “acUstica do ambiente”, a “temperatura” e a “paisagem interessante
da mesa”, e por fatores como organizacdo, limpeza e mobilidrio confortavel. A
iluminagdo também foi muito citada pelos respondentes, reforcando a influéncia
que esta possui sob o comportamento do usuario, como ja citado em estudos

anteriores (Kutlu; Manav; Kilanc, 2013; Quartier, 2011).

Por fim, no formulario “Pés-experiéncia”, os participantes responderam
se viveriam novamente a experiéncia gastrondmica. Dos quinze (15), apenas um

respondeu negativamente. Ademais, foi questionado para que tipo de humor o



usuario indicaria a experiéncia que ele havia vivenciado. A partir dessa questdo, foi
possivel perceber que na hora de indicar um PDV gastrondmico, os usudrios levaram
em considera¢do mais os aspectos relacionados ao espaco fisico e atmosférico do
PDV do que o servico e a prépria comida (produto), o que vai ao encontro com o0s
estudos de Salazar (2006), que defendem que a aparéncia do local onde o servico
é prestado pode ser considerado um dos primeiros indicadores de julgamento de

qualidade em relagdo ao que se esta consumindo.

Em relacdo as entrevistas, os dados coletados serviram para esclarecer
as respostas dos formularios. Uma questdo que surgiu a partir dos formularios
e foi incorporada no método foi “O que é um local agradavel para vocé?", pois
concluiu-se que o termo “agradavel” é mutavel e pode evoluir com o passar do
tempo e com o contexto. Outra questdo realizada aos respondentes na entrevista
foi se eles lembravam de alguma experiéncia gastrondmica que tivesse impactado
no seu humor de forma negativa ou positiva. A maior parte dos entrevistados
que descreveram experiéncias negativas relacionaram essas ao produto e ao
atendimento (servico) ruins. Ja, em relacdo as experiéncias positivas, ao analisar
as respostas identificou-se que, ao relatarem boas experiéncias, os entrevistados
citaramvarios aspectos e fatores positivos da experiéncia, diferente das experiéncias

negativas que, muitas vezes apenas um fator foi citado.

Os resultados desta etapa foram socializados na etapa 02 com os
especialistas que participaram do workshop durante os encontros. Com base
nestes resultados, os especialistas cocriaram o conjunto de estratégias de retail

design com énfase na regulacdo de humor.

RESULTADOS DA ETAPA 02: IDEAGAO

Na etapa 02, referente a cocriagdo de estratégias de retail design para regulacdo de humor

do usuario, foi realizado um workshop com quatro (4) designers e cinco (5) arquitetos.
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O workshop, que foi dividido em trés encontros, teve duracao total de 7 horas. Nos
primeiros dois encontros (1h30min cada) foram realizados debates e exercicios, em
formato remoto-sincrono (plataforma Microsoft Teams), para que os participantes
gradualmente se apropriassem das tematicas abordadas na pesquisa e para que
adquirissem o mindset necessario para concep¢do do conjunto de estratégias que
tivessem potencial de regulacdo do humor do usuario. Ja no terceiro e Ultimo encontro
(4h), foi realizada a socializagdo dos resultados da etapa 01 (coleta de experiéncias e
entrevista com usuarios) e a atividade projetual, na qual o grande grupo foi dividido em

trés grupos menores, por PDV gastrondmico - restaurante, cafeteria e bar.

A atividade projetual permitiu que os grupos tivessem autonomia para
escolher a forma de cocriar as estratégias, o que acabou por resultar em trés
esquemas visuais bem variados. O grupo 01, que ficou responsavel pelo PDV
“restaurante”, estipulou primeiramente premissas chave e, a partir da idealiza¢do
de personas, desenvolveu estratégias de retail design para restaurantes. Ainda,
criaram / mapearam uma jornada do usuario distribuindo as estratégias nos
diferentes momentos da jornada: antes, durante e depois da experiéncia no
PDV. Outro ponto que auxiliou a criagdo das estratégias foi o fato de pensar na

experiéncia gastrondmica durante o dia - almogo - e durante a noite - jantar.

O grupo 02, que trabalhou com o PDV “cafeteria”, abordou varias légicas
diferentes para chegar no esquema final. Em um primeiro momento, percebeu-se
uma certa dificuldade por parte dos especialistas em pensar em estratégias que ndo
fossem genéricas. Apds varias tentativas, o grupo entendeu que a melhor forma
de conceber as estratégias seria estipulando a priori objetivos - que se tratavam
dos tipos de humor que eles pretendiam promover através das estratégias - e
categorias que permitissem classificar as estratégias. Aos poucos, uma espécie de
tabela foi criando corpo e sendo preenchida cruzando os objetivos e as categorias.
Ao final, foi extraida da tabela uma lista de estratégias de retail design para aplicagdo
em cafeterias. Como o grupo 02, o terceiro grupo também estabeleceu, em um

primeiro momento, objetivos, porém, diferente do outro grupo, os objetivos ndo



se trataram de tipos de humor, mas de estratégias oriundas do Design Positivo
(Desmet; Pohlmeyer, 2013), como “estar relaxado”, “aproveitar o momento”, “estar
livre de problemas” e “se divertir”. A partir disso, os especialistas escolheram alguns
tipos de humor e, com os objetivos em mente, cocriaram as estratégias de retail

design para aplicacdo em bares.

Os dados coletados nesta etapa foram compilados em um quadro Unico
e as estratégias foram divididas em cinco categorias: (1) Produto; (2) Servico; (3)
Ambiente; (4) Experiéncia/propdsito; e (5) Percepcdo do PDV. Além disso, as
estratégias foram agrupadas de acordo com trés aspectos que comp&em o design
de um PDV (Quartier, 2016): (A) Aspecto funcional; (B) Aspecto estético; e (C)
Aspecto atmosférico. No mesmo quadro, ainda foi integrada uma aba referente
a classificacdo das estratégias de retail design, na qual foram abordados quatro
tipos de classificagdo: (1) Estratégia de regulacao de humor referente - estratégias
sdo classificadas de acordo com as oportunidades propostas por Desmet (2015)
para inspirar o desenvolvimento de produtos e estratégias oriundas do Design
Positivo (Desmet; Pohlmeyer, 2013); (2) Nivel de potencial de impacto no humor
dos usuarios - as estratégias sdo classificadas de acordo com o seu potencial de
impacto (baixo/médio/alto) no humor do usuario, de acordo com psicélogos; (3)
Humores com maior potencial de impacto - estratégias sdo classificadas por meio
dos humores que possuem maior potencial de impacto; e (4) Formato de varejo
gastrondmico - estratégias sdo classificadas de acordo com os formatos de varejo

que estas podem ser aplicadas facilmente.

Na aba de “classificagdo” indicada acima, a coluna referente a classificacao
(2) - Nivel de potencial de impacto no humor dos usuarios - foi preenchida com
base nos resultados oriundos da avaliacdo dos psicélogos (Etapa 03: discussao),

demonstrada a seguir.
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RESULTADOS DA ETAPA 03: DISCUSSAO

A etapa 03, referente a avaliacdo e discussdo sobre o conjunto de estratégias de
retail design pelos psicélogos, foi realizada através da aplicagdo de um formulario?
(plataforma Google Forms) com quatro especialistas. A légica do formulario era a
seguinte: as estratégias propostas pelos designers e arquitetos na etapa 02 eram
listadas, e o respondente deveria individualmente indicar, para cada estratégia, o
nivel de potencial de impacto (baixo/médio/alto) no humor do usuario e, por fim,

justificar sua escolha (Figura 4).

Figura 4 - Modelo do formulario aplicado em psicélogos

Fonte: Autores (2023).

2 O instrumento utilizado no formulério encontra-se no disponivel no link: Formulario-
Etapa 03 - Discussédo .


https://forms.gle/iDyDqwWpTyWpHG5u6
https://forms.gle/iDyDqwWpTyWpHG5u6
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Os resultados da avaliagao dos psicélogos foram adicionados no quadro do

conjunto de estratégias, na aba “classificacdo”, por meio de uma coluna referente

ao nivel de potencial de impacto da estratégia no humor do usuario. As questdes

relacionadas ao nivel de potencial de impacto eram optativas e, dessa forma, o

nivel adicionado na coluna foi aquele mais indicado pelos psicélogos. Finalmente,

a Tabela 1, abaixo, mostra parte® do conjunto de estratégias de retail design

com énfase na regulagdo de humor do usuario em experiéncias gastronémicas,

cocriadas por designers e arquitetos e avaliadas por psicélogos.

Tabela 1 - Conjunto de estratégias de retail design com énfase na regula¢do de

humor do usudrio em experiéncias gastrondmicas

Classificacdo da estratégia de Retail Design

Humores

Estratégia de > com maior
- " Nivel de :
Aspectos de Estratégias de regulagio de potencial

design do PDV Categorias Retail Design para humor referente potencial de de impacto

(Quartier, 2016) regulacdo do humor (pesmet; impacto no (Xue;
humor dos
Pohimeyer, 2013; o Desmet;
usuarios
Desmet, 2015) Fokkinga,

2020)

Fornecer ao

L. Ansioso,
usudario recurso de
. o L Rabugento,
FUNCIONAL Servico acompanhamento Distrair-se Médio .
X Agitado,
de status do pedido
Estressado

dentro do PDV

Formato
de varejo
gastronomico

Restaurante,
Cafeteria, Bar

3 Neste artigo foi compartilhado somente parte do conjunto de estratégias devido a limitacdo de

paginas para publicacdo, porém, ressalta-se que as estratégias aqui expostas sdo as mais do estudo.

O contetido completo encontra-se disponivel no link: Conjunto de Estratégias de Retail Design .
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FUNCIONAL

Utilizar mobiliario
regulavel (flexivel)
gue possa ser

. . . Estressado, | Restaurante,
Ambiente ajustado de acordo Descansar Baixo .
. Relaxado Cafeteria
com as necessidades
e preferéncias de
cada usuario
Distrair-se
Adotar recurso o
- Adquirir sabedoria Miseravel,
digital nas mesas .
. . Ansioso,
e que disponibilize .
Experiéncia/ | . . Sombrio, Restaurante,
L jogos interativos . Alto . .
propdsito ) 5 Estar livre de Agitado, Cafeteria
e informacdes .
problemas Jubiloso,
detalhadas sobre os .
Produtivo
produtos ofertados
Criar servico de
atendimento flexivel
- presencial (garcom | Retirar-se
a disposigdo) ou (isolar-se)
. . Estressado,
online (atendimento .
. L Agitado,
via aplicativo .
. Ansioso,
e self-service),
. o Rabugento, | Restaurante,
Servico com formato de Médio .
. Relaxado, Cafeteria, Bar
pagamento flexivel - o
. Miseravel,
na entrada/pedido, ol
] ombrio,
na mesa ou no caixa/ | Valorizar gostos e N
. . etargico
saida - podendo ser particularidades g
presencial (garcom/
caixa) ou online
(aplicativo/totem)
Ansioso,
Disponibilizar area . Rabugento,
Eliminar .
. de embarque e Agitado, Restaurante,
Ambiente “sugadores” de Alto .
desembarque ) Estressado, | Cafeteria, Bar
i energia )
confortavel e segura Tranquilo,

Amavel




Fornecer ao usudrio
recurso prévio - antes
do deslocamento ao
PDV - de checagem
de disponibilidade
de: mesas (verificar

a quantidade e
lugares especificos
para sentar -

similar a reserva

de poltronas em Estressado,
Produto, companhias aéreas); | Evitar novas Ansioso, Restaurante,
FUNCIONAL ) - Alto }
Ambiente pratos (verificar a demandas Rabugento, Cafeteria, Bar
disponibilidade dos Agitado
pratos do cardéapio
(se algum ingrediente
estd em falta ou
se algum prato
ndo estd sendo
ofertado no dia) e
estacionamento
(verificar a
quantidade de vagas
disponiveis)
L Todos os
. Explorar iluminagdo . . Restaurante,
Ambiente Energizar-se Alto tipos de .
natural Cafeteria, Bar
humor
Ofertar o conceito Adquirir sabedoria
“janela interativa” .
. Valorizar gostos e
- paisagens, . ;
. L particularidades
ambientes tematicos Al
: egre,
personalizéveis ou, | AProveitar o A g |
mavel,
ainda, a possibilidade |-Momento
. . . Sonhador,
, Experiéncia/ | de realizar uma Estar livre de ) i
ESTETICO . Alto Risonho, Cafeteria
proposito chamada de problemas i
; . Ansioso,
video por meio de .
Distrair-se Letargico,
superficies (paredes/ o
Respirar Miseravel

divisérias) interativas
(teldes) ou projecoes
com o uso de fones

de ouvido (opcional)

Buscar suporte
social
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Adotar cores em

B Relaxado,
tons pastéis ou )
. ) . L Ansioso, Restaurante,
ESTETICO Ambiente menos estimulantes | Relaxar Médio . .
Agitado, Cafeteria, Bar
promovendo
. Estressado
conforto visual
Adotar sistema
. de regulacdo de Valorizar gostos e o Estressado, | Restaurante,
Ambiente L . . - Médio .
iluminacao artificial particularidades Rabugento Cafeteria, Bar
por mesa
Adotar o uso de boas
praticas por parte
dos colaboradores
. - vestuario limpo e Rabugento, | Restaurante,
Servigo Relaxar Alto .
adequado, uso de Estressado Cafeteria, Bar
mascaras para a
equipe de cozinha e
aparéncia asseada
Valorizar gostos e
. X Estressado,
particularidades
Ofertar dispositivo R Ansioso,
Aproveitar o
e fones de ouvido momento Rabugento,
na mesa para Estar livre de Agitado,
. o S Restaurante,
Ambiente uso individual, problemas Alto Miseravel, ;
. Rel . Cafeteria
ATMOSFERICO proporcionando ao GERElr Sombrio,
usudrio a selecdo de R Letargico,
Distrair-se
playlist personalizada Sonhador,
Retirar-se (isolar- Améavel
se)
Alinhar estratégias
projetuais do
PDV com as
particularidades
. especificas da faixa
Experiéncia . e
. etaria do publico- o
/ propésito, Eliminar Todos os
. alvo (por exemplo, . Restaurante,
Ambiente, . B . “sugadores” de Alto tipos de .
. idosos terdo maior . Cafeteria e Bar
Servico, » energia humor
facilidade com
Produto

recursos menos
tecnolégicos e
demandardo um
servi¢o mais lento e
paciencioso)




ATMOSFERICO

Estar livre de

problemas
Ser grato L
J Letargico,
Disponibilizar papéis | Transformar Miseravel,
de carta e canetas criativamente Sombrio,
Experiéncia/ | estimulando que os . . L Ansioso, .
. . Racionalizar Médio . Cafeteria, Bar
propésito usudrios escrevam - Risonho,
ou desenhem algo Analisar Sonhador,
para si mesmo Pensar positivo Amével,
L Produtivo
Distrair-se
Respirar
Descansar
Explorar o uso
de mobilidrios
( d Estressado,
espagosos (grande
Ambiente . pag ~ 8 Alto Relaxado, Cafeteria
dimenséo) e fofos Energizar-se e
(textura/acabamento
macio)
Possibilitar o acesso
. N . Relaxar
visual a cozinha,
objetivando expor
o nivel de higiene Ansioso,
e organizagao : : Agitado, Restaurante,
Ambiente & s Distrair-se Médio g .
do espaco de Estressado, | Cafeteria, Bar
servico, bem como Sonhador

possibilitar o
acompanhamento do
preparo do prato

Estar livre de
problemas

Fonte: Autores (2023)

As relagdes entre estratégias e humor realizadas pelos psicélogos e

interpretadas - por meio da ética do design para experiéncia e do design para

humor - pelos autores, tem o intuito de posicionar o fator “humor” dentro das

experiéncias de consumo. O olhar dos psicélogos sob o conjunto de estratégias

de retail design reforcou a ideia de Spillers (2010) de que o humor é mais dificil de
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ser observado e/ou medido quando comparado a emogdo, porém, também ficou
evidente a partir das justificativas dos psicélogos que o humor esta diretamente
conectado ao bem-estar do usuario, como havia proposto Diener et al. (1994) e,
por essa razdo, € importante que se leve em consideracdo tal fendémeno afetivo.
Ademais, foi citado pelos psicélogos o papel que a o usuario tem sob a regulacao
do seu préprio humor, pois uma vez consciente, as estratégias de regulacdo de
humor tendem a funcionar de forma mais efetiva, ou seja, o usuario encontra-se

mais aberto para ter seu humor regulado.

Da mesma forma que Desmet (2003) afirma que projetar para emocao é
uma forma de projetagdo complexa, os dados coletados apontaram que projetar
para o humor também é, pois além de ndo ser possivel prever o impacto que uma
estratégia projetual pode causar no humor do individuo, também nao é possivel
afirmar que uma estratégia impactard o humor de todos os individuos da mesma
maneira, positivamente ou negativamente. A valéncia do impacto dependerd do
tipo de humor e da resposta emocional pessoal de cada pessoa que interaja com
uma determinada atmosfera. Percebeu-se, também, que o design - por meio
das estratégias de retail design - pode impactar o humor e demais fenémenos
afetivos (emog¢des, sentimentos), o que reforga a ideia de Desmet (2002) de que o
design - neste caso, de produto - poderia envolver, evocar e influenciar o humor,

sentimentos e emoc¢des de maneiras variadas.

Ainda sobre a influéncia, Spillers (2010) defende que o humor pode
ser influenciado ou alterado pelos estimulos resultantes de uma determinada
experiéncia. Os resultados desta etapa mostraram que, referente ao humor,
“a experiéncia inicia antes mesmo de sair de casa e pontos que impactem
positivamente o contato entre usuario e local, antes mesmo de sentar no PDV,
podem ser muito positivos” (Psicélogo 2). Outra questdo percebida foi a do Efeito
de Congruéncia do Humor (Bower, 1981) que funciona como a “lei da atra¢do”, ou
seja, uma vez que o individuo esta de bom humor, a tendéncia é que ele passe a

valorizar os aspectos positivos das situa¢cdes com maior facilidade. Nesse sentido,



os resultados mostraram que o primeiro contato do usudrio no PDV deve ser muito
bem pensado, pois ele podera “ditar” como sera o restante da experiéncia. Ao falar
do humor, o Psicélogo 2 afirmou que “a chegada ao local tem grande impacto por
ser a primeira interagao entre os dois (usuario e PDV) e, por isso, uma intervenc¢do

que possibilite conforto e seguranga nesse momento pode ser altamente positiva”.

Por fim, compreendeu-se que as estratégias listadas acima mostram o poder
que o design possui em um projeto que objetive a regulagio de humor do usuério. E
valido ressaltar que tais estratégias, concebidas por designers e arquitetos neste estudo,
sdo destinadas especificamente as experiéncias gastrondmicas. Porém, compreende-se
que o projetista - designer, retail designer, arquiteto - pode explorar este conjunto de
estratégias para criar experiéncias de consumo emocionais de forma mais estratégica,

“cirdrgica” e assertiva em demais tipos de varejo, com suas devidas adaptac¢des.

CONSIDERAGOES FINAIS

Este estudo, que investigou a contribuicdo do retail design para a regulagdo do
humor do usuario em experiéncias gastrondmicas, culminou na criagdo de um
conjunto de estratégias de retail design com énfase na regulagdo do humor do
usudrio para o varejo gastronémico. As estratégias ou oportunidades, foram
criadas para servirem de ferramenta e, ainda, para estimularem o pensamento
estratégico e auxiliarem na qualificacdo dos processos projetuais e dos projetos
de varejo de profissionais da area. No que tange o design, a partir deste estudo
concluiu-se que ele desempenha um papel poderoso, pois é por meio dele que
as estratégias e projetos de varejo ganham forma. O design, mais propriamente
o estratégico, pode nesse sentido atuar como um orientador de projeto para
situagdes e contextos complexos, ou seja, no campo do retail design com énfase
na experiéncia, o design estratégico desempenhara o papel de articulador, ndo s6
dos atores sociais envolvidos na experiéncia, mas, também, dos estados afetivos e

emocionais que se inter-relacionam e permeiam tais atores.
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Em relagdo as limitagdes, sabe-se que o humor é um fenémeno afetivo de
dificil medicao e, por essa razdo, os estudos que o contemplam sao escassos ou
muito subjetivos. Porém, essa limitagdo diminui, ao passo em que, investigacdes
como esta, cada vez mais mostram o papel relevante que o humor possui no
comportamento do individuo e nas experiéncias em que 0 mesmo vivencia, sejam
elas gastrondmicas ou de outras naturezas. Finalmente, para além das experiéncias
gastrondmicas investigadas neste estudo, um caminho interessante para pesquisas
futuras seria o da proposicao de estratégias de retail design com énfase naregulagdo
de humor em outros mercados varejistas, como, por exemplo, o mercado da Moda,
o qual além de abranger formatos variados de PDV's - das flagship stores as pop-up
stores - também ocupa uma grande fatia do mercado varejista. Investigar como o
humor se comporta em formatos de varejo distintos, em um contexto que vai muito
além do consumo, pode ampliar e muito a discussao que envolve a experiéncia do

usuario e o humor.
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