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A,
RESUMO

O presente trabalho se utiliza da ferramenta de design sensorial
¢ seus principais elementos como forma de contribuicdo para a
experiencia do consumidor por meio do projeto de interiores do-
ceria "CHOCONATYS', na tentativa de gerar uma experiencia
individual no consumidor. Como objetivo final, esse projeto de
uma loja conceito, busca explorar as sensacdes ¢ emocdes no
usudrio por meio do design de interiores, buscando evocar me-
morias afetivas da casa de vo, por meio de um pot-pourri de esti-
Os.

PALAVRAS CHAVES: Doceria, Design Sensorial, Loja Conceito.




A
ABSTRACT

The present work uses the sensorial design tool and its main ¢le-
ments as a way of contributing to the consumer experience throu-
oh the interior project "CHOCONAT'S", in an attempt to generate
an individual experience for the consumer. As a final objective, this
concept store project seeks to explore the sensations and emo-
tions in the user through interior design, seecking to evoke affective
memories of grandma's house, through a potpourri of styles.

KEYWORDS: Candy Store, Sensory Design, Concept Store.
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AN
- INTRODUCAO

1.1 OBJETIVO GERAL

Projetar os interiores de uma doceria em Araguari
MG por meio da ferramenta design sensorial.

1.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

O Enfender como funcionam os estabelecimentos
comerciais para alimentacdo de Araguari, MG

¢ O seu retorno de experiencia para © Consumi-
dor;

O Compreender a ferramenta design sensorial e
seus sentidos relacionados ao projeto de inte-
riores;

o Analisar caracteristicas ¢ especificidades para
composicdo de uma loja conceito;

O Investigar acerca da relacdo entre experiencia
do usuadrio, design sensorial ¢ ambientes comer-
ciqis.

O Desenvolver um ambiente que proporcione ex-
periencia agraddvel aos usudrios por meio de
uma loja conceito estruturada pela ferramenta
design sensorial.




- INTRODUCAO

1.3 JUSTIFICATIVA

Nao basta que marcas sejam eficientes e produzam bons produtos,
¢ necessario tocar mais do que no lado praticordavida de seus
consumidores, pois as pessoas estdo em busea.ndo. apenas de
algo que corresponda as suas expectativas mas sim algo que as
exceda. E necessario que, alem da eficiencia, uma .marca. possua
capacidade de seduzir, de surpreender (GENESIN|, 2014, p./77).

Leticia Genesini (2014) chama atencéo para a necessidade que 0s
espacos fisicos dispdem de “‘cativar” seu publico alvo, o.que podemos
relacionar diretamente com o momento atual, que demonstra um aumento
significativo nas vendas online. Nessa perspectivo, a autora aponta que a
criac@o de uma loja fisica precisa ser projetada para atrair o consumidor,
O que Nnos leva a admitir que uma loja conceito, fundamentada com base
nas ferramentas do design sensorial para sua criacdo pode ser encarada
como possibilidade de sucesso, j& que lida diretamente com as emocodes
¢ sensacodes dos usudrios/consumidores. A autora ainda complementa que
Concept stores ou lojas conceito, s¢o o esforco ativo e diversificado de
construir um ambiente sedutor e envolvente para o consumidor, seguindo
O mesmo principio que acompanha as artes de que transformar um am-
biente expressa, consequentemente, modificar as relacdes que se ddo em
seu ambiente. A partir disso, a demanda de criacdo de uma loja conceito
na cidade de Araguari-MG ¢ acompanhada pela necessidade de expe-
riencia dos usudrios, propiciando maior fidelidade com a marca.

MOTIVACAO INDIVIDUAL

Com o retorno para Araguari visto que a pandemia modificou o calendario academico da
UFU Universidade na qual sou aluna da graduacao em Design, de acordo com conceitos
aprendidos no decorrer do curso, observei a possivel falta de estabelecimentos comerciais que
suprisse a necessidade de experiencia de nos consumidores. Atualmente na cidade temos em

maior concentrac&o pizzarias como pontos de encontros de familiares ¢ amigos, porém com a
pandemia causada pelo Coronavirus, houve uma diminuicdo na frequentacdo, ndo somente
nesses estabelecimentos, mas também em outros setores. Consequentemente, segundo o site
Veja, a taxa de desemprego foi a maior em comparacdo com os ultimos anos. A partir disso, me
vi dentro desse ambito e precisava fazer algo que mudasse esse fator, assim, encontrei uma
oportunidade de empreender fazendo chocolates para a venda. No entanto, verifiquei a
necessidade da criacdo de uma marca que me representasse diante dos consumidores e como
estudante de Design nesta perspectiva uma oportunidade de viabilizar um negocio proprio.

@




@ Confeitaria: Uma arte gastronémica
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2. CONTEXTUALIZACAO

2.1 CONFEITARIA: UMA ARTE GASTRONOMICA

A confeitaria segundo Flandrin ¢ Motanari (1998), originou-se na
Europa apos o seculo Xl no momento em que as padarias co-
mecaram a se perfeicoar em seus pdes por ocasiGo de festas
nas igrejas, os padeiros comecaram a misturar a farinha e fazer
bolos e empadas. No inicio produziam massas leves, sem fermen-
tos, assadas e recheadas, misturadas a outros ingredientes como
leite, ovos e aromatizantes. No Brasil aos poucos o doce acabou
se incorporando a cultura Brasileiro, fazendo parte da memoria
gustativa e do nosso gosto por doces muito acucarados. Porém
seu impacto se deve pela chegada dos confeiteiros vindos da
Franca apos a segunda guerra mundial trazendo receitas de
doces como Stollen! e Apfelstrudel?. Os doces brasileiros como
brigadeiro, quindim, bolo de fubd, queijadinha e romeu e julictq,
foram associados a cultura tragos por alembes, portugueses e
[talianos, os quais tiverem forte impacto nGo sO na parte de do-
cerias, mas tambem em toda a gastronomia local.

“A CONFEITARIA E UMA ARTE QUE USA
GLACE AO INVES DE TINTAS.”

) Apfelstrudel? Feito de massa fina e crocante e recheado com
- Autor desconhecido

muita ma¢d, canela, passas e nozes, o quitute ¢ hoje apreciado

. sobretudo na Austria e na Alemanha.
Stollen! ¢ um pdo de frutas de nozes, especiarias e frutas secas

ou cristalizadas, coberto com agucar de confeiteiro ou agcucar
de confeiteiro e geralmente contendo ma¢capdo. Conhecido
popularmente como panetone.

Imagem 2: Doce Francés Apfelstudel
Fonte: Google imagens (2022)

Imagem 1: Doce Francés Stollen
Fonte: Google imagens (2022)
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2.2 CONFEITARIAS E DOCERIAS EM ARAGUARI, MG.

O municipio conta com dois principais ambientes para comercializa-
coo de doces e derivados sendo eles: Caramella que apresenta seu
espaco de degustacao mais estruturado e Cinthia Flores, que tra-
balha por encomendas.

2.2.1 Caramella

Imagem 3: Espaco de degustacéo e destaque do produto “carro-chefe”.

Fonte: www.caramellabemcasados.com.br (2022)

A empresa iniciou suas atividades diante da dificuldade de encon-
trar bem casados com qualidade para casamentos, passando @
oroduzi-lo ¢ comercializa-lo. O propdsito da marca se baseia em
levar uma melhor experiencia cos clientes por meio da degustacdo
de produtos com ingredientes de qualidades, além de todo amor ¢
cuidado em sua producdo. Os produtos comercializados s&o
cestas, que alem do bem casado também inclui bolo, p&dio de gueijo,
pote de uvas, chocolates, geleio, pudim dentre outros produtos de
confeitaria. Aléem dos bem casados fornecidos para casamentos,
Caramella também inovou com a sua criacéo de “bem nascidos’,
para comemoracdo da chegada do bebe.
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2.1.2 Cinthia Flores

“Cinthia Flores” se trata de uma confeitaria que recebeu o nome da
donag, que pessoalmente trata dos assuntos do seu negocio e da
producdo dos produtos para comercializacdo, que ¢ conhecida
como bolo mais bonito da cidade. Cinthia comecou a empreender
vendendo trufas no periodo escolar ¢ mais tarde na faculdade. A
partir de 1997 investiu na confeitaria se especializando em produ-
cdo de tortas, diante disso viu sua demanda de producdo aumen-
tar ¢ em 2019 abriv sua primeira loja fisica, junto com uma amiga.
Porém com a Pandemia, Cinthia viu a necessidade de fechar as
portas devido a falta de publico para degustacdo por consequen-
cia da guarentena. Diante disso, iniciou atendimentos em casa por
encomendas. Hoje Cinthia Flores possui dois atelies em Araguari e
Uberlandio, na producdo de tortas, bolos e doces para eventos co-
memorativos, frufas ¢ ovos de Pascoa. Cinthia reforca que quando
se tfrata da experiencia com o cliente o sabor ¢ o principal, por meio
de produtos de qualidade ¢ amor em sua producdo.

Imagem 4: Logo e destaque do produto “carro-chefe”.

Fonte: Instagra @cinthiaflores__ (2022)
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2.3 MEMORIA AFETIVA

Imagem 5: Reflexdo sobre meméria afetiva

Fonte: vidadeadulto.com.br (2022)

Feche os olhos, respire fundo e pense naguele dia que
apos tanto esforco voce conseguiu andar de bicicleta, na-
quele prato favorito que s sua mde faz, sua formatura ou
a mansidao do seu lar apods dias de viagem (AUTORAL). As
memorias de formam a partir dos momentos de experiencia,
desenvolvendo por meio do émbito sensorial, seja por uma
cor, um cheiro, um sabor gue esteja ligado a um momento
importante da vida.
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2.4 DOCE COMO MEMORIA GUSTATIVA

A principio o doce contém acucar, que de acordo com
Universidade de Queensland, na Australio, o ingrediente
libera substancias no cérebro que afloram sensacdes de
prazer, ocasionando um ciclo vicioso no comportamento
humano, fazendo com que o consumo se torne frequente
¢ agradavel.

Segundo SCHMITT (1999, p. 41), as "experiencias" geram
valores sensoriais, emocionais, cognitivos, comportamen-
tais ¢ de identificacdo, que substituem os valores funcio-
nais. Portanto, quando relacionamos 0 consumo ¢ a ex-
oeriencia, identifica-se um fator de sentimentalismo
quando em conjunto com memodria afetiva.

De acordo com ASSENZAHL (2010), o que faz um produ-
to ou um servico ser uma experiencio, ¢ o poder que cle
tem de influenciar os sentimentos, pensamentos ¢ acodes
do usudrio, produzindo, assim, uma experiencia. Logo,
nesse projeto buscaremos afirmar essa memoria ¢ pro-
porcionar ao consumidor a importéncia de relembrar
momentos afetivos, por meio de uma composicdo de uma
loja conceitual.




vel

‘ Uma experiénci

. Lojas conceito ou Flagship Store?
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3.1 LOJAS CONCEITO - UMA EXPERIENCIA MEMORAVEL

Imagem 6: Loja conceito Havaianas, S&o Paulo.

Fonte: architetour.wordpress.com (2022)

Atualmente, com o aumento da tecnologic, da informacéo ¢ do padréo
de consumo, distanciam-se cada vez mais o consumidor de lojas fisicas
por falta de inovacdes e experiencia. Na tentativa de evitar tal distan-
ciamento do consumidor, as marcas precisam buscar diferenciacdo
entre a concorrencia, mantendo o foco nos produtos e experiencias
com seus usudrios SPENCE (2014). A falta de experiencia afasta o con-
sumidor final com a marco, o que leva as empresas a buscarem diferen-
ciac@o no mercado. Isso se reflete nas marcas como as Havaianas,
Natura, Riachuelo e Bauducco, por exemplo. As lojas conceitos estéo
voltadas para ambientes comerciais do mercado contempordneo
como forma de valorizac&o ¢ aproximacdo afetiva entre marca e con-
sumidor, por meio de elementos do Design sensorial e emocional, criando
um “WOW FACTOR". Segundo (PALLASMAA, 201 1) Com base em “uma
atmosfera de loja para possibilitar uma experiencia memordvel, ou seja,
momento no qual o cliente se surpreende com o que ¢ entregue pela
empresa com a qual tem um relacionamento a partir de uma relacdo
direta entre o impacto ocasionado pela experiencia.
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3.2 LOJAS CONCEITO OU FLAGHIP STORE?

As lojas conceitos e flagship stores séo derivadas das chamadas Mai-
sons, significa casa em Frances. Essas lojas representam o meio varejista
de processo de producdio artesanal ¢ venda de bens de luxo.

As flagship stores atualmente s&o conhecidas como lojas
de luxo que primam pela personalizacdo de produtos,
geralmente contam com um centro de aprendizado e se
tecnicas artesanais de arte e cultura e por isso sdo com-
pdem um setor de referéncia no ramo. Moore e Doherty
(2007).
As lojas conceito possuem reconhecimento no setor varejista apresen-
tando um negocio inovador para clientes de estilos de vida especifi-
cos. Guerra (2009) acrescenta dizendo que lojas conceitos sGo exclu-
sivas de uma marca, funcionando como showroom sendo a interativida-
de seu principal elemento. Diante disso, a interatividade ¢ o seu princi-
pal chamariz. H&d ainda aquelas que vao além e proporcionam perso-
nalizacdo, permitindo que o consumidor saia com um produto com a
sua carg, procurando vender um estilo de vida!

De origem nautica, o termo "flagship" se refere a um barco
que ¢ O maior, © mais rapido, © mais novo, © mais forte-
mente armado, e o lider numa frota. Quando aplicado a
uma loja varejista em particular, a designacdo. Farfan

(2010).

Flagship ¢ dada & principal localizacdo de um varejista, & maior loja
de uma cadeiag, & loja que contém ou vende o maior volume de merca-
dorias, & loja mais conhecida do varejista, ou & localizacdo em uma
cadeia que vende as mercadorias mais caras, servindo aos clientes de
mais alta classe” Logo de acordo com o autor Fanfan (2010), ¢ um
setor varejista cujo objetivo principal se baseia na lucratividade com
0 objetivo de construir a imagem da marca de um determinado produ-
to.
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Imagem 7: Loja conceito Swarovski, Mil@o.

Fonte: https://archtrends.com/ (2022)

As lojas Swarovski ¢ empresa maior ¢ mais antiga fabricante de cristais. A
marca em 2020 passou por um rebranding incorporando em uma nova loja
conceito mostrada nas imagens acima, denominada “Instant Wonder” inspi-
rado na campanha Wonderlab. O espaco foi projetado pela ageéncia fran-
cesa Villa Eugenie, refletindo o conceito da marca mais moderno, chamativo
¢ sensorial. O interior dela ¢ vibrante, possuindo uma cor amarela chamati-
va, texturas, esculturas feitas em metal ¢ outros materiais inovadores com o
intuito de prender o olhar para o ambiente & primeira vista por meio da cor
amarelo vibrante.
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Imagem 8: Flagship Store Burberry, Paris

Burberry ¢ uma loja composta
pOr roupas, acessorios de luxo,
perfume, Oculos de sol ¢ cosmeti-
cos. A sua identidade visual ¢
constituida por padréo em quao-
drados. Em colaboracéo com o
arquiteto Vicenzo Cotiis, foi pla-
nejada uma Flagship para en-
trada do outono  inverno
2022/2023 segundo a identida-
de visual da marca localizada
em Saint Honore, Paris. A parte
interna ¢ composta pela moder-
nidade composta por formas
geometricas, espelhos e diversas
texturas como concreto e cerd-
mica.

Fonte: Instagram @hypnotize Imagem 9 Flagship Store Burberry, Paris

A fachada nao ¢ diferente, em
harmonia com seu interior foi
representado  faixas em toda
completude do predio.

Segundo Cotiis os tons quentes
criam um lugar onde todos os senti-
dos sao estimulados (..) as intersec-
coes de linhas e geométricas
trazem dinamismo ao ambiente,
onde as pessoas se tornam prota-
gonistas desta historia contempo-
rénea da Burberry.

Fonte: Instagram @hypnotize
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Imagem 10: Sécios da empresa

Andlise 4.1

Nanica Brasil

Local:

Sede Pinheiros, SP, Brasil.
Ano: 2020

Fonte: G1.com (2021)

A empresa ¢ nova no mercado, fundada em 2018, por Leonar-
do Macedo e Tito barcellos. Thiago Abravanel, que nessa
¢poca j& era amigo dos socios, apresentou a ideia cos em-
oresarios como um modo de empreender em banoffe (torta
doce & base de bananag, creme ¢ caramelo) e mais adiante
se tornou embaixador da marca, devido ao processo de
divulgacao. Em 2019, iniciou o programa de delivery e para
isso foram acrescentados mais produtos como o monoffee com
morango, uvoffee com uva verde e churroffee com churros. Em
2020, o delivery se tornou sucesso estabilizando a empresa,
com isso, Abravanel passou a ser socio da empresa. Atualmen-
te, o empresa estd em constante crescimento, principalmente
na drea de Marketing, gracas a participacdo de Thiago
Abravanel no Big Brother Brasil 202 1.

Autores Projetuais: escritério Office 507 Arquitetura e inte-
riores ao comando das Arquitetas Ana Paula Silva e Jessi-
ca Aramaki
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Figura 1 1: Fachada Nanica

Nanica conta como publico
alvo principal os jovens, visto
que o projeto foi pensado de
forma "instagramatica”. Rela-
cionado co inicio da sua
divulgacao, feita por Abra-
vanel a influenciadores, se
mantendo assim atualmente. A
loja em si, por ser pequena e
estreita, mas chama atencdo
pelas cores fortes em con-
traste, transmitindo descon-
tracdo. Durante o dia a luz
natural tem contato direto
com o interior do estabeleci-
mento, ocupando papel prin-
cipal, conectando o interior
com O exterior, porém essa luz
invade as mesas de consumo,
ndo sendo adequado, desse
modo, ao usudrio, pois torna-
-se desconfortavel.

Fonte: ArchDaily.com (202 1) Q ’ ‘

'O diferencial do Nanica é ter simplicidade de uma doceria,
e ao mesmo tempo trazendo o novo, popularizando o bano-
ffe, tradicional doce de Curitiba, em diferentes variacées"

Leonardo Tribuna (via Gazeta do povo)
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O espaco conta com Sm?, logo
em sua entrada temos uma refe-
Imagem 12: Local Para tirar fotos rencia do estabelecimento para
geracdo de experiencia do usu-
ario: um balanco em “tamanho
familia”. Esse elemento remete ao
crescimento da marca ¢ a cal-
cada em mosaico portugues,
fazendo referencia & cidade
natal dos socios  curitibanos,
como tambeém, ¢ uma forma con-
vidativa para a entrada de
possiveis consumidores. Devido
a0 ambiente ter sido projetado
para ter influencia em midias so-
ciqis, esse espaco ‘instagramati-
cO’ serve como um elemento de
marketing de divulgacdo, por
meio de fotos compartihadas
por exemplo. O revestimento
preto brilhante encanta pelo
reflexo dos usudrios ¢ também
garante a ideia de uma boa
higiene, o amarelo na parte cen-
tral da imagem transmite a ideic
de "quebra" em conjunto com as
Fonte: ArchDaily.com (202 1) plantas superiores e luminarias
em cordas, 0 que nos remete o
conceito de selva.
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Imagem 13: Local de consumo

De acordo com a refe-
rencia humana co lado,
observa-se que o mobili-
ario ¢ inspirado em um
canto alem&o, composto
em um banco ligando a
fachada até o inicio do
balcto. Mesas de cir-
cunferencias ¢ tamanhos
menores foram planejo-
das para uma refeicdo
rdpida ¢ no sentido de
valorizar a aproximacdo
social.

Fonte: ArchDaily.com (2021)
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Imagem | 4: Local de consumo

Fonte: ArchDaily.com (2021)

Ao adentrar ao estabelecimento & esquerda temos o
espaco para comercializacdo dos alimentos como na
andlise anterior, percebe-se que a luz do sol incide dire-
tamente nesse espaco, fazendo com o que o consumidor
'escape’ para o local com sombra. Acima do balcéo de
consumo temos um jardim vertical com a seguinte frase
"Amizade boa n&o ¢ reta, ¢ torta', para transmitir uma
informalidade ¢ descontracéo ao ambiente.




A
4. ANALISE DE SIMILARES

Imagem 15: Balc&o, materiais e efeitos de iluminagdo

Os materiais usados s&o: @
madeira rustica de demoli-
c&o, no balcdo ¢ no painel
aereo com pontos de luz
para auxiliar a iluminacdo
direta dos atendentes ¢
também auxiliar na estética
do ambiente, cimento quei-
mado no teto para uma
composicAo harmdnica com
o piso, paleta de cores (ver
abaixo), mosaico portugues
NO PisO em sud circulacdo
direta/fluida entre entrada
¢ balcado e, muitas plantas,
expressam o fropicalismo e

a brasilidade da marca.
Fonte: ArchDaily.com (2021)
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Imagem 16: Entrada luz natural

Fonte: ArchDaily.com (2021)

Neste projeto temos o uso da iluminacdo direta ¢ indireta.
A iluminacdo direta se d& por meio do sol na fachada. A
iluminacao indireta ¢ caracterizada pelos spots para auxi-
lio, led expostos como iluminacdo geral e arandelas para
decoracdo.
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Imagem 17: Planta baixa

Lado esquerdo com mobilidrio e Balcao

Lado direito com livre acesso para circulacdo
da entrada até o balcdo e banheiro

Fonte: ArchDaily.com (2021)

ANALISE CRITICA GERAL

GCracas a composicdo do ambiente voltada & comunicacdo
visual da marca, atribuindo assim uma estética bem direcionada
¢ atrativa ao olhar, com o contraste das cores ¢ conceito da
marca. Temos uma boa circulacdo ¢ iluminacdo, sendo a natural
a principal delas. Porém, o excesso de luz solar adentrando co
espaco no ambiente de consumo pode ser um problema aos
consumidores. A ideia do balanco ¢ ideal para geracéo de me-
moria, experiencia, funcionando também como divulgacdo em
redes sociais, como uma ferramenta de marketing da marca.
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Imagem 18: Logo marca

Andalise 4.2

Dengo Chocolates
Local:

Avenida Faria Lima, SP

Fonte: Chocolatrasonline.com.br (2021) Ano: 2020

Dengo chocolate ¢ uma empresa de cacau e chocolate
brasileira criada por Guilherme Leal, fundador da empre-
sa Natura. Os servicos foram criados como apoio a pe-
quenos e¢ medios produtores da bahia, com o intuito de
apoiar a agricultura consciente a partir de um ciclo justo.
Por ser um projeto de impacto social, o publico alvo s&o
pessoas conscientes que possui sua atencdo voltada
para o ambiente ¢ causas sociais.

Autores projetuais:
Matheus Farah + Manoel Maia Arquitetura
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Imagem 19: Fachada Dengo chocolates

Fonte: ArchDaily (2021)

Projeto desenvolvido pelo escritdrio de arqguitetura Matheus
Farah ¢ Manoel Maia localizado em Pinheiros, SP Os projetos
contidos no site séo voltados para a arquitetura residencial,
hospitalidade e entretenimento ¢ o projeto atual da loja
dengo de quatro andares refere-se a arquitetura comercial.
Segundo Maia “O projeto ¢ uma aposta na tecnologia para
rever Os parémetros construtivos ¢ mostrar que ¢ possivel
inovar ¢ edificar reduzindo os danos ambientais ¢ promoven-
do o desenvolvimento sustentavel das nossas cidades, sem
abrir méo da estética e do conforto’.
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Imagem 20: Dutos para transporte de  Imagem 21: Passagem de dutos e andar
Gréos interligado

Fonte: ArchDaily (2021) Fonte: ArchDaily (2021)

Percebemos em sua composicao, simetria equilibrada e ritmo nas formas
do teto por meio da subtracdo de formas estratégicas, transmitindo
ideia de permeabilidade para o projeto. A madeira aparente, juntamen-
te com a vegetacdo, provoca o sentfimento de aconchego, aberturas
em vidro auxiliom na entrada da luz natural transmitindo os valores da
MArca, Como por exemplo o respeito com o meio ambiente. No interior da
loja temos um diferencial, o envolvimento do consumidor em todas as
ctapas produtivas, processo conhecido como “bean to bar’, que signifi-
ca O processo acompanhado pela empresa desde a extracdo dos
gréos do fruto até o consumo. Na figura x, percebemos os gréios trans-
portados por dutos, chamando a atencdo dos consumidores. Os quatro
andares sdo interligados gracas a transparencia das aberturas em
vidro, sendo o primeiro ¢ o segundo composto por mesas e cadeiras,
onde os usudrios podem ter uma visdo privilegiada dos outros departa-
mentos ¢ do ambiente externo.
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Imagem 22: Espaco de producdo de itens personalizados

Fonte: ArchDaily (2021)

Os materiais utilizados em sua composicto sdo fragmentos de
revestimentos cerémicos das residencias paulistas das déecadas de
[940 ¢ 19350, prestando homenagem & memodria afetiva. Laje em
madeira CLT (Cross Laminated Timber / Madeira Lamelada Colada
Cruzada) produzidas pela Amata e pilares e vigas em madeira
MLC (Madeira Lamelada Colada / Glulom) produzidas pela
Rewood. Estrutura metdlica com acabamento em pintura e vidros
para efeito de transparéencia e relacdo com a natureza. Segundo
arquiteta Farah, buscasse criar um espaco onde o rustico, o irreve-
rente, © autentico ¢ o artesanal estivessem em destaque, a partir de
uma releitura contemporénea do uso de elementos naturais ¢ do
proprio conceito de brasilidade”.




A,
4. ANALISE DE SIMILARES

Imagem 23: Espago de consumo Para a iluminacdo, temos a na-
tural que adentra co estabele-
cimento pelas suas aberturas e
a arfificial, proporcionada por
um trilho no teto para uma ilumi-
nacdo fria geral. Alem da ilumi-
nacdo frio, temos tambem ilumi-
nacdo amarela indireta  por
LEDs no balcao, prateleiras
abaixo dos mobiligrios e atrds
do canto alemdo, fazendo com
que esta seja predominante na
composicdo do ambiente.

Imagem 24: Balcdo para consumo
de bebidas

Fonte: ArchDaily (2021)

Os mobiliarios usados no proje-
tO, assim COMO em SuQ COMPOSi-
cdo do ambiente, séo em ma-
deirg, incluindo mesas externas
¢ no interior do estabelecimen-
to temos o espaco de intera-
cdo, pensado como dito ante-
riormente "canto alem&o" com a
disposicéio do banco estofado
em couro, proporcionado além
de destaque, conforto ao usud-
rio. Para o balcéo de bebidas
foram utilizadas cadeiras com
acabamento  em  palhinha  Fonte: ArchDaily (2021)
indiana.
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Imagem 235: Planta baixa

Fonte: ArchDaily (2022)

ANALISE CRITICA GERAL

Percebe-se que a composicdio do ambiente foi pensada por meio
dos valores da marca ¢ ndo sobre sua comunicacdo visual. Rela-
cionando-se com a andlise de similares anterior, salvo que o am-
biente possui metragem maior, conseguimos verificar de modo mais
evidente o gquesito da experiencia do usudrio com o ambiente por
infermedio da linguagem aberta entre pavimentos, o que facilitou
a sua relacdo com o meio, alem de elementos visuais que desper-
taram a atencdo ¢ emocdo do consumidor. Nota-se que ¢ um pro-
jeto bem planejado em sua circulacdo e separacdo de setores
social ¢ de consumo, sua iluminacdo bem direcionada ¢ aconche-
gante. Na figura acima percebemos em sua composicdo de layout
uma boa circulacdo, espacos de consumo ¢ interacdo e tambéem
acessos bem definidos de acordo com a ergonomia do ambiente.




ETAPA - 3

Metodologia
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5.1 DOUBLE DIAMOND (DUPLO DIAMANTE)

A metodologia utilizada no desenvolvimento do trabalho foi o
Double Diamond, cricda pela instituictio independente Design Cou-
ncil no ano de 2005. Sua composicdo ¢ feita por dois diamantes
interligados, divididos em quatro etapas distintas sendo elas: des-
cobrir, definir, desenvolver ¢ entregar. O primeiro diamante ¢ volta-
do para a exploracdo ¢ compreensdo do problema, no segundo
ocorre alternativas para a resolucdo do mesmo por meio da juncdo
de diferentes ideias. Na figura abaixo, podemos observar as
ctapas ¢ suas aplicacdes ao projeto.

Imagem 26: Método double diamond aplicado ao projeto

ANALISAR O PROBLEMA | VERIFICAR SOLUCOES
|

PROBLEMA

DESCOBRIR DESENVOLVERy ENTREGAR

Fonte: Autoral (2022)
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Imagem 27: Tabela do método double diamond aplicado ao projeto

ANALISAR O PROBLEMA

DESCOBRIR

Objetivo:

Andlise ¢ compreensdo do
problema por meio de
pesquisa.

Ferramentas:

Pesquisa onlineg por meio
de site , artigos ¢ andlise
de similares.

Obijetivo:

Sintese da  pesquisa  da
etapa. Ainda nesta etapa
¢ definido a ideia central
(briefing) que norteard o
desenvolvimento do pro-
duto.

Ferramentas:

|. Brainstorming;

2. Publico alvo;

3. Moodboard;

4. Programa de necessida-
d@s;

J. Persona

Fonte: Autoral (2022)




S. METODOLOGIA

Imagem 28: Tabela do mé¢todo double diamond aplicado ao projeto

ETAPA VERIFICACAO DE SOLUCOES

DESENVOLVER ENTREGAR

Obijetivo:

Inicio da etapa de criati-
vidade a partir da gera-
cdo de alternativas por
meio de protdtipos. Reali-
zada por programas de
modelagem ¢ desenho
tecnico virtual.

Ferramentas:

|. Estudo de layout arqui-
fetonico;

2. Decoracao de Interiores
atraves do desenvolvimen-
to da maqguete eletronicao.

Obijetivo:

Concluséo da  proposta
com solucdes finais.

Ferramentas:

|. Renderizacéo a partir
da modelagem;

2. Projeto executivo com
especificacoes;

3. Memorial Descritivo.

Fonte: Autoral (2022)
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6.1 MATERIALIZACAO DA LOJA CONCEITO
A PARTIR DO DESIGN SENSORIAL

MALNAR VODVARKA (2004), questiona o quanto seria importante tra-
balhar com a audicao, o tato e o olfato do mesmo jeito que se traba-
lha com a vis@o, a resposta sensorial de ambientes abordariam mais
sentimentos ¢ memoria afetiva. Diante disso, o design sensorial aborda
os cinco sentidos sensoriais, influenciando nas emocdes ¢ proporcio-

nando experiencia, fortalecendo o vinculo emocional com o consumi-
dor ¢ estabelecendo uma relacao de fidelidade (LINDSTROM, 2007).

O grafico a seguir adaptado a partir da obra de (LINDSTROM,
2007) aborda a porcentagem relacionado ao grau de impacto vol-
tado a cada sentido:

Imagem 29: Grau de impacto da fidelidade por cada sentido.

Fonte: Lindstrom (2007)

Diante disso, o design sensorial estd diretamente ligado a lojas con-
ceito em relacéo & experiencia apresentando caracteristicas capa-
zes de atrair os cinco sentidos. E para isso ¢ necessdrio atencéo aos
clementos do espaco fisico, justamente por serem estes influenciadores
do comportamento humano. Elementos com a iluminacdo, o cheiro, ©
som, O sabor, a textura e o design, s&o fundamentais para a explora-
cdo sensorial como proposta para desenvolvimento de experiencias
satisfatorias.
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6.2 MATERIALIZACAO DA LOJA CONCEITO
A PARTIR DO DESIGN SENSORIAL

Imagem 30: Efeito de iluminagc&o decora-

tiva. 6.2.1 lluminacéo
De acordo com Miriam Gurgel
(2010), a "lluminacao ¢ uma das
principais  ferramentas  utilizadas
para iludir nosso olhar, simular alte-
racdes nos espacos ou  ainda
tapear nossos sentidos." Pode ser
artificial ou natural, por meio dela
criamos cendrios, destacamos pro-
dutos e evidenciamos cores no am-
biente ou apenas como elemento
de decoracao. A imagem oo lado
evidencia a utilizacao do Led
como elemento decorativo utiliza-
do ao decorrer da circulacao,
alem de conferir uma linguagem
pouco convencional, atraindo ©
olhar ¢ influenciando a sensacdo

Fonte: Pinterest (2022) no percurso estabelecido pelo usu-
Aario.
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6.2.2 Cores

Farina (1990) destaca que a cor pode ser um elemento de peso.
Uma composicto pode ser equilibrada ou ndo, dentro de um
espaco bidimensional, justamente pelo jogo ou composicdo das
cores que nele atuam. Esse eqguilibrio pode ser proporcionado
pclas sensacdes suscitadas pela cor, adequando cada uma co
espaco que deve ocupar. As cores devem ser usadas como ferra-
menta de projeto para influenciar o comportamento dos usudrios
em um determinado espaco (CURGEL 2010). A imagem abaixo evi-
dencia essa influencia, projetadas com o intuito de interferir no
comportamento humano. Um exemplo disso séo ambientes criados
para alavancar audiencio, por meio da paleta de cores extrava-
gantes como também excesso de formas em um Unico ambiente.

Imagem 3 1: Efeito de iluminagc&o decorativa.

Fonte: Pinterest (2022)
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Ainda de acordo com GURCEL (2010), “Para saber de que forma as cores
influenciaram as pessoas, ¢ preciso conhecer primeiramente as caracteris-
ticas psicologica delas” (CURCEL 2010, p.32)

Nessa perspectiva, destaca-se abaixo, o significado das cores conforme
GCURGCEL (2010) na cultura ocidental:

Imagem 32: Tabela significado de cores

BRANCO Remete a higiene.

Tristezq, soliddo podendo ate mesmo deprimir se usado em excesso. Porém
dependendo da aplicacdo representa sofisticacdo.

Relacionado a sabedoria, mas tambem co estresse ¢ fadiga.

Associa a harmonia, acalmando ¢ relaxando, tfransmitindo
paz.

Também associado a harmonia, calma e relaxamento e paz, harmo-
nig, estimula o silencio ¢ a concentracéo. Em combinacéo com laran-
ja torna ambiente mais dindmico.

\leIN=3y: W Em fons mais fortes podem deprimir, combinado com amarelo pode
estimular o cérebro e criar uma atmosfera dindmica.

Dramatico e vibrante, pode gerar estresse e irritabilidade dando
sensacdo de claustrofobia se usado de forma intensa. Tem como
objetivo aumentar a fome e acelerar acoes.

VERMELHO

MAGENTA BV vibracdo, com alto indice de energio, pode transformar
¢ induzir a mudanca.

Infantil, remete a alegria e diversdo. Estimula a criatividade, co-
municacado, intelecto e poder.

LARANJA Associa ao aconchego, estimulando o ofimismo e socializacao.
Representa alegria ¢ humor se usada com cautela. Na gastronomia
o laranja ¢ o vermelho, facilitam a digestdo e estimulam o fome.

Fonte: Gurgel (2010) adaptacé&o autoral
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6.2.3 Texturas

As texturas, em conformidade com GURCEL (2010), possuem impor-
tante papel de atuacdo como estimulo sensorial, como ornamento e
ou estimulo visual. As texturas podem ter aspectos tateis e visuais, sGo
de suma importéncia nos projetos de Design de Interiores por serem
um dos principais elementos decorativos.

Imagem 33: Textura em 3D (Tateis) Imagem 34: Textura visual (n&o tatéis)

Fonte: Pinterest (2022) Fonte: Pinterest (2022)

Podendo ser aplicadas como papel de parede, em 3D através de
ornamentos como O gesso por exemplo e tambéem com artes em pintu-
ra. Tambeém estd ligada ao elemento arquitetdnico parede.
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6.1 Elementos arquitetdnicos

Diretamente ligados na estruturacéo arquitetdnica, mas tambem voltados
para a estetica funcional e fornecedora de sensacdes a partir da com-
posicAo harménica do ambiente, estes sGo compostos por Piso, parede ¢

feto.
6.1.4 Piso

Imagem 35: Piso de madeira. Imagem 36: Piso Marmorizado.

Fonte: Pinterest (2022) Fonte: Pinterest (2022)

As imagens acima refratam a diferenca da estética de aplicacéo no elemento
PIisO.

A imagem & esquerda ilustrando o piso laminado em madeira remete & austeri-
dade ¢ elegancia proporcionando aconchego e relaxamento, pois transmite
calor pelo material. J& imagem & direito, com o piso marmorizado, tfransmite a
sofisticac@o e imponencia, como tambeém certa “frieza’”.
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6]5 quedz Imagem 38: Exemplo aplicacdo de
parede.
Segundo KOTLER (1973) Os

fatores tateis sGéo associados @
texturas e superficies. Nao dis-
tante, o elemento parede estd
diretamente ligado as sensacoes
tateis, por meio de relevos ¢
repetico ¢ também estéticas
visuais. Na obra de Gatto
(2002), complementa que estes
fatores visuais estdo ligados a
percepcdo de cores e materiais,
a partir da arquitetura ¢ mer-
chandising no ambiente.

Imagem 37: Exemplo aplicacédo de
teto.

Fonte: Pinterest (2022)

6.1.6 Teto

Segundo citacao  (PALLASMAA,
201 1), uma atmosfera de loja pen-
sada para possibilitar uma experi-
encia memordavel. Sendo um dos
fatores que auxiliom nessa experi-
encia o elemento, teto. Pode ser
utilizado para remeter movimento,
orotagonizar efeitos decorativos
como retrata a figura ao lado ou
para projeto de iluminacdo.
Fonte: Pinterest (2022)
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6.2 Aplicacdo projetual

O que faz um produto ou um servico ¢ até mesmo um espPaAco ser uma
experiencia ¢ o poder que ele tem de influenciar os sentimentos, pensamen-
tos ¢ acodes do usudrio, produzindo, entdo, uma experiencia (HASSENZAHL,
2010). Nesse sentido, o espaco “CHOCONAT'S” foi projetado como forma
de proporcionar uma experiencia no usudrio por meio do Design sensorial.
O desenvolvimento da concept store estd pautado fundamentalmente em
referencias retrds, identificadas tanto na etapa de criatividade quanto na
andlise do perfil do usudrio. A casa da avd, como um “arquetipo’, represen-
ta o imagindrio das relacdes afetivas muito fortes, ainda mais presentes
numa cidade mineira interiorana. Os detalhes, o cuidado, o cheiro das qui-
tandas ¢ bolos, as plantas, os ladrilhos, os méveis em madeira torneada,
dentre outros, costumam estar presentes em nossas memorias de infancia.
Assim, por meio de uma linguagem que transita entre o retrd (sem uma de-
terminacto precisa de epoca, mas um pot-pourri de estilos) ¢ o contempo-
raneo, o design de interiores da CHOCONAT'S enfatiza elementos que res-
gatam os alpendres, jardins ¢ quintais das casas das avos mineiras.

A fim de evocar tais sensacdes e emocdes por meio do design, foi propos-
to um grande pergolado que abraca completamente o espaco, sendo
suporte para um forro rustico em bambu com iluminacdo embutida que
remete & iluminac@o natural. Paredes verdes foram exploradas para reafir-
mar a relacdo com o quintal ou drea externa, ¢ grandes vasos com olivei-
ras foram dispostos inundando o ambiente de verde. O Galp&o possui em
sua construcdo original pilares de sustentacéo que foram explorados ¢
replicados, servindo de suporte para a construcdo das pérgolas. Esse ele-
mento quebra com a ‘caixa” e expande o olhar do usudrio, além de con-
formar um cendrio atipico para uma doceria em Araguari, transportando-o
para outro tempo e lugar. Assim como as lumindrias de mesa em formato de
abajur que expressam delicadeza e romantismo. O piso em cimento quei-
mado ¢ ladrilho hidraulico, remetem a sensacdo de infGncia provenientes
das edificacdes originais de ¢poca, compondo grandes tapetes para
lounges, que em sua combinacdo com o mobilidrio reflete um ambiente
retrd. A unido desses elementos tem como objetivo principal estimular os
sentidos dos usudrios a partir da interacédo do produto, como forma de
superar suas expectativas (PRESS; COOPER 2003).




‘ Persona ‘ Programa de Necessidades
‘ Brainstorming ‘ Naming




A
/. CHOCONAT'S DOCERIA

/.1 Local escolhido

O estabelecimento escolhido para execucdo do projeto cuja
autoria arquitetdnica ¢ desconhecida, encontra-se na Avenida
Teodolino Pereira de Arauvjo, 1745 localizada no centro de
Araguari. Sendo uma das principais da cidade com maior cir-
culacao de pessoas devido estabelecimentos comerciais pro-
ximos, sendo eles posto de combustivel, nomeado posto 3 e co-
nhecido como posto do Rafa popularmente. Localizada proxi-
mo ao cruzamento entre a rua Joagquim Modesto a qual encon-
tra-se estabelecimento “Las quecas’, voltado para a venda de
panguecas e tambem entre a rua Daniel Xavier localizada @
sorveteria Bonafruta, alem do Sacolado Center, distribuidor de
bebidas ¢ supermercado.

As imagens apresentadas a seguir representa estrutura do
Galpaio antes da intervencdo projetual com estéetica original. E
O mapa via google maps estabelecimentos para melhor visuali-
zacAo sobre estabelecimentos comerciais em torno do projeto
em questdo.
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Imagem 39: Fachada de Galp&o para projeto CHOCONAT'S

Fonte: Autoral

Imagem 40: Vista superior localizacé@o estabelecimento

Fonte: Google Maps (2022)
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Composto de duas portas frontais em vidro, facilitando a entra-
da de luz natural e seu pe direito ¢ duplo. O teto ¢ composto
por cobertura em aluminio com estrutura em metal, possui pe
direito duplo ¢ uma drea interna de aproximadamente 250m2.

Imagem 41: Interior de Galpdo: Frente.

Fonte: autoral

Imagem 42: Interior de Galp&o: Lado esquerdo.

Fonte: autoral
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O Galpao atualmente conta com banheiro masculino e feminino
no centro ao lado direito do estabelecimento, juntamente com um
balcéo ¢ pia. E ao fundo possui um depdsito com paredes em
drywall juntamente com elemento artistico destacado na parede

(grafite).
Imagem 43: Interior de Galp&o: Lado direito.

Fonte: Autoral

Imagem 44: Interior de Galp&o: Fundo.

Fonte: Autoral
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6.2 Publico alvo

Para andlise do publico voltado para a marca CHOCONAT'S
foi elaborado um formuldrio de pesquisa qualitativa, com um
grupo composto por |9 pessoas. Visto que o ideal seria um
Qrupo mais abrangente, porém devido co tempo-recurso para
realizacdo deste trabalho, ndo se pdde obter uma amostra
mais generosa.

A partir da andlise definiu-se entéo, que o publico estd na faixa
etaria entre 17 ¢ 45 anos, sendo desse publico majoritdario o
genero feminino ¢ estado civil solteiros.

Diante dessa pesquisa, foram levantadas questdes para com-
oreensdo da idade, género, profisséo e estado civil para defini-
cdo de publico alvo. Para entendimento sobre o produto prin-
cipal da loja e sua atribuicéo no mercado foi abordada ques-
tdes de quais tipos de doce s&o consumidos, por guantas
vezes na semana ¢ qual periodo, possiveis acompanhamento
oara consumo com chocolate e sensacodes afloradas diante do
mesmo. Por conseguinte, questdes para auxilio em projeto de
loja por meio de abordagem quanto cos momentos de lazer
dos entrevistados, importdncia para um ambiente de consumo
voltados para docerio, cafeteria ¢ padaria ¢ o que ¢ mais va-
lorizado em um produto.
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Imagem 45: Grafico com dados sobre Publico alvo: Divers@o e lazer.

Fonte: Autoral

A partir do grafico acima podemos observamos © que 0s
usudrios costumam fazer em seus momentos de lazer. Perce-
bemos que, em ordem crescente, femos bares, assistir filmes e
seéries, musica, sair com amigos, fazer compras, ver futebol,
acessar internet (Midias sociais) ¢ jogar volei. Foi identifica-
do também que a prevalencia ¢ de um publico jovem. Ques-
tionados de sua preferencia por doces, verificou-se que o
mais consumido ¢ chocolate (barra, trufa, 7/0%) e doces
como tortas, sorvete ¢ pacoca. Na tentativa de compreen-
der melhor as sensacdes produzidas nos entrevistados pela
degustacao, podemos analisar pelo grafico que a maioria
sente calmaria, prazer ¢ despertam lembrancas de inféncia
ao comerem doces. Na seguéncio, em relacdo ao mesmo
quesito, temos satisfacdo, felicidade, relaxamento e acon-
chego. Esse consumo se estende entre 7/ ¢ 2 vezes por
semang, a tarde ou apds o almoco.
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Imagem 46: Grafico com dados sobre Publico alvo: Lembrangas ou sensagdes;

Fonte: Autoral

Aprofundando no quesito ambiente de consumo, foi indagado
qual seria a importéncia do ambiente para consumo de doces.
Verificou-se ¢ nas respostas que um ambiente acolhedor, uma
iluminacdo aconchegante, a praticidade, bom atendimento,
ambiente confortavel, intimista, esteticamente bonito, a qualida-
de, a higiene, uma boa musica ambiente, a organizacdo ¢ a va-
riecdade de precos, eram as caracteristicas principais. Algumas
dessas sugestdes serdo utilizadas na composicdio do projeto,
juntamente com ideias que surgiram na etapa de criatividade,
orincipalmente aquelas voltadas ao ambiente retrd ¢ ao ar-
quetipo casas das avos

Observacéo: Para melhor visualizacéo, o formuldrio segue em
anexo junto com caderno projetual.
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7.3 Persona O1

Diante a andlise do Publico alvo
foram criodas trés personas para
desenvolvimento do projeto.

NOME: Elias

IDADE: 30 anos

ESTADO CIVIL: Solteiro
PROFISSAQO: Cabeleleiro

DESCRICAO

Comecou na profisséo muito jovem e
ama o que faz, uma pessoa familiar e
de muitos amigos. Gosta de curtir @
vida e desfrutar de boas experiencias.
Tem preferencia por chocolates, doces
Caseiros ¢ sorvete.

INTERESSES

Musicas, ir ao bar com amigos, mexer nas redes sociais, assistir a futebol e
Jogar video game.

Sensacdo despertada ao consumir chocolate

AE St
Calmaria:;

D D Relaxamento:
Intimista.
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Persona 02

NOME: Josie

IDADE: 20 anos
ESTADO CIVIL: Solteiro
PROFISSAQO: Estudante

DESCRICAO

Disciplinada e criativa, sonha em um
bom futuro e estuda para que isso
aconteca. Adora encontrar amigos
para conversar e se distrair. Tem prefe-
rencia por tortas, pacoca, roscas doce
¢ pudim.

INTERESSES

Fazer compras, assistir filmes e series, passeio com familia ¢ amigos, Cantar e
dancar ¢ jogar vole..

Sensacé&o despertada ao consumir chocolate

A Aconchego;
Felicidade;

Satisfacaio;
D D Prazer.
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Persona 03

NOME: Junior

IDADE: 45 anos
ESTADO CIVIL: Casado
PROFISSAQ: Professor

DESCRICAO

Respeitado, amavel por todos. Tem o
dom de ensinar ¢ sempre gosta de
aprender coisas novas. Consome cho-
colate /0%.

INTERESSES

Ler, tomar espumante e assistir filmes e séries.

Sensacdo despertada ao consumir chocolate

AE Inféncia;
0|0
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6.4 Brainstorming

No dia 0//02/2022 foi realizada a etapa de Brains-
torming para inicio a etapa projetual de criatividade
¢ elaboracao de ideias para a loja conceito, conta-
mos com a participacdo da estudante de Design da
Universidade Federal de Uberlandio, Samara Alves
Silva, a Designer de Interiores Ceruza Resende ¢ o
professor orientador Juscelino Machado Jr. A escolha
do espaco foi baseada na lembranca despertadas
poelos consumidores na etapa de Persong, referente
ao consumo do chocolate. O espaco arquitetdnico
foi escolhido devido a sua localizacéo em Araguari,
a criacdo de uma loja conceito serd um diferencial
para a geracdo de experiencia para 0s seus CoONsu-
midores.

Localizacdo estabelecimento

O LUGAR = TEODOLINO PEREIRA ARAUJO

e

MAIOR CIRCULACAO DE PESSOAS & ESTABELECIMENTOS COMERCIAIS

S

CARTORIO CIVIL
\_7 PRACA FARID NADER
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Tempestade de ideias

ILUMINACAO QUENTE

A

MOVEIS EM MADEIRA

S

VASOS DE PLANTAS VINTAGE VA

Ny (7

CASA DE VO

CORES VIBRANTES

J\) é FELICIDADE
INFANCIA

% RELAXAMENTO

e LEMBRANCAS _fd‘

SENSACOES

AROMA z/ S

- EXPERIENCIA

ESPACO “%> poces
“" > JARDIM S choconats

\-7 PERGOLADO
\.7 FLOREIRA

TECIDO

\/-\ LOJA CONCEITO
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Choconat’s doceria

Espaco projetado para melhorar o nivel de experiencia
entre marca e usudrio conectados pela paixdo por cho-
colates. A partir de um Design voltado para a memoria
afetiva de inféncia, baseando-se na no arquetipo de
casa de avos por meio de um ambiente acolhedor, re-
frescante ¢ retrd
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/.6 Moodboard

Ferrar  *~ utilizada para atribuir em uma composicdo de ima-
gens “~is, similares e ideias para inspiracdo em projeto
a s

Imagem 47: Moodboard desenvolvido com inspiragcdo para projeto

Fonte: Autoral
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/./ Programa de necessidades

Recepcao: Area de atendimento aos consumidores para
efetuar o pagamento, ird conter um balcdo ¢ cadeira ¢
local de espera com duas cadeiras;

Cozinha: Revestimento claro de teto ¢ parede e
eqQuipamentos em aco inox;

Dispensa: Composta por prateleiras em MDF;

Banheiro feminino ¢ masculino com acessibilida-
d@;

Local de consumo: Dividido em mesa com ca-

deira ¢ espaco de interacao (Lounge) adap-
tado para acessibilidade;

DML,

Estufa fria em balcdo para exposicdo de pro-
dutos.
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/.8 Naming

Imagem 48: Marca Choconat’s

CHOCO

Doces e Cia

Fonte: Autoral (2020)

Criada em 2020 por mim com o intuito iniciar o empre-
endedorismo, Choconat’s representa a juncédo da pa-
lavra chocolate com Nathalia. Unido ndo somente pelo
nome mas pelo amor pelo chocolate.
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8. PROJETO FINAL (Render)

Imagem 49: Fachada renderizada de Projeto.

Fonte: Autoral

Faochada composta com elementos que remetem os interiores
com a paleta de cores em contraste remetendo a marca ¢

realcando a vegetacdo em trepadeira na marquise. A calca-
da foi proposta em pedra portuguesa harmonizando cada
detalhe da entrada com o interior do ambiente.
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Imagem 50: Recepcdo renderizada de Projeto.

Fonte: Autoral

O espaco de recepcdo compde por duas cadeiras de madeira macica
de frente o balcdo, no qual foi projetado em formato de U, para maior
conforto dos clientes ao serem atendidos. No proprio balcdo foi pro-
posto duas estufas frias com espelhos cao fundo para exposicdo de
doces e quitandas. Para dar destaque, foi utilizado quatro pendentes
envoltdrio o mesmo ¢ um decorativo centralizado. Seguindo a ideia do

forro de bambu. O balcéo segue a paleta de cores projetual, com
tampo em porcelanato acetinado marmorizado marrom e frente em
cimento queimado e utilizacdo de protecdo em quinas.
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Imagem S1: Entrada renderizada de Projeto.

Fonte: Autoral

Nessa imagem pode se perceber a repeticdo de vigas no teto
feitas em vigas em estrutura metdlica e sua iluminacdo indireta em-
butida na mesma, emitindo efeito de iluminac&o natural em contato
com o forro de bambu. Além do contraste com a parede verde ao
fundo, composta pelo jardim vertical trepadeira unha de gato, des-

tacando a composicdo de elementos de madeira e revestimentos.
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Imagem 52: Espaco de interagcdo renderizada de Projeto.

Fonte: Autoral

O espaco de interacdo ‘Lounge” ¢ composto por mobiliarios do
grupo Mac Design de madeira ¢ assentos em acabamentos imperme-
aveis ¢ a delimitacao da darea em piso em ladrilho hidraulico (pat-
chwork). A ideia desse espaco ¢ dar uma outra proposta de convi-
vencia e interacdo aos clientes. Nesse espaco. pensando na acessibi-

lidade foi deixado um espaco para cadeirante.




8. PROJETO FINAL (Render)

Imagem 53: Perspectiva balcdo renderizada de Projeto.

Fonte: Autoral

Nesta perspectiva podemos analisar o balcdo de consumo rdapido
com banqguetas rustico, lumindrias ¢ mesas em madeira com pes torne-
ados em composicdo com cadeiras com destagque em palhinhas.
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Imagem S4: Espaco para consumo renderizada de Projeto.

Fonte: Autoral

Para o espaco de consumo foram utilizados modveis em madeira ¢ pa-
lhinha, assim como lumindria no centro da mesa como aspecto decora-
tivo, juntamente com as ripas em estrutura metdlica e a trepadeira des-

tacada ao fundo. As cadeiras s&io compostas por uma leve inclinacéo
de forma a garantir conforto ao cliente.
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Imagem S55: Painel verde de fundo renderizada de Projeto.

Fonte: Autoral

Nessa imagem a parede verde com tfrepadeira dd um charme no
espaco e deixa evidente a drea de coccdo, tambéem destacam as
oortas dos banheiros na cor marrom e plotagem de simbolos masculi-
nos ¢ femininos na cor branca além do espaco de circulacdo idedl
oara pessoas com deficiencia transitarem. A cozinha cujo conceito

aberto ¢ um diferencial diante o preparo e cheiro dos alimentos pelo
interior da loja.
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Imagem 56: Perspectiva O1 cozinha renderizada de Projeto.

Fonte: Autoral

Cozinha de corredor, com equipamentos em aco inox, sendo esta uma
norma da vigiléncia sanitdrio, paredes revestidas até o teto com por-
celanato acetinado branco. Composta por bancada com pics
duplas e local de manuseio de alimentos. Para seguranca dos funcio-

ndarios tambem pode ser utilizadas protecéo em quinas.
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Imagem S57: Perspectiva 02 cozinha renderizada de Projeto.

Fonte: Autoral

Na cozinha os equipamentos em aco inox s&o setorizados de acordo
com area de manuseio: coccdo ¢ lavagem de utensilios ¢ alimentos.
Com fogao industrial com fritadeira acopladao, local de armazenao-
mento e lde apoio.
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Imagem 58: Perspectiva Banheiro renderizada de Projeto.

Fonte: Autoral

Banheiro projetado para livre circulacdo de cadeirantes, com
barras de apoio nas paredes. Utilizou-se o cimento gueimado
no piso, ladrilho hidraulico em meia parede ¢ pintura acima. A
bancada em porcelanato acetinado marmorizado marrom com
pia de apoio possue altura total de 80 cm, proposta para ca-
deirantes também utilizarem, assim como o giro interior ¢ apoios

para utilizacdo do mesmo. Para o espelho foi utilizado molduras,
que remetem a fotos antigas como forma de reforcar conceito
Proposto.
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