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RESUMO

Devido ao tempo corrido, as pessoas estdo cada vez tendo menos tempo
para realizar atividades comuns e necessarias, como a alimentacéo. Portanto,
essa pesquisa desenvolve um estudo para implantacdo de um bistré, com
intuido de mudar esse cenario com atendimento e ambiente diferenciado na
cidade de Lencgois Paulista (SP). Devido a caréncia de um local com estrutura
adequada no municipio, levando em consideracdo a falta de opc¢bes e locais
adequados, as pessoas optam pelo deslocamento para cidades vizinhas em
busca de um ambiente diferenciado e equipado com maior conforto. Para a
elaboracdo deste trabalho, pesquisas bibliogréficas, andlises de obras
correlatas e estudos complementares foram realizados com o intuito de auxiliar
no desenvolvimento do projeto. A proposta apresentada tem como objetivo
atender todas as necessidades, ndo s6 da populacédo lencoense mas de toda
regido que quiser conhecer o espacgo, por meio de um novo conceito de

estrutura que proporcionara melhor atendimento e conforto aos clientes.

Palavras-Chave: Bistr6; Espaco; Ambiente; Conforto; Alimentacéo



ABSTRACT

Due to hurry, people are having each day less time to do their common and
necessary activities, such as eating. Therefore, this research develops a study
for the implantation of a bistro in order to change the scenario with a
differentiated treatment and ambiance in the town of Lenc¢ois Paulista (SP). Due
to the need of a location with the appropriate structure in the town, considering
the lack of options and appropriate locations, people choose to go to the nearby
cities to look for a different environment, equipped with greater comfort. For
elaborating this work, bibliographic research, analysis of related works and
complementary studies were made in order to help the development of this
project. The proposal presented aims to fulfill the needs, not only for the
Lengdis Paulista population but for all the region that wants to know the place,
by means of a new concept of structure that will provide better attendance and

comfort to their clients.

Key-words: Bistro; Location; Ambiance; Comfort; Eating
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1

INTRODUCAO

A aceleracdo da vida no mundo moderno teve um forte impacto na
humanidade. As mudancgas foram profundas em todos os aspectos de sua vida.
A alimentacdo € um dos aspectos mais importantes da vida, ndo apenas por
sua funcdo bioldgica de sustentacdo da existéncia, mas também por seu
significado social, emocional e antropoldgico. As refeices tornam-se mais
rapidas e cada vez mais sdo comidos por uma pessoa.

Os perigos comumente associados ao fast food, representados por grandes
redes de fast food, abrangem todos os continentes. Tem efeitos negativos na
forma de degradagdo ambiental e comportamento alimentar. Em resposta a
essa realidade, surgiu um movimento chamado Slow Food para salvar a alegria
da comida.

O cenario atual inclui um novo modelo de consumidor caracterizado por uma
infinidade de informa¢cBes e tecnologias que permitem a esses individuos
prever suas escolhas por determinado produto ou servico. Como consumidor
sempre atualizado, sua busca por produtos e servi¢os torna-se escolhas pré-
estabelecidas, muitas vezes perdendo o sentido e a esséncia da pratica. Por
outro lado, as empresas que pensam em inovagdo buscam lancar novos
desafios a cada dia e oferecer novas formas de compra por meio de
experiéncias especificas aplicadas ao seu hegdcio que os clientes vivenciam.

Clientes cada vez mais exigentes estdo consumindo nao apenas os produtos
ou servicos oferecidos pelas empresas, mas principalmente a imagem que
transmitem e, junto com essa imagem, sdo internos 0s sentimentos que
conseguem gerar em nossas mentes. Neste contexto, os restaurantes buscam
cada vez mais criar conexfes emocionais com seus consumidores a fim de
fideliza-los, proporcionando experiéncia e emocao.

O presente estudo tem como objetivo tracar um paralelo entre 0 ambiente e a
atmosfera que o rodeia, bem como sua relevancia nos projetos comerciais de
design, destacando como fatores emocionais e de design podem se tornar
vantagem e diferencial competitivo para as empresas, auxiliando empresarios e
profissionais da area na busca em transformar restaurantes em algo a mais
gue s6 um local de refeicdes.

7

A proposta desse trabalho é a insercdo de um novo conceito de



restaurante/bistrd, um ambiente totalmente pensado e planejado para o bem
estar e permanéncia do cliente.

Para realiza-la, foi necessario um estudo da area escolhida para implantacao
do projeto e de seu entorno, 0 mesmo se deu por meio de mapas elaborados
pela autora com uma analise de cada um deles.

Por fim, este TFG apresentara formas de fazer o cliente se sentir bem com o

espaco, de maneira de provocar sentimentos e sentidos por meio do entorno.

2 JUSTIFICATIVA

Atualmente vivemos em uma rotina agitada onde nao temos tempo para nada,
nem para ndés mesmo. As pessoas estdo cada mais vivendo de forma solitaria
devido a seu cotidiano,

Os restaurantes em modo geral estdo cada vez mais tentando se adaptar a
essa rotina agitada e deixando de lado sua esséncia e seus conceitos, com
isso o movimento slow food surgiu, para tenta recuperar a cultura e o modo de
se alimentar e combater o movimento fast food.

A cidade de Lencdis Paulista possui um centro comercial com uma grande
capacidade e um amplo publico em modo geral. Atualmente o seu maior
problema se encontra na parte do almoco, ja que as pessoas que trabalham
nesse centro comercial ndo tém um local em que elas possam se alimentar e
passar o seu horario de almoco que de acordo com 0 que esta previsto na
CLT, o horéario de almoco para quem tem jornada de trabalho com duracéo de
mais de 6 horas deve ser de, no minimo, 1 hora e no maximo de 2 horas. Ja na
parte noturna, o problema seria com a falta de op¢des com restaurantes que
possam oferecer um conforto e bem estar adequado.

2.1 Objetivos

Neste capitulo serdo apresentados os objetivos gerais e especificos da
pesquisa.

2.1.1 Objetivos gerais

Desenvolver um projeto arquitetdbnico com base demonstrativa de como a
arquitetura e os sentidos humanos pode interferir em um ambiente, tornando-o mais
confortavel e agradavel a sua permanéncia no ambiente.



2.1.1.1 Objetivos Especificos

1.

a bk~ 0N

o

Abordar fatores histéricos sobre gastronomia

Entender como o design emocional afeta os cinco sentidos

Aprender como a arquitetura usa os sentidos ao seu favor;

Apresentar as diferencas entre os restaurantes slow food e os fast foods;
Apresentar projetos de restaurantes de modo demonstrativo para
compreender o conforto do ambiente;

Analisar o local e o entorno para melhor desenvolver o projeto;

7. Elaborar um programa de necessidades que atenda a demanda proposta.

Desenvolver um projeto arquitetbnico destinado a melhor qualidade aos

clientes e publico alvo.

3 METODOLOGIA

A metodologia utilizada para o presente trabalho, abrangeu uma revisao
bibliografica sobre a historia e evolucdo dos restaurantes ao longo do tempo.
Estudou-se também com que maneira os sentidos humanos e a antropometria
influenciam na percepg¢ao humano no ambiente.

Além de livros, foram utilizadas as informacfes de teses, dissertacfes e
artigos académicos publicados em revistas e apresentados em congressos.
Também houve consulta a referéncia em sites académicos com fontes
confiaveis.

Assim, apés a analise dos materiais citados, foi realizado um fichamento para
gue houvesse a reunido de contedudo suficiente e de qualidade para o
embasamento completo da pesquisa aqui apresentada. Levantamentos a partir
de obras correlatas, fotos, analises do entorno e da regido, além da producao

de mapas para melhor entendimento de todo processo.

Todo o material pesquisado serviu de referéncia tedrica e projetual para o
desenvolvimento de um projeto arquitetonico, tema deste trabalho de TFG.

4 INTRODUCAO HISTORICA

7

A histéria da alimentagdo ndo é somente a dos alimentos e tampouco se
restringe a um discurso gastronémico. O comportamento alimentar indica que o

sabor € o principal determinante na escolha do consumo. Nos dias atuais, 0



consumidor ja considera a alimentacdo saudavel como um fator importante
para a escolha dos alimentos. No entanto, apesar de se preocuparem com a
saude, optam por alimentos baseados, primeiramente, no seu sabor.

Brillat—Savarin, define a gastronomia como “o conhecimento fundamentado de

tudo o que se refere ao homem, na medida em que ele se alimenta. Seu
objetivo é zelar pela conservacdo do homem, por meio da melhor alimentacao
possivel.”
Este conceito pode ser relacionado a ciéncia da nutricdo. Onde podem-se
integrar os principios préaticos da gastronomia, principalmente relacionados ao
sabor de nutrir o paladar, o prazer gustativo e ndo o cumprimento de uma
peniténcia.

Em um estudo destinado a avaliar a pratica da gastronomia na elaboracéo e
apresentacao de preparacfes em um restaurante tipo buffet a quilo, Maria Alice
Altenburg aplicou uma escala hedbnica, para medir a palatibilidade das
refeicbes consumidas. indices acima do limite de aceitabilidade foram
expressos.

Assim sendo, alimentar-se ndo e apenas um gesto automatico que busca a
saciedade pura e simples ou, ainda, o ato passivo de mastigar, engolir e
digerir. A emocéo que antecipa a comida e o prazer de comer, resultante do
sabor natural dos alimentos e do valor subjetivo da alimentacao, sédo elementos
essenciais na absorcéo dos nutrientes, contribuindo para o bom funcionamento
do organismo.

A Gastronomia é uma das manifestacdes culturais mais expressivas. Mesmo
no periodo anterior ao aparecimento do termo, os habitos alimentares ja
revelavam a cultura e os costumes das sociedades e exprimiam a fungao social
da alimentacao.

Desde os banquetes romanos, com a liberacdo dos prazeres, até os dias
atuais, tendo as redes de fast food como as maiores representantes do ritmo
de vida pés-industrializacdo. A Gastronomia universaliza a troca humana e o
convivio entre culturas, costumes e habitos distintos. Trata-se de um dos

campos mais globalizados atualmente.



5

INDUSTRIALIZACAO E O FAST FOOD

Meados do século XIX as familias abastadas viajavam por toda Europa, e
passavam temporadas em estacfes de aguas, nas montanhas, ou em praias,
conforme a época do ano.

As grandes rotas maritimas e as ferrovias, associadas a nova tecnologia da
conservacao de alimentos, revolucionaram a alimentacdo diaria dos europeus
e americanos.

Os progressos da zootecnia, da pasteurizacdo, da técnica de conservacédo em
lata e por refrigeragdo ou congelamento, transformaram radicalmente o
mercado de alimentos e seu sistema de distribuigdo.

Outro elemento que influenciou tais mudancas foi a guerra. Nado sé por
provocar caréncias e fome, como por promover mudancas de habitos e adocéo
de novos tipos de alimentos. A Revolucédo Industrial criou a possibilidade de se
comer mais e melhor trazendo novas formas de se produzir, transportar,
cozinhar e consumir. Isso muda radicalmente nossa relacdo com o cozinhar e o
comer: além de ver o aumento do consumo de alimentos processados em
detrimento dos preparos caseiros, o crescimento da industria pode até mesmo
mudar a concepc¢ao do que é cozinhar.

O fast food promove a difusédo de comidas e bebidas tipicamente capitalistas,
de producdo em massa. Assim, aplica o principio descrito na logica do
taylorismo, baseado na introducdo do sistema de producdo em cadeia.
Objetiva-se alcancar a velocidade de producao, para atender a velocidade de
consumo, em um ciclo vicioso incentivado pelo sistema em questéo.

O sucesso do fast food deve ser considerado, portanto, expressao de um
fenbmeno amplo, ou seja, a McDonaldizacdo da propria sociedade. Por
McDonaldizacdo entende-se o0 processo pelo qual as cadeias de restaurantes
de fast food acabaram, sob varios aspectos, por influenciar diversas areas da
sociedade, como a educacéo, o trabalho, a politica, a vida social ou mesmo a
familiar, tanto nos Estados Unidos como, de forma crescente, no resto do
mundo. Essa influéncia passa por uma aplicacdo a esses dominios dos
principios inerentes a organizacdo dos Mcdonalds: eficiéncia, calculabilidade,
previsibilidade e controle através da automacdo. Aspectos que padronizam 0s

comportamentos e apenas podem ser aplicados se todas as atividades forem



organizadas de uma forma totalmente racional e rotineira.

6 MOVIMENTO SLOW FOOD

O movimento slow food vem agucar a curiosidade do homem em relacéo aos
alimentos, suas formas de plantio e preparo e sua influéncia e participagao na
cultura de um povo. Na sua raiz, e um movimento politico, que requer a
conscientizacdo quanto a opc¢ado pela compra de certos alimentos em
detrimento de outros. Requer ainda o entendimento do valor de compra de um
produto fresco, local e ndo de um produto importado.

Mais importante, e um dos movimentos mais ativos enquanto critica ao estilo
de vida frenético imposto pelos tempos de globalizacéo, difundindo uma nova
forma de o homem perceber sua cultura; por meio da alimentacéo. O slow food
desaprova a globalizagdo como um meio de homogeneizar as culturas
mundiais. No entanto, defende a “globalizagdo virtuosa”, uma forma de se
utilizar do processo de comunicacdo para criar novos nichos de mercado para
pequenos produtores e assim, transmitir seus ideais.

O movimento abrange questdes quanto a qualidade dos alimentos, das
preparacdes e da forma como sdo consumidos, focalizando a desaceleragao
do ritmo de vida atual. E dedicar tempo ao ato da alimentagcédo e pensar sobre
os alimentos ingeridos enquanto se compartilha as refeicbes com amigos e
familiares. E a busca da convivéncia sobre a conveniéncia.

A sociedade capitalista moderna enfatiza o consumo, a competitividade e o
individualismo. E a era da globalizacéo, sdo tempos de produtividade e rapidez.
As informacdes sdo geradas e precisam ser transmitidas, ndo ha tempo a
perder.

Dentro dessa nova perspectiva, os habitos alimentares das familias modernas
se modificaram. Devido ao pouco tempo disponivel para o almo¢co, o homem
passou a procurar lanchonetes ou restaurantes fast food para se alimentar. A
noite cada membro da familia tem um horario diferente para chegar a casa.
Consequentemente, cada um faz sua refeicdo separadamente ou o fazem em
frente a TV, assistindo a seu programa favorito. Em tempos de tanta pressa, e
preciso muita persisténcia, assertividade e disposi¢cdo para que a familia se

reuna e efetivamente desfrute dos beneficios nutricionais e emocionais que



devem acompanhar as refeicbes. No entanto, a perda emocional ndo e
facilmente notada, pois os valores ditados pelo atual ritmo de vida se
sobrepfem aos lacos que devem ser fortalecidos durante as refei¢des.

A comida e a base dos eventos sociais, a comecar pelas relagoes familiares.
Ela marca os ritos de passagem, como Natal e Ano Novo, datas
comemorativas, religiosas ou néo, festejos e mudanca de estacfes. Para a
maioria dessas datas, ha uma preparacao especial e particular nas diferentes
familias, comunidades, sociedades e culturas em todo o mundo.

Os rituais da alimentacdo e outras atividades que envolvem o alimento
funcionam como um mecanismo de integracdo de toda a comunidade. As
pessoas que compartilham uma refeicdo compartiiham a mesma comunidade:
elas se tornam membros de uma mesma cultura alimentar. Alem de demarcar
as diferengas culturais, o alimento também fortalece a identidade do grupo.

Fundada em 1986, a associa¢ao italiana Slow Food busca a protecdo ao
direito dos prazeres do paladar, em oposi¢ao ao atual ritmo de vida estressante
e seu subproduto, o fast food. Tal defesa se da por meio da conscientizacao
dos produtores de alimentos, donos de restaurante e consumidores de que o
ato de alimentar deve ser respeitado em sua representatividade social, tradicao

e qualidade nutricional.

7 COMPOTAMENTO DO FAST FOOD

Para o Marketing, a economia apresenta um quadro de referéncia muito util
para se analisar apenas uma parte do comportamento do comprador, pois ela
ignora o estudo da formacéao das preferéncias por produtos e pelas marcas.

Podemos constatar que, na literatura do marketing, o comportamento do
consumidor ndo obedece estritamente ao principio da racionalidade, como tem
sido definido na literatura econémica. Este comportamento nao se da de forma
previsivel ou aleatéria, e sim envolvendo uma combinacdo de processos
conscientes e inconscientes, de fatores racionais e irracionais.

Na literatura de marketing, os bens sédo vistos como possuindo propriedades
materiais e imateriais, ou seja, caracteristicas fisicas/funcionais e
caracteristicas simbdlicas, entre as quais se destaca a imagem de marca. As

caracteristicas de ambos o0s tipos sdo importantes, ndo havendo
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predominancia de um sobre o outro. O produto € considerado em sua
totalidade, ou seja, do conteudo a embalagem, passando pelas caracteristicas
de imagens criadas, em certa medida, pela comunicacéao.

Deste modo, a literatura de marketing vé o comportamento do consumidor
como sendo determinado tanto por fatores ambientais (cultura, classe social,
os estilos de vida, os grupos de referéncia, etc.) como por fatores pessoais (as
atitudes, as motivacdes, o tipo de personalidade, etc.). Estas concepc¢des sao
originadas em diferentes ciéncias sociais e humanas.

A marca faz parte da propria definicdo de produto. Para Kotler (1998),
podemos distinguir trés conceitos distintos de produto: o produto basico, o
produto real e o produto ampliado. O produto basico é a entidade ou servi¢co
fisico oferecido ao comprador. E aqui que se reconhece imediatamente como a
coisa vendida. Sanduiches, roupas, servicos de digitacdo, seminarios
educacionais, etc., sdo exemplos de produtos basicos.

O produto real € o produto basico juntamente com todo o conjunto de servicos
gue o acompanha. Por exemplo, o produto real do McDonald's ndo € somente
o sanduiche, mas todo o conjunto de servicos associados, incluindo a
embalagem, o atendimento, a qualidade, as promocfes, a marca. Um dos
fatores que fazem com que o McDonald's tenha uma destacada posi¢cdo no
ramo dos fast foods de sanduiches, € o reconhecimento de que o consumidor
guer todos esses servigos quando compra um sanduiche.

O produto ampliado € o beneficio essencial que o comprador espera obter do
produto quando uma pessoa adquire um sanduiche do McDonald's, ela nédo
esta comprando pdo o hamburguer, a salada, etc., ela estd comprando um
produto que possa satisfazer a sua vontade de comer. Entdo o produto
ampliado, é, portanto, a solucdo deste problema. Quando o McDonald's
reconhece este fato, passa a projetar os seus produtos, as suas embalagens, o
seu apelo publicitario de maneira a fortificar e estimular tal sentimento.

O problema da escolha dos atributos que servem de suporte para este
processo € muito complexo. O problema se complica pelo fato do consumidor
assimilar ndo sO6 as caracteristicas tangiveis do produto, mais também as
caracteristicas intangiveis, especialmente a marca. O produto para ser vendido
no mercado, deve ser revestido de uma identidade; é precisamente esta

identidade que continua a ser gerenciada pela empresa que é detentora de



uma marca conhecida do publico.

8 DESING EMOCIONAL

O design emocional é a conexdo de todos os cinco sentidos, é a capacidade
de inspirar emogdes e relembrar sentimentos esquecidos.

Os seres humanos sdo animais com estruturas cerebrais muito complexas,
capazes de realizar diversas atividades e aprender com suas experiéncias
(NORMAN, 2008).

Ambientes de negdcios que proporcionam aos clientes uma experiéncia
prazerosa sdo aqueles que exploram o uso sensorial. Estes podem ser
ativados através de materiais, texturas, cores, sabores, sons e luzes. A
experiéncia e a sensacgao proporcionada podem ser o resultado de um conjunto
de elementos que se compdem no espaco fisico do restaurante/ambiente e
guaisquer outros pontos de contato que o cliente possa ter com a marca.

O consumidor contemporaneo busca mais do que apenas comprar um
produto, ele quer vivenciar a experiéncia de compra, empresas e designers
precisam estar preparados para se adaptar a atual base de consumidores,
oferecendo itens que se nutrem em momentos Unicos e memoraveis, vendendo
experiéncias, e suprindo necessidades.

Os ambientes de negocios que proporcionam aos clientes uma experiéncia
agradavel sdo aqueles que exploram o uso sensorial. Estes podem ser
ativados através de materiais, texturas, cores, sabores, sons e luzes. A
experiéncia e o feeling proporcionados podem ser resultado de um conjunto de
elementos que se compdem no espaco fisico da loja/ambiente e quaisquer
outros pontos de contato que o cliente possa ter com a marca.

Diante do exposto, os designers estdo cada vez mais interessados em temas
afins, aprimorando seus conhecimentos de design de produto e ambiental,
principalmente no que diz respeito a interacdo do homem com 0s espacos que
habita. Hoje, existem varias formas de obter respostas emocionais dos
usuarios, mas esses estudos sao recentes e ainda precisam ser testados e
aprimorados.

Segundo Kotler (1973, p.50): "Ambiente é o esforco para projetar um

ambiente de compras que afete os individuos emocionalmente de forma a



aumentar sua probabilidade de compra". O conceito de atmosfera € um termo
originalmente cunhado por Kotler para descrever as qualidades sensoriais de
um ponto de venda que geralmente sao projetadas para obter uma resposta
especifica dos consumidores.

O ponto de venda ou ambiente de negdcios é uma ferramenta essencial para
0 design estratégico, pois visa posicionar a marca e diferencia-la no mercado.
além de proporcionar uma experiéncia que reforce as percepcdesdo cliente
sobre tal produto ou qualidade do servico a ser adquirido. ( ZORILLA, 2002
apud SAMPAIO et al., 2009)

Portanto, o design de interiores do ambiente, mais especificamente aplicado a
projetos comerciais, deve transmitir fielmente a imagem da empresa
(GURGEL, 2010). Segundo os autores, isso significa que "o espago que ocupa
deve delinear e valorizar determinados conceitos inerentes aos produtos e
servicos oferecidos". (Gurgl, 2010, p. 21).

A imagem de uma empresa esta relacionada a uma série de fatores que
juntos determinam o sucesso da marca. Um desses fatores € o ambiente
criado pelos profissionais das areas de arquitetura e design de interiores, que
depende desses fatores para determinar as caracteristicas relevantes e
importantes do desenvolvimento de projetos comerciais que atendam as reais
necessidades do cliente/empresa, como 0 que marca quer transmitir aos
consumidores, porque pode “(...) transformar um modo de vida, um estado de
espirito, um status social.” (Gurgle, 2010, p. 21).

A arquitetura dos ambientes e a forma como séo projetados, assim como 0s
materiais utilizados em sua composicdo, podem e devem dizer muito sobre a
marca ali estabelecida. O design emocional visa gerar esses sentimentos,
emocdes e percepcdes em seus usuarios, pois através dessa abordagem
também define o publico-alvo do negécio. Para Gurgel, “A arquitetura de
interiores pode ser usada para selecionar indiretamente os clientes.” (Gurgel,
2010, p. 15)

Segundo Gatto (2002, apud CARRILHO et.al, 2012), os fatores visuais
internos que compdem um ambiente empresarial podem ser entendidos como:
tato, som, olfato, viséo, sociabilidade e paladar.

Tateis - referem-se aos materiais utilizados no ambiente, a temperatura e a

qualidade do ar;



e Sonoros - compreende a masica ambiente e aos ruidos do ponto de venda;

e Olfativos - sdo os cheiros e aromas emanados no ambiente;

e Visuais - diz respeito a percepcdo das cores e materiais, como também a
arquitetura interna e o merchandising no ambiente;

e Sociais - engloba o contato entre clientes e funcionarios;

e Gustativos - determinados pela degustacdo de alimentos no interior da loja
e/ou estabelecimento;

Segundo Kotler (1973), em um ambiente de negdcios, os fatores tateis e
gustativos ndo séo utilizados diretamente pelos clientes, embora esses dois
aspectos sensoriais influenciem o comportamento do consumidor, permitindo
associar textura, superficie e sabor a qualidade do produto. Entende-se entéo,
gue um ambiente comercial vai muito além da sua limitacdo como um espaco
fisico, delimitado apenas por elementos como piso, teto e parede, mas sim
tem como objetivo, sob a 6tica do design emocional, capacidade para transmitir
sensacgles, emocdes e desejos.

Gerar experiéncias em um ambiente € a expansao da oferta alcancavel de
bens e servigos, 0 uso estratégico de estimulos sensoriais que tém impacto
emocional nos clientes (SCHMITT 2000). Usando esses recursos, o design de
interiores complementa o marketing experimental e a marca para criar maior
valor e significado da marca para os consumidores.

A ambientagdo, ambiente ou PDV - ponto de venda, uma vez concebido
respeitando a histéria e o conceito da empresa, envolvera cada cliente que
entrar no estabelecimento, pois envolvera todas as caracteristicas inerentes a
marca. Sera dentro do ambiente, permitindo ao cliente ver todos os valores que
a marca quer transmitir ao cliente com a participagcdo dos elementos,

proporcionando assim uma experiéncia de consumo.

9 PSICOLOGIA DAS CORES

Psicologia, definida como uma ciéncia comportamental, significa o estudo da
alma através de sua etimologia. Portanto, visa descrever o0s sentimentos,
emocdes e pensamentos, estados que sdo motivados pelo comportamento
mental humano (SERBENA e RAFFAELLI, 2003).

Através da psicologia, as cores ganham significados, ndo ha cor sem



nenhuma cor, nossa impressdo de determinadas cores se deve a psicologia
das cores, pelo entrelacamento de significados, a mesma contextualizacao e
sua aplicacao se da pela forma como séao inseridas, seja em roupas, design de
produto ou meio ambiente. A cor € a ferramenta técnica responséavel por
proporcionar a percep¢ao visual humana, e dependendo de sua aplicacao e
das tonalidades escolhidas, ndo € apenas um elemento decorativo ou estético,
mas uma expressao de valores e sentimentos (HELLER, 2013).

Para Danger (1973), a interpretacdo depende de como o cérebro produz a
percepcao, portanto a mesma cor, dependendo da interpretagdo que o cérebro
faz, pode variar para cada individuo e sua cultura.

As cores sdo responsaveis por uma variedade de efeitos, tanto no contexto
guanto na marca, e variam de acordo com a forma como séo inseridas, mas a
mesma cor esta associada a efeitos e sensac¢fes semelhantes (HELLER,
2013).

A cor é vista como uma realidade sensorial, por isso, quando usada como
forma de linguagem na comunicagdo humana, as cores sdo divididas em
guentes e frias, algumas das quais dao sensacdo de proximidade e outras de
distancia, tendo assim ajuda na comunicacéo e publicidade. Na publicidade, os
psicélogos usam a cor de forma mais pratica, dividindo-a em cores guentes e
frias, as cores quentes (vermelho, laranja e amarelo) estdo associadas a
proximidade, calor e densidade. As cores frias (verde, azul e roxo)
caracterizam-se pela leveza, transparéncia e tranquilidade. Segundo os
psicologos, esses significados associados a cor transmitida a um individuo séo
atribuidos a qualquer individuo em nossa cultura (FARINA, 2003).

Farina (2000) acredita que a cor tem ampla abrangéncia no campo
publicitario, principalmente na promocao, e a cor exata que € mais expressiva e
convincente é determinada pela pesquisa psicoldgica. e por fim o produto a ser

vendido, dessa forma, tudo no anlincio é sobre as cores utilizadas.

10 ILUMINACAO

lluminar € como vestir o ambiente. Um bom projeto de iluminagdo completa o
espaco arquitetbnico, valorizando suas qualidades. Em residéncias temos

ambientes que podem possuir multiplas fungdes, e através de um bom projeto



consegue-se criar o ambiente e a luz necessaria para cada uma delas. Deve-
se, entretanto, sempre se ter em mente o conforto visual nesses ambientes.
(FRANCO,2005).

Por ser tdo comum e usada, a iluminagcdo nem sempre € usada corretamente.
Ele precisa ser entendido para realmente desempenhar suas muitas fungdes. A
iluminacdo ndo é um processo mecanico, nem é simplesmente o ato de
iluminar ou influenciar. A visibilidade corresponde a funcdo principal da
iluminacdo. Nesse tipo de estabelecimento comercial, a atmosfera criada pela
luz é tdo importante quanto a arquitetura, o som ou o cardapio. Além disso, um
mesmo ambiente pode ser apresentado de diferentes formas dependendo da
dindmica do projeto de iluminacdo, o que atualmente permite uma gama
consideravel de possibilidades de variacdo para sistemas automatizados. As
percepcdes de forma, material, cor e propor¢gdo mudam com a luz, tornando-se
um importante elemento de design.

Para Brondani (2006), diferente da luz solar (luz natural) que proporciona a
nocdo de tempo, a luz elétrica (luz artificial) nos torna independentes, isto é,
oferece autonomia para realiza¢des de tarefas a qualquer momento. E reforga
gue uma iluminacdo bem explorada, pode transformar os ambientes, criando
um “"clima" diferenciado aos usuarios.

Em funcdo da diversificacdo de resultados psicolégicos possiveis com a
alteracdo dos sistemas de iluminacdo, uma tendéncia que se percebe é a
criacdo de ambientes que possam atender publicos diferenciados em
momentos também diferenciados. A iluminacdo pode fazer parte do contexto
visual da casa, mas também pode ser utilizada como protagonista de efeitos
visuais, alterando visualmente os ambientes. Como exemplo podemos citar um
restaurante, em que sua utilizacdo no almoco pode ser caracterizada de
maneira soObria e, ao anoitecer, de maneira descontraida. Estas variacdes
podem ser obtidas por meio de automacdo dos sistemas de iluminacdo que
podem variar segundo as conveniéncias (GODQY, 2000, p. 4).

Como todos sabemos, a iluminagéo alta e constante dos restaurantes de fast
food é incentivar os clientes a ficarem pouco tempo e comerem fast food, de
modo a promover a rotatividade dos consumidores. As principais redes de fast
food ao redor do mundo desenvolveram um projeto de iluminacdo

especificamente para isso. Da mesma forma, um estabelecimento que funcione



com o principio de que os consumidores passem mais tempo dentro de casa,
deve apostar na insercao de iluminacéo suficiente, aléem de ser capaz de criar
uma identidade para o espaco.

Dados fornecidos por Santaella (1993) indicam que 75% da percepcéo
humana € visual. Dito isto, o posicionamento dos humanos no espaco
determina em grande parte suas defesas e capacidade de sobrevivéncia em
ambientes vivos, principalmente pela visdo. Os restantes 20% estao
relacionados com a percepcdo do som e os restantes 5% estédo relacionados
com todos os outros sentidos, nomeadamente o tacto, o olfato e o paladar.
Esses dados reforcam o argumento de marketing de que a luz atrai as
pessoas.

Diferentes proporgdes e tonalidades de luz podem inspirar uma sensacao de
profundidade; definir melhor formas e objetos; destacar hierarquias, produtos
ou pontos especificos de sua importancia; diferenciar varios ambientes em um
mesmo lugar; sugerir uma direcdo e até conectar espacos. O contraste da luz
evoca diferentes reacdes e tem o efeito de trazer uma sensagdo de movimento
ao espaco, efeito que néo pode ser alcangcado apenas com a iluminacéo difusa.

Para Fortes (2009) luz e sombra, ao trabalharem juntas, tém o poder de
valorizar a arquitetura e a decoracao
A utilizacdo de técnicas visuais cénicas, em maior ou menor intensidade,
contribui para destacar as novas, diferenciadas e criativas solugdes
arquitetbnicas de ambientes comerciais e de entretenimento. O mercado tem
entendido essa tendéncia, o que torna a funcéo de iluminar expresséao criativa
e artistica (GODOY, 2000, p. 4).

O projeto de iluminagéo deve levar em consideragdo 0s aspectos existentes
do local de estudo para combinar sutiimente diferentes tonalidades de luz para
criar o contraste desejado e evitar ofuscamento ou até mesmo areas muito
escuras. Brondani (2006) concluiu que a iluminagdo em si € uma forma de arte
aplicada. Ajuda-nos a ver e guia o olhar para focalizar os lugares e as coisas.
Mas além da iluminancia e seu contraste, a cor também é um fator que tem
grande impacto no comportamento humano, e sabe-se que hoje existem
diversos projetos que utilizam luzes coloridas.

Torres (2008) define que as cores quentes (vermelho, laranja e amarelo)

provocam sensacdes de materialidade e proximidade avancando em nossa



direcdo e "diminuindo" o espaco. Por outro lado, as cores frias (azul, verde e
violeta) provocam sensacdes de distancia e imaterialidade, recuando e abrindo
espaco. O uso coordenado de cores guentes e frias em um mesmo espaco
pode fazer com que ele tenha vibracdes ritmicas de profundidade. E completa
exemplificando que em restaurantes que requerem permanéncia prolongada e
possuam por definicho um caréater relaxante ou mesmo romantico, a luz nao
devera ser uniforme e direta, mas localizada em pontos estratégicos, com
tonalidade quente.

A iluminacdo atrai os clientes, aumenta o seu conforto, melhora o
funcionamento das instalacoes, diversifica os edificios e melhora o ambiente
global. Esses recursos aumentam a fidelidade do cliente e levam a uma maior
lucratividade para os proprietarios.

Independentemente do ambiente a ser iluminado, alguns aspectos basicos a
serem atendidos pela iluminacdo comercial geralmente podem ser listados,
como:

e Sugerir orientacdo aos usuarios do local;

e Proporcionar um comportamento social que permita a comunicagao entre as

pessoas e a visibilidade dos espag¢os como um todo ou de forma isolada;

e Despertar sensacoes;

e Transmitir mensagens;

e Oferecer condi¢cdes agradaveis de permanéncia e trabalho.

Estes aspectos sdo comuns a qualquer modelo de estabelecimento comercial,
inclusive na tipologia estudada neste artigo. Para conquista-los, é fundamental
gue a iluminacdo esteja integrada a arquitetura, a iluminacdo natural e ao
design interior do ambiente, fazendo parte da composi¢ao do projeto.

A iluminacdo adequada certamente apresentard niveis de iluminacado
satisfatérios, com contraste e uniformidade equilibrados e temperatura de cor
adequada com alto CRI (Color Rendering Index), além de utilizar equipamentos

especificos e eficientes para reduzir os custos de energia.

11 ELEMENTOS ARQUITETONICOS

Atmosfera é a organizacdo da recepc¢éo do espaco fisico, dividida em fatores

primarios e secundarios, envolvendo questdes técnicas e estruturais do
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ambiente, cujo foco principal é o planejamento do espaco fisico.

Os principais fatores incluem iluminacao, cor, ventilacdo, temperatura, som,
cheiro e ruido, que devem ser suficientes para a atividade humana. Além do
espaco fisico do restaurante, foram considerados fatores secundarios,
incluindo relagdes sociais e interpessoais.

A arquitetura do projeto do restaurante cria diferentes tipologias, desde os
espacos mais publicos aos mais privados. Foram identificados no projeto uma
série de elementos que poderiam enfatizar as relacdes interpessoais -
ampliddo, nichos, modveis e equipamentos, barreiras visuais e acusticas,
distancias interpessoais, iluminacéo, pisos e tetos irregulares - que por sua vez
foram subestruturados como caracteristicos. como teto, material decorativo,
vista exterior. Relacionou-se os elementos identificados aos conceitos revistos
nesta pesquisa, e também a consideracdes recorrentes em projetos de

reconhecida qualidade.

Amplidado

O elemento magnitude permite a adaptacdo ao ambiente, permitindo o ajuste
da distancia interpessoal. A Affiliative-Conflict Theory (GIFFORD, 1997) aponta
gue um mesmo ambiente pode acomodar tanto comportamentos formais
quanto informais: um ambiente confortavel nos permite encontrar um equilibrio
entre tendéncias de afastamento e aproximacdo, permitindo inferir um
ambiente amplo que permite que as distancias sejam ajustadas de acordo com
a situacao, portanto, sdo ocupados pelo usuario.

Ampla iluminacéo, cores claras nos materiais de acabamento, pé direito alto e
até mesmo a auséncia de tampas e/ou fechamentos laterais contribuem para a
sensacdo de amplitude. Ao mesmo tempo, 0 ambiente amplo pode
proporcionar uma sensacdo de intimidade por meio da possibilidade de
formacao de nichos, por meio de moveis e/ou obstaculos que ndo afetem a
sensacao de amplitude. Para Hall (1981), o que pode ser feito em um
determinado espaco determina como ele € vivenciado: a sensa¢édo de amplidao
depende de se poder caminhar de um lado para outro. Assim, comparando-se
dois ambientes de dimensdes semelhantes, a experiéncia de amplidao vira do
ambiente em que for necessario 0 menor niumero de passos para atravessa-lo.

Alexander et al (1977) especifica pés-direitos a ambientes de diferentes usos,



capacidades e graus de intimidade entre usuarios, sendo o pé-direito alto

adequado para um maior numero de pessoas desconhecidas.

11.1.1 Nichos
Recorrentes em projetos de reconhecida qualidade e em alguns dos padrdes
contidos na linguagem do padrdao A (ALEXANDER et al., 1977), os nichos sdo
configurados por méveis e/ou estruturas fisicas (como paredes e materiais de
acabamento) e acentuam o0s espagos individuais, proporcionando maior
protecdo, intimidade e interacdo social (Qquando a conformacéo coletiva em
arranjos de pétalas sociais). Também podem ser constru¢cdes temporarias ou

fixas, neste Ultimo caso subtraidas ou adicionadas ao volume do edificio.

11.1.2 Mobiliario e Equipamento
Méveis flexiveis, regulaveis por meio de rodizios e dispositivos de tecnologia
sem fio, permitem diferentes arranjos de acordo com as atividades a serem
desenvolvidas, contribuindo para a adaptabilidade do ambiente. Embora
recorrente em projetos de escritério recentes, os designers devem estar
atentos a necessidade de garantir espaco pessoal entre as muitas opcdes de

layout.

11.1.3 Barreira acustica e visual

Gifford (1997) levantou questBes sociais de seguranca ou protecdo dos
usuarios que afetam os espacos pessoais e podem se manifestar em barreiras
visuais e/ou acusticas. Em um ambiente publico, a sensacdo de seguranca é
condicdo necessaria para caracterizar o espaco pessoal. Por exemplo, para
gue uma pessoa se sinta confortavel nesse tipo de ambiente, ela precisa da
maior visibilidade possivel, o que pode ser alcancado por meio de locais
estratégicos e protegidos. Barreiras isolam visualmente e/ou audivelmente o
ambiente e seus usuarios. Podem ser dos mais diversos materiais, alturas e
configuragbes, variando de pétalas sociais a socialmente bizarras. Ao se
deslocar, permitem ambientes integrados e facilitam sua adaptabilidade. As
barreiras também podem representar estados separando usuarios ou grupos

de outros.



11.1.4 Distancias interpessoal

Refere-se a distancia apropriada para contato ou ndo contato. Gifford (1997)
apontou que essas distancias podem produzir respostas comportamentais
positivas (os individuos permanecem em suas posi¢cdes) ou respostas
comportamentais negativas (os individuos mudam de posicdo). A distancia
insuficiente pode criar uma sensacao de intrusdo no espaco pessoal quando
muito perto, e apatia ou apatia quando muito longe. A teoria da aprendizagem
social (GIFFORD, 1997) vé o espaco pessoal como uma necessidade (heranca
genética), enquanto o comportamento
aprendido. Ele afirma que, aos quatro anos de idade, as criangas aprenderam
a estar mais proximas umas das outras em ambientes formais do que em
ambientes informais, e a estar mais perto de conhecidos do que de estranhos.
Ainda segundo Gifford (1997), alguns estudos mostraram que a necessidade
de distanciamento interpessoal parece ser maior em ambientes apertados do
gue em ambientes grandes. O status de uma pessoa ou grupo de pessoas
também impacta na distancia entre elas: quanto maior o status, maior sua
distancia dos demais (SOMMER, 1969). Hall (1981) coloca que o
desenvolvimento das extensdes do organismo humano - computador, telefone,
roda, lingua e escrita - deu-se em tal grau que tendemos a esquecer sua
natureza animal. Pode-se considerar o telefone celular e o lap-top como as
novas extensbes do organismo, que requerem geralmente maior Espaco

Pessoal para, por exemplo, manter-se a privacidade acustica.

11.1.5lluminagéao
De Hall (1981) pode-se inferir que a percepcdo espacial humana é
principalmente focada na visdo. Sommer (1969) apontou que o espac¢o pessoal
€ um fenbmeno que ocorre apenas na luz. No campo de visdo, a transicao
entre luz e sombra diferencia o espaco. A iluminacdo natural e/ou artificial,
trabalhada na hora, pode delinear areas especificas necessarias, acentuar

espacos pessoais.

11.2 Desniveis de piso e forro
A lacuna desempenha um papel na diferenciagcdo do espaco. Embora nao

necessariamente vinculadas ao status de um usuério, as disparidades, bem



como a distancia interpessoal, também podem destacar o status das pessoas:
estar em um nivel mais alto significa status mais alto. (Somer, 1969; Hall, 1981;
Gifford, 1997). Podemos observar em projetos de edificios corporativos e
residenciais com varios andares, os andares mais altos sdo os mais valiosos.

Como vimos, os elementos identificados no projeto estao inter-relacionados e
suas caracteristicas sao complementadas pelo que chamamos de
subelementos. Acreditamos que quando os elementos identificados sao
utilizados de forma relevante no projeto arquitetonico, as rela¢gdes humanas no
ambiente construido podem ser enfatizadas, provocando respostas
comportamentais positivas dos usuarios, ou seja, contribuindo para o seu
conforto.

O ambiente na construcéo da alcova parece enfatizar a questdo da protecao
do individuo, que pode ser dividida por obstaculos, médveis, pisos e tetos
irregulares, iluminacdo e materiais decorativos. Quando coletivamente,
proporcionam uma distancia interpessoal adequada para o contato social
proximo.

Ambiente considerado adequado para enfatizar a comunicagdo entre 0s
individuos, caracterizado por iluminacdo adequada, pé direito alto, vistas
externas ou sem paredes, moveis/equipamentos ou barreiras adaptaveis,
mesmo para individuos ou grupos de usuarios VAarios arranjos ou nichos.

Distancia interpessoal e intimidade.

12 OBRAS CORRELATAS

No presente capitulo serdo expostas obras que servirdo de referéncia para a
proposta projetual do trabalho apresentado, porém, nenhuma das obras se
assemelham por completo a ideia de projeto.

12.1 Sarau

Informacgdes gerais do projeto

Nome do projeto: SARAU

Local: S&o Paulo, Sao Paulo, Brasil
Data da construcdo: 2015

Area: 580 m?


https://www.archdaily.com.br/search/br/projects/min_area/440/max_area/660?ad_name=project-specs&ad_medium=single

Nome do arquiteto ou escritério de arquitetura: Basiches Arquitetos Associados

Para este projeto, tomamos o0 conceito de diferentes casas noturnas,
misturando bares, restaurantes e “clubes”. O edificio existente foi reaproveitado
e dividido em usos: restaurante térreo, mezanino e terraco de contemplacdo na

cobertura.

Figura 1l - SARAU

B

Fonte: ArchDaily, 2016

A entrada principal da rua mais movimentada é dividida por plataformas
elevadas e degraus iluminados. Na entrada do bar, existe um eixo de
circulacao abaixo do mezanino, delimitado pelo teto em chapa rebaixado onde
estdo localizados os ar-condicionados. O mezanino esta localizado no meio do
saldo, formando dois grandes vazios com pé direito duplo. De um lado temos
um bar linear onde a luz natural entra pela tampa e paredes de vidro, e as
prateleiras e tanques de armazenamento sao dispostos aleatoriamente para

criar diferentes contextos.



Fonte: ArchDaily, 2016

Por outro lado, temos salBes criados pelo design circular dos méveis. Espaco
versatil e relaxante. O fechamento lateral deste ambiente € proporcionado por
esquadrias verticais sobre o pé-direito duplo, proporcionando a entrada de luz
natural. Do mezanino pode-se desfrutar da fusdo do espaco e da paisagem
exterior. No piso térreo temos também um terragco com cobertura retratil, onde
sobressai um banco retilineo, acompanhando a curvatura do edificio na
esquina do terreno. No piso superior, temos uma cobertura com trés niveis de
arquibancadas, com uma vista Unica da envolvente. O piso € coberto com
grama artificial e o bar tem como pano de fundo a paisagem. Na fachada temos
elementos contrastantes que compdem a volumetria do edificio, o volume
curvo baixo preto tem efeitos de luz em sua base, enquanto o plano superior
envidragado situa-se entre os dois volumes marcantes, com acabamento em

revestimento de cimento.



Figura 3 - SARAU internamente

Fonte: ArchDaily, 2016

Figura 4 - SARAU externamente

Fonte: ArchDaily, 2016
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Figura 5 - SARAU fachada lateral
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Fonte: ArchDaily, 2016

NAU

Informacdes gerais do projeto

Nome do projeto: Restaurante NAU

Local: SCES Trecho 2, s/n - Asa Sul, Brasilia - DF, Brasil
Data da construcdo: 2013

Area: 7300 m2

Nome do arquiteto ou escritdrio de arquitetura: Sandra Moura

Quando o restaurante Nau chegou a capital federal no final de 2013,
referéncias a elementos vivos do Litoral Paraiba desembarcaram junto ao Lago
Paranoa. No entanto, ndo ignora o mar de concreto que a cerca e ancora a
arquitetura institucional da cidade. Assim nasceu um dispositivo com uma
tarefa complexa: coordenar a presenca do oceano no concreto de Brasilia. A
arquiteta Sandra Moura, que assinou 0 projeto, jA esta satisfeita com a
estrutura marcante do Mangai, restaurante da mesma familia dona do Nau e

sediado em Joao Pessoa, capital da Paraiba. Entdo, ela decidiu fundir as duas



estruturas.

Figura 6 - NAU FACHADA

Fonte: ArchDaily, 2015

Esta combinacdo nao é figurativa. Ocupando lotes adjacentes, Nau e Mangai
estdo separados por apenas dez metros e estdo conceitualmente ligados.
Esta ligacdo é conseguida em particular com um elemento especial: ago
resistente as intempéries, que Sandra Moura ja havia recorrido para revestir
elementos do Mangai e agora reveste quase a totalidade das fachadas,
acrescendo nos planos verticais e horizontais o concreto aparente, que forma a

segunda pele.


https://www.archdaily.com.br/br/tag/sandra-moura

Figura 7 - NAU internament

Fonte: ArchDaily, 2015

Recortado em forma de folha de palmeira, 0 aco intemperizado harmoniza-se
com o principal concreto de Brasilia. "Criamos um dialogo entre a estrutura de
aco resistente ao intemperismo e o concreto, equilibrando-a com diferentes
materiais", revelaram os arquitetos. Ao todo, a divisdo Nau, sediada em Brasilia
(sediada em Jodo Pessoa em 2010), possui mais de 7.000 metros quadrados,
distribuidos em trés andares. O primeiro andar é o saldo principal, cozinha e
ambiente auxiliar. Existe estacionamento e equipamento técnico na cave. No

andar de cima ha um mezanino e uma area de atividades.

Figura 8 - NAU corte dindmico

Fonte: ArchDaily, 2015



Apesar de estar localizado proximo ao Paranod (ambos os restaurantes estao
localizados no Setor de Clubes Esportivos-SDul, préximo a ponte JK), os
arquitetos introduziram um frescor extra que contrasta com o clima seco de
Brasilia, criando um nucleo que separa o lago do restaurante € uma sec¢ao
separada, acessada através de uma passarela de madeira e aco galvanizado

gue leva aos dois restaurantes, convidando clientes a visitar as duas

estruturas.

Figura 9 - NAU externo
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Fonte: ArchDaily, 2015

Uma referéncia ao ambiente marinho - que consta da ementa - constitui um
arranjo especial que pode ser visto na adega (duas grandes mesas em forma
de jangada com tampo de vidro convidam a um passeio alcodlico, e dois
barcos também podem ser pendurado) Assim como as ripas de madeira junto
as janelas, que tém a forma de escotilhas. "Transformamos o passeio de

restaurante em um verdadeiro passeio nautico”, disseram os arquitetos.




Figura 10 - NAU interno
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Fonte: ArchDaily, 2015

O conselho gourmet de Nau fica nas ranhuras das paredes que simulam
escamas de peixe e, em um projeto de iluminacdo desenvolvido por Peter
Gasper, lanca vapores metalicos verdes, azuis e brancos pelas rendas da
fachada até o teto de gesso do saldo. “Com esse conceito, a Nau chegou a
Brasilia para trazer algumas referéncias a capital brasileira da gastronomia,

cultura e vida litoranea”, finaliza Sandra Moura.
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Figura 11 - NAU interno

Fonte: ArchDaily, 2015

Mais! Bistré impermanente

Informacdes gerais do projeto

Nome do projeto: Mais! Bistrd Impermanente

Local: R. Silva Jardim, 298 - Auxiliadora, Porto Alegre - RS, Brasil
Data da construgéo: 2015

Area: 380 m?

Nome do arquiteto ou escritério de arquitetura: Butia Arquitetura

O Bistr6 Impermanente co-cria com 0s sonhos e aspiragdes de seus clientes
para criar um negocio e um espaco mais amplo e significativo. a maiorial
Suponha que podemos — como sociedade — fornecer mais ao nosso meio
ambiente, independentemente da nossa relacédo de atitude. O forte propdsito
do negoécio €é gerar bem, refletir e contribuir diretamente para o
desenvolvimento e conceito de projetos arquitetbnicos. A inspiracdo original

para Venice Beach, California, se aplica a cidade e ao publico de Porto Alegre.



O objetivo é desenvolver um espaco democratico e multifuncional onde todos
possam se conectar e interagir livremente a qualquer momento, aliando a ideia

de criar um lugar unico com uma linguagem jovem e moderna.

Figura 12 - Mais! Bistrd Impermanente corte dindmico

Fonte: ArchDalily, 2016

As necessidades eram bastante objetivas: projetar um bar/restaurante e um
espaco ao ar livre em um imovel localizado na Rua Silva Jardim, 298 - Bairro
Auxiliadora - com 270 m2 de area construida e 110 m2 de area aberta e pé
direito amplo. Neste edificio foi necessario atribuir um amplo plano de procura
aos diferentes espacos: rés-do-chdo, piso superior, piso inferior, zona exterior
na frente e zona exterior nas traseiras.

Toda a area de producdo esta localizada no andar de cima: cozinha,
armazem, forno de pizza, camara frigorifica, banheiros de funcionarios e
escritorios. Na area exterior da fachada, além de centralizar todas as
instalacbes de armazenamento de 4gua, gas, energia e residuos, foi projetado
um bicicletario. No rés-do-chdo (no mesmo nivel da rua) encontra-se o saldo

principal com mesas de uso publico, um grande balcdo para o bar e caixa,




zona de apoio ao bar, uma pequena arrecadacao e sanitarios PNE.

Figura XX — Mais! Bistr6 Impermanente interno

Figura 13 - Mais! Bistrdé Impermanente interno

Fonte: ArchDaily, 2016

Uma ampla escadaria revestida em madeira de pinho conduz o publico a sala
de jantar no piso inferior (igual a zona dos fundos). Neste espaco temos uma
area de apoio aos garcons, banheiros masculino e feminino, um segundo
balcdo de atendimento e menor para o bar, lounge e area de mesas.

No mesmo nivel do lobby inferior, mas na area externa do restaurante, temos
espacos sociais. Uma grande area de deck, arquibancadas de madeira e uma
tela de projecdo de video compdem 0 espago com muito uso do verde: por
entre a grama, samambaias e trepadeiras. Um edificio de blocos de concreto
foi construido como apoio e fundo do refeitério, com depdsito, lavanderia,

banheiros e vestiarios para funcionarios



Figura 14 - Mais! Bistro Impermanente externo

e AT

Fonte: ArchDaily, 2016

13 ANALISE DO ENTORNO

Lengdis Paulista € um municipio brasileiro do estado de S&o Paulo. Localizado
no centro-oeste do estado, a cidade possui uma populacdo de
aproximadamente 70 mil habitantes. Possui a maior biblioteca do interior de
Sao Paulo, uma instituicdo de ensino superior e duas escolas técnicas, uma do
SENAI e outra da ETEC.

O municipio possui expressivos atrativos historico-culturais, rurais e eventos
agropecuarios de projecdo nacional. Também se destaca pela producédo de
acucar e alcool, celulose, alimentos, além de aguardentes, vinhos e cervejas
artesanais.

Atualmente a cidade possui varias opcdes de restaurantes de modo em geral,
porem com a pandemia, notamos que varios lugares fecharam ou mudaram
para apenas delivery, tornando o foco maior da cidade em forma de delivery,
perdendo a esséncia dos restaurantes e o prazer de ir ate o local para fazer

uma refeicao.



13.1 Localizacéo

Localizada na rua Dr, Antdnio Tedesco com a Rua Sete de Setembro, que da
acesso ao centro da cidade, a area de intervencdo se encontra no inicio do
centro comercial de Lengois Paulista, sendo circundada pela igreja Matriz e
pela Biblioteca Municipal Origenes Lessa.

Os grandes equipamentos urbanos ficam em todo o seu entorno do local
analisado em um trajeto mais rapido, com transito variaveis com dominancia no
fluxo alto, sendo o mais proximo a igreja Matriz, seguido da Biblioteca
Municipal Origenes Lessa. Os demais equipamentos urbanos estdo por todo o

centro comercial. (Figura 15).

Figura 15 - Mapa de Localizacéo

RUAS E AVENIDAS IMPORTANTES:
AV. JOSE ANTONIO LORENZETTI
AV. NOVE DE JULHO
I R VINTE E OITO DE ABRIL
R. PIEDADE
ER. NITEROI
B R. OLAVO BILAC
R. QUINZE DE NOVEMBRO
R. SILVIO CAPELARI
R. GUAINAZES
R. JALISCO
R. CEL JOAQUIM ANSELMO MARTINS
LIVEIRA LIMA

EUS
MAL. RONDON

AV, PADRE S. R. MACHADO {AREA DE INTERVENCAO
AV. LAZARO BRIGIDO DUTRA

V. JACOMO AUGUSTO PACCOLA

\ o)

DOS ESTUDANTES

AV. PAPA JOAO PAULO Il

AV. PREFEITO JACOMO NICOLAU PACCOLA
AV. CRUZEIRO DO SUL

V. MAL CASTELO BRANCO

AV. VINTE E CINCO DE JANEIRO

GRANDES EQUIPAMENTOS:
FACILPA - FEIRA AGROPECUARIA COMERCIAL E
INDUSTRIAL DE LENGOIS PAULISTA
PARQUE DO P
TEATRO MUNICIPAL - ADELIA LORENZETTI
CEMITERIO PARAISO DA COLINA
PISTA DE ATLETISMO DE LENCOIS

LISTA SHOPPING

IPAL

SSA SENHORA DA PEEDADE
CEMI PARK IRMAOS PANICO

BIBLIO A MUNICIPAL ORIGENES LESSA
CORPO DE BOMBEIROS

FERROVIA

RIOS

Fonte: Autora, 2022

Nota: Sem escala.

13.2 Zoneamento
Percebe-se na figura 16, que a area selecionada para o projeto se localiza em

uma ZM — Zonas Mista
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Fonte: Modificado da Prefeitura Municipal de Lencois Paulista (2017)

Nota: Sem escala.

Figura 17 - Tabela Zoneamento
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OUTORGA ONEROSA TODOS TODOS | TODOS | TODOS | TODOS

Fonte: Modificado da Prefeitura Municipal de Lengois Paulista (2017)

Nota: Sem escala.




Figura 18 - Tabela Zoneamento 02

LEGENDA 02
FUNGCAO SOCIAL
ZPR ZONA PREFERENCIALMENTE RESIDENCIAL
ZPC ZONA PREFERENCIALMENTE COMERCIAL E SERVICOS
ZPI1 ZONA PREFERENCIALMENTE INDUSTRIAL
ZEPPA ZONA ESPECIAL DE PROTEGAO PAISAGISTICA AMBIENTAL
ZEIP ZONA ESPECIAL DE INTERESSE DO PATRIMONIO HISTORICO E CULTURAL
- ZEll ZONA ESPECIAL DE INTERESSE INSTITUCIONAL
ZEIS ZONA ESPECIAL DE INTERESSE SOCIAL
ZM ZONA MISTA
—— DIVISA DO PERIMETRO URBANO
DIVISA DAS ZONAS

Fonte: Modificado da Prefeitura Municipal de Lencois Paulista (2017)
Nota: Sem escala.

A regido onde localiza-se possui exigéncias de uso e ocupacdo, mencionadas
na Lei n° 100 de 8 de fevereiro de 2017, a qual dita as normas para o
parcelamento, uso e ocupacao do solo no municipio de Lengdis Paulista. As
Zonas Mista (ZM) sao citadas no artigo 85:

§ 2° Nas Zonas Mistas ZM-01, ZM-02. ZM-03, ZM-04 e ZM-05, para o
tipo de uso residencial, os novos lotes e edificagfes deverdo obedecer as
seguintes diretrizes urbanisticas, alem das de ordem geral: (...)

83°. Nas Zonas Mistas ZM-01, ZM-02, ZM-03, ZM-04 e ZM-05, para 0s

tipos de uso comercial, industrial, de prestacédo de servicos ou institicional, 0s
novos lotes e edificacbes deverdo obedecer as seguintes diretrizes
urbanisticas,

alem das de ordem geral: (...)

§ 4° Nas Zonas Mistas ZM-01, ZM-02, ZM-03, ZM-04 e ZM-65,, para o
tipo de uso residencial conjugado a outro tipo de uso, 0s novos lotes
edificacBes deverdo obedecer as seguintes diretrizes urbanisticas, além das

de ordem geral; (...)"

13.3 Uso e Ocupacao do Solo

Ao analisar 0 mapa de uso e ocupagdo do solo (Figura x), é perceptivel a



grande abrangéncia de areas comerciais e de servico, devido ao local de

intervencao se localizar numa regido central.

Figura 19 - Mapa Uso e Ocupacao

(O AREA RESIDENCIAL

© ArEA COMERCIAL

© AREA INsTITUCIONAL
@ AREA SUBUTILIZADA
@ AREA DE INTERVENGAO
AREAS VERDES

@ servigos

Fonte: Autora, 2022

Nota: Sem escala.

13.4 Gabarito
Ao analisar o de gabarito, podemos levar em consideracdo que se trata de
uma area com predominancia comercial, podemos notar a predominancia dos

edificios com um pavimento.



Figura 20 - Mapa Gabarito

GABARITO
ESC:1:5000 ' 5
LEGENDA:

(O uMPAVIMENTO

© pois PAVIMENTOS

@ TRrES OU MAIS PAVIMENTOS @
© AREA SUBUTILIZADA .

AREAS VERDES

@ AREA DE INTERVENCAO

Fonte: Autora, 2022
Nota: Sem escala.

13.5 Cheio e Vazio
Como estamos analisando uma area central e de forma que seja uma da mais
antiga da cidade, podemos confirmar pela analise que quase todo o espaco

trata de cheios e bem poucos vazios.



Figura 21 - Mapa Cheios e Vazios
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Fonte: Autora, 2022

Nota: Sem escala.

13.6 Vegetagdo e mobiliario urbano

Por ser tratar de centro historio e pontos turisticos, temos uma Otima
infraestrutura ao redor de toda a area de intervencao.



Figura 22 - Mapa de Vegetacéo e Mobiliario Urbano
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MAPA DE VEGETACAO E MOBILIARIOS URBANO

ESCALA 1:5000
LEGENDA:
AREA DE INTERVENGAO ~ POSTE DE ENERGIA
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©® MEDIO PORTE % PONTO DE ONIBUS
“ PEQUENO PORTE = PONTO DE BUEIRO

Fonte: Autora, 2022

Nota: Sem escala.

13.7 Fluxo
O fluxo com maior predominancia seria o fluxo alto, j& que se trata de ruas

principais com acesso as ruas do entorno e com fluxos moderado e baixos.



Figura 23 - Mapa Fluxo
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Fonte: Autora, 2022

Nota: Sem escala.

13.8 Topografia
O terreno possui inclinagcfes razoaveis tendo sua maior inclinacdo com 11%,
como ja existe edificacdes em seu entorno, podemos tirar proveitos dessa

topografia.



Figura 24 - Mapa Topografia

TOPOGRAFIA \
ESC:1:5000 \

(O AREA DE INTERVENGAO o
5795 555 534

Fonte: Autora, 2022

Nota: Sem escala.

13.9 Corte Topografico
Com o corte topografico podemos analisar melhor as inclinacbes e os
desniveis e melhor o entorno.
Figura 25 - Corte Topografico A
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Fonte: Autora, 2022



Nota: Sem escala.

Figura 26 - Corte Topografico B

CORTE B
Fonte: Autora, 2022

Nota: Sem escala.

14 PROPOSTA ARQUITETONICA

Todo bom projeto de arquitetura € uma solucdo em forma de edificacdo para
um problema, ou seja, a proposta de um bistrd para mudar o conceito de
realizar uma refeicdo em Lencois Paulista € a resposta ao problema da falta de
infraestrutura e op¢des no municipio.

Figura 27 - Implantacao

Fonte: Autora, 2022
Nota: Sem escala.



14.1 Conceito Formal

A inspiracéo para criar esse tipo de empreendimento partiu da necessidade de
proporcionar um ambiente para as pessoas poderem vivenciar todo o prazer
gue um ambiente pode proporcionar

O conceito formal do projeto seréd inspirado na arquitetura contemporanea, que
traz como caracteristicas linhas retas, tons neutros, formas geométricas,
volumes diferenciados, luminosidade natural e artificial e mistura de materiais.
Serd trabalhado diferente formas e texturas, mas tudo com sincronia, espacos
amplos, mas sem perder o conforto do ambiente, visando a humanizagao dos
espacos. A grande quantidade de espacos com o intuito de estabelecer uma
relacdo do interior com o exterior e ajudar a criar varios ambientes com

diferentes fungoes.

14.2 IntencBes Projetuais
Projetar um bistré onde os clientes possam compartilhar experiéncias, passar
0 seu horéario de almogo, sair com os familiares e amigos ou até mesmo um
momento romantico. Os clientes receberdo a melhor forma de tratamento e
atendimento, visando sempre o bem-estar da permanéncia ao ambiente, para

que eles possam se sentir o mais confortavel e agradavel o possivel.
14.3 Programa de Necessidade

Figura 28 - Tabela de Programa de Necessidade

| 01 | "CALCADA" AREA LIVRE 76.63

PUBLICO

PRIVADO

05,07,08,09 BANHEIROS PRIVADO
06 LAVATORIO PRIVADO
11 COZINHA 40,04 PRIVADO
12 DEPOSITO 17,99 PRIVADO

Fonte: Autora, 2022

Nota: Sem escala.



15 ANTEPROJETO

Este capitulo é destinado a apresentacdo do anteprojeto desenvolvido por
meio da pesquisa de campo e fundamentacédo tedrica apresentadas até aqui. Para
iISso sao representadas as modificacdes realizadas no entorno e no terreno, conceito
e partido, desenvolvimento da proposta final e detalhamento do projeto por meio de
plantas, cortes, elevacdo e volumetrias.

15.1 Conceito e Partido

Aurora pode ser definido ndo sé como o nascer do sol, o raiar do dia, a que
nasce do oriente, mas também como sonhadora, imaginativa e intuitiva. sensivel,
por isso fragil e independente. Tendéncia para se acomodar. Muito ligada as
recordacdes de infancia

Este projeto tem como conceito a Aurora, que seria um local calmo, sereno e
pacifico, onde pessoas que se encontram com intuito de se acomodar e se sentir
confortavel e segura para passar um pouco do seu dia.

A representacdo deste conceito na edificacdo foi dada por grandes espacos
ao ar livre, locais acolhedores e agradaveis que buscam proporcionar bem estar
maximo aos clientes. Foram projetadas areas mais privativas e areas externas,
pensando na gentileza publica.

15.2 Implantacéo

Dado o nome Villa Aurora, o projeto do bistré foi elaborado com estruturas
baseadas em um restaurante, um local convidativo contendo area de alimentacao,
areas de descanso e vegetacao por todos 0s espacos.

Localizado no centro da cidade, o terreno é circundado por alto fluxo de
pessoas, pensando nisso foi criado uma entrada mais discreta e segura para 0s
clientes.



Figura 29 - Implantacao
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Fonte: Autora, 2022

Nota: Sem escala.

No edificio esta localizado toda a parte do bistré interna, como cozinha,
banheiros, deposito, area para os funcionérios, e area de alimentacao, j4 na parte
interna esta localizada a parte de gentilizada publica e a area de alimentacéo
externa e publica, que seria uma area disponibilizada para pessoas que s6 querem
utilizar o bistré6 de um local para se alimentar, sem necessariamente consumir 0s
produtos em cardapio.

15.3 Programa de necessidade

Na primeira etapa do projeto, foi desenvolvido um programa de necessidades
preliminar que serviu como base para a elaboracdo do anteprojeto. As maiores
variacoes entre os dois programas de necessidades foram no dimensionamento dos
espacos e na quantidade de atividades propostas.

A imagem seguir apresenta o programa de necessidades final, com todos os
ambientes e suas respectivas areas separados por setores.



Figura 30 - Programa de necessidade final

TABELA DE AREAS - AMBIENTES IMTERNOS

LEGENDA  AMBIENTE COTADENIVEL | PISO AREA (e}
01 | GARAGEM 49 | PORCELANATO 47.09
02 | ELEVADOR At PORCELANATO 3228
03 | DERGSITO £ | PORCELANATO 8.80
04 | COZINHA 452 | PORCELANATO 27.80
05 |BANHEIROMASCULIND 45 | PORCELANATO 7.72
08  |[BANHEIRO FEMINING £ PORCELANATO 7.72
07 |BANHEIROPCD £ | PORGELANATO 498
08 |AREADE ALIMENTAGAO S PORCELANATO 136.17
09 |VARANDA 42 | PISODRENANTE 993
10 ESCRTARIO ot PORCELANATO 6.07
1 |VESTIARIO FEMINING S R PORCELANATO T3
12 |BHO FUNCIONARIO FEM. 420 | PORCELANATO 477
13 |BHO FUMCIONARIO At PORCELANATO 477

MASG.
14 | VESTIARIO MASCULIMNG oo PORCELANATO 890
WESTIAR IO MASCULING _$DD|; FORCELANATO 551
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Fonte: Autora, 2022

Nota: Sem escala.

15.4 Cortes e Elevacgdes

Os cortes, representados das Figuras 31,32 e 33, ilustram a declividade do
terreno alterado, as dimensdes verticais da construcdo e alguns detalhes néo
mostrados em planta.

343

Figura 31 - Corte A
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Fonte: Autora, 2022

Nota: Sem escala.



Figura 32 - Corte B

Fonte: Autora, 2022

Nota: Sem escala.

Figura 33 - Corte C
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Fonte: Autora, 2022

Nota: Sem escala.

Figura 34 - Elevacdo fachada principal
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Fonte: Autora, 2022

Nota: Sem escala.
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Figura 35 - Fachada com entrada principal

Fonte: Autora, 2022
Nota: Sem escala.

A Figura 34 representa a fachada principal do edificio e a Figura 35
representa a fachada secundaria com a entrada principal do edificio.

15.5 Volumetria

A seguir, para completar as informacdes, serdo apresentas as volumetrias. As
Figuras 36 a 37 mostram a perspectiva da fachada.
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Figura 36 - Fachada principal renderizada
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Fonte: Autora, 2022
Nota: Sem escala.



Figura 37 - Fachada com entrada principal renderizada

Fonte: Autora, 2022
Nota: Sem escala.

Nas Figuras a seguir nota-se as areas internas do bistré e a parte externa

14



Figura 38 - Area interna de espera

Fonte: Autora, 2022

Nota: Sem escala.

Figura 39 - Area recepcao
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Fonte: Autora,2022
Nota: Sem escala.
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Fonte: Autora, 2022

Nota: Sem escala.

Fiwmtema mesas
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Fonte: Autora, 2022

Nota: Sem escala.

Figura 42 - Vista para as entradas dos banheiros
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Fonte: Autora, 2022

Nota: Sem escala.
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Fonte: Autora, 2022
Nota: Sem escala.

Nota: Sem escala.

Figura 44 - Vista Geral

Fonte: Autora,'2022 o

18



Fonte: Autora, 2022
Nota: Sem escala.

Figura 45 - Fachada com iluminagéo
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Fonte: Autora, 2022
Nota: Sem escala.

Figura 46 - Entrada Principal
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Figura 47 - Fachada com o letreiro
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Fonte: Autora, 2022

Nota: Sem escala.

16 CONCLUSAO

A fundamentacdo tedrica abordou o conhecimento acerca da histéria dos
restaurantes e a evolucdo que a arquitetura proporcional a esse meio facilitando a
compreensao e o desenvolvimento das analises e da proposta.

Obras correlatas foram analisadas no intuito de auxiliar a aquisicéo de ideias
e modelos de projeto a serem seguidos, contribuindo na concepc¢éo do programa de
necessidades e da proposta projetual apresentada.

A area para implantacdo do projeto na cidade de Lencgéis Paulista foi

analisada de acordo com suas necessidades, por meio da producdo de mapas,
visitas ao local e imagens, em busca de informacfes relevantes que influenciaram
diretamente na proposta de projeto.
Por tanto, foi proposto um bistré com estrutura adequada com objetivo de priorizar o
bem estar dos clientes. O local, além de contar um setor intimo para os clientes
atendendo toda a necessidades e um bistr6 comum, conta também com uma
estrutura para atender publico alvo que so queira utilizar o espaco para fazer uma
refeicéo.
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