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RESUMO

A experiéncia do consumidor tem se consolidado como um dos principais diferenciais
competitivos no mercado contemporaneo, especialmente em espacos comerciais
voltados ao setor da perfumaria, nos quais a sensorialidade e a afetividade exercem
papel fundamental. Nesse contexto, a arquitetura sensorial e o design emocional
surgem como estratégias capazes de transformar o ambiente fisico em um
instrumento de comunicacao, identidade e conexao entre marca e usuario. O presente
trabalho teve como objetivo propor um anteprojeto de perfumaria para a cidade de
Patos—PB, fundamentado nos principios da arquitetura sensorial e do design
emocional, buscando criar um ambiente imersivo, acolhedor e capaz de estimular
experiéncias significativas aos consumidores. A metodologia adotada consistiu em
pesquisa bibliografica, analise de projetos correlatos e aplicacdo conceitual de
diretrizes projetuais. Foram analisadas referéncias nacionais e internacionais,
observando aspectos relacionados ao Genius Loci, identidade, iconologia, significado
do uso, plastica e materialidade. A partir dessas analises, foram definidas estratégias
projetuais voltadas a estimulacdo multissensorial, considerando iluminacéo, cores,
texturas, aromas, formas organicas e fluxos espaciais. O anteprojeto desenvolvido
propfe um percurso sensorial organizado em zonas tematicas que associam
fragrancias a atmosferas especificas, promovendo acolhimento, bem-estar e conexao
emocional. Além disso, a proposta valoriza referéncias culturais nordestinas,
integrando identidade regional, experiéncia do usuario e inovagado arquitetnica.
Conclui-se que a arquitetura sensorial aplicada a espa¢os comerciais de perfumaria
contribui para fortalecer o branding, ampliar a permanéncia do consumidor e

transformar o ato de compra em uma experiéncia afetiva e memoravel.

Palavras-chave: Arquitetura sensorial. Perfumaria. Branding sensorial.



ABSTRACT

Customer experience has become one of the main competitive differentiators in the
contemporary market, especially in commercial spaces focused on the perfumery
sector, where sensoriality and affectivity play a fundamental role. In this context,
sensory architecture and emotional design emerge as strategies capable of
transforming the physical environment into an instrument of communication, identity,
and connection between brand and user. This work aimed to propose a preliminary
design for a perfumery in the city of Patos-PB, based on the principles of sensory
architecture and emotional design, seeking to create an immersive, welcoming
environment capable of stimulating meaningful experiences for consumers. The
methodology adopted consisted of bibliographic research, analysis of related projects,
and conceptual application of design guidelines. National and international references
were analyzed, observing aspects related to Genius Loci, identity, iconology, meaning
of use, aesthetics, and materiality. From these analyses, design strategies focused on
multisensory stimulation were defined, considering lighting, colors, textures, aromas,
organic forms, and spatial flows. The preliminary design proposes a sensory journey
organized into thematic zones that associate fragrances with specific atmospheres,
promoting a welcoming atmosphere, well-being, and emotional connection.
Furthermore, the proposal values Northeastern Brazilian -cultural references,
integrating regional identity, user experience, and architectural innovation. It concludes
that sensory architecture applied to commercial perfumery spaces contributes to
strengthening branding, extending customer dwell time, and transforming the act of

purchasing into an affective and memorable experience.

Keywords: Sensory architecture. Perfumery. Sensory branding.



LISTA DE FIGURAS

Figura 01 - Diagrama MetodolOQiCO...........cviiieiiiiieiiie e 31
Figura 02 - Perfumaria The Fragrance Kitchen.............ccccccovvviviiiiiiinii e, 33
Figura 03 - Localizacdo da da Perfumaria The Fragrance Kitchen................. 34
Figura 04 - Fachada da Perfumaria TEK. ........ccooiiiiiiiiie e 35
Figura 05 - Interior da Perfumaria TFK. ..........ccooviiiiiiiiie e 36
Figura 06 - Estudo de mancha dos setores da perfumaria TFK. .................... 37
Figura 07 - Plastica do espaco da perfumaria TFK.........ccccccooiiiiiiiiiiniinaennnnnns 38
Figura 08 - Estrutura e materiais da perfumaria TFK............ccccoeiii. 40
Figura 09 — Fachada Loja Natura. ...........cccooeeiieiiiiiiiiiiii e 41
Figura 10 — Perspectiva frontal da Loja Natura.............c.coooevvviiiiiiiiiiieeeceeeenns 43
Figura 11 - llhas centrais Loja Natura. .............ccoevvvviiiiiiiie e eeeeanns 44
Figura 12 - Zona quente Loja Natura. ..o 45

Figura 13 - Estudo de mancha funcional da perfumaria — planta térreo e

0TSy Vo] ] o [o TP 46
Figura 14 - Interior Loja Natura. .............uuiiiiiii i a7
Figura 15 — Interior Loja NatUra. ........ooooeiiiiiieeeeeeeeee e 48
Figura 16 — Interior Mels Brushes Store. ..., 49
Figura 17 - Area de exposicdo de produtos da Mels Brushes Store............... 50
Figura 18 - Mels Brushes Store. ..........oovviiiiiii i 51
Figura 19 — Estudo de zonas da Mels Brushes Store............ccccooeeeiiiein. 53
Figura 20 - Composicéo plastica da Mels Brushes Store. ..........ccccccceeeeeennnns 54
Figura 21 - Materiais, cores e iluminagcdo da Mels Brushes Store. ................. 55
Figura 22 - Mapa de localizacdo de Patos-PB...........ccccooeeiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeas 57
Figura 23 - Esquema de localizag@o do terreno. .........ccceeeeveeeeiieeeee 58
Figura 24 - Estudo de Insolagéo e ventilagéo do terreno............cccoeeeeeeeeeeen. 59
Figura 25 - Mapa de Chei0S € VAZIOS. .........uovieiiiiiiii e 60
Figura 26 - Mapa de uso e ocupagao do SOI0. ..........uuuiiiiiieiiiiiiiiiiii e 61
Figura 27 - Gabarito das edificagies. .........cooevveeiiiiiii, 62
Figura 28 - Mapa de Chei0S € VAZIOS. ........ccooeveeeiiieieeeeeeeeeeeee e, 63
Figura 29 - Mapa topografiCo. ..........coovviuiiiiiie i 64
Figura 33 - FIUXOQIama........covuuuiiiiiiiiiiie e e 66

Figura 30 - MemoOrias Liquidas ..........ccuuuuuiiiiieeeiiieeiiiie e e e e e 68



Figura 31 - Ninho de Quetzalcoat! ............ccoooeeiiiiiiiiiiii e, 69

(10|01 = T 2 I To T ] 1] o o TR USSR 70
Figura 34 - Planta de LayOUL..........ccoveiiiiiiiiiiee e eeeeees 72
Figura 35 - Interior da loja..........oooeeeeiieeeeee 73
Figura 36 - Fachada em pPerspectiVa .........ccooeeeevvveiiiiiiiiiie e e e 74

Figura 37 - Fachada [€Ste ........ccooeeiiiiiiecc e 75



LISTA DE QUADROS

Quadro 01 - Ficha técnica da Perfumaria The Fragrance Kitchen................. 32
Quadro 02 - Elementos plasticos da Perfumaria TFK...........ccccccvviviiininnnnnnn. 39
Quadro 03 - Ficha técnica da Loja Natura. ..........cccceeeevvviviiiiiiiiie e 41
Quadro 04 - Ficha técnica da Mels Brushes Store .........ccooeevvviieeeeiiiieeeeeennnn, 49
Quadro 05 - Resumo dOsS COIrelatos. ........ccouvuieeeiiiie e 56
Quadro 06 - Programa de necessidades e pré-dimensionamento................. 65

Quadro 07 - Ficha técnica do Anteprojeto .........ceeeeeeeeeiieeiiiiiie e 71



SUMARIO

1.0 INTRODUGAOD ......co oottt ete et eeaeete e eee e 13
1.1 JUSHFICALIVA ...t e e 14
1.2.1 ODJELIVOS. ...ttt 15
1.3 ESTRUTURA DO TRABALHO ...t 15
2.0 REFERENCIAL TEORICO ... ..ciiiiiiecee et 16
2.1 Experiéncia do consumidor e economia da exXperiéncia ...........ccccceeeeeeeeeeeenn. 16
2.2 ArquItetura SENSOMIAI ......ccooe e 20
2.3 DeSign MOCIONAL.........ccoieiieeeeeeeee e 22
2.4  Espacos comerciais e identidade cultural ..., 25
3.0 ETAPAS METODOLOGICAS......coeoeieeeeeeeeeeeeeeee et 28
3.1 Pesquisa BibliografiCa...........oooiimiiiiiiiii e 28
3.1.2 Andlise de Referéncias ProjetualiS...........coeuvuuiiiiiieeiiiieiiiis e 28
3.3 Aplicacédo Conceitual e Diretrizes Projetuais ...........cccoovvrvviiiiieceeieieiicee e, 30
3.4 Diagrama MetodolOgICO .........coovmiiiiiie i 31
4.0 ANALISE DE CORRELATOS ....ooioiiiiecie ettt 32
4.1 Perfumaria The Fragrance KitChen ... 32
A W = B = L [ - S PP PPPPPPPP 40
4.3  MeIS BruSNES STOIE ....ccoiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e 49
4.4  SinteSe d0S COITEIAIOS. ......ccviiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeee e 55
5.0 ASPECTOS FiSICOS DO TERRENO .......cceeiiiieiieieeeee et 57
5.1 LOCANZAGAD ......ceiiiiiieeeie e 57
5.2 ChEIOS € VAZIOS.......coiiiiiiiiiiiiiieeee et 60
5.3  US0 € 0CUPAGAOD O SOIO.....cciiiiiiiiiiiie e 61

5.4  Gabarito das edifiCagies...........ccovviiiiiiiiiiiiii 61



5.5  HIErarqUIa VIAMNA ...........oiiiie e e e e e e e e et e e e 62

5.6 TOPOGIAfia. .o e 63
I A ©o] o Lo [Tod o] g T= 0| (=TS =T = 1 P 64
6.0 PROGRAMA DE NECESSIDADES E PRE-DIMENSIONAMENTO.............. 65
6.1 FLUXOGRAMA E SETORIZACAO ......oovieieeeceeeeeeeeeee e 66
7.0 CONCEITO E PARTIDO .. ..uii it 68
7.1 Conceito: Percurso Sensorial..........coooooieieiiiieeee 68
7.2 PaArtidO...ccooeeeeeeeeeeeeeeeee e 68
7.3 IDENTIDADE DA MARCA: NOME E LOGOTIPO.....cccuiiiiiiiiiiieeeeiiieeeeii, 69
8.0 DESCRICAO GERAL DO ANTEPROJETO PERFUMARIA DE PATOS-PB
........................................................................................................................ 71
8.1 Planta baiXa de [ayOUL............cooumiiiiiiii e e 71
8.2 VOIUMEIIIA ... e e e 73
9.0 CONSIDERACOES FINAIS ......oooveiieceeeeceeeee e 76
REFERENCIAS ...ttt ettt 78
APENDICE ...ttt ettt 81
APENDICE A - Imagens complementares do ANteprojeto. ............ccceveveeveereereenenne.. 81

APENDICE B - Plantas de coberta, layout, planta técnica, cortes e fachadas....... 103



13

1.0 INTRODUCAO

O branding? sensorial surge como estratégia capaz de criar conexdes entre
marca e publico, indo além da simples exposi¢cdo de produtos para proporcionar
vivéncias memoraveis (Lindstrom, 2007).

A arquitetura sensorial, nesse cenario, desempenha papel importante por sua
capacidade de transformar o espaco em um elemento ativo de comunicacdo e
envolvimento. Conforme Pallasmaa (2011, p. 11), “as sensacdes e as percepc¢des do
ser humano estdo relacionadas ao ambiente em que esta inserido, afetando
diretamente o seu comportamento”; logo, uma edificacdo deve ir além de seu carater
utilitario e intensificar a experiéncia dos usuarios por meio do estimulo multissensorial.

A relevancia dos espacos comerciais esta no fato de funcionarem como
pontos estratégicos de contato entre marcas e consumidores. Em um mercado
competitivo, o design de interiores deixa de ser suporte estético para assumir
funcéo estratégica: criar atmosferas que se diferenciam e fidelizem.

Estudos recentes tém mostrado que ambientes comerciais planejados de
forma sensorial aumentam o tempo de permanéncia do cliente, estimulam compras
por impulso e reforcam a identidade da marca (Bitner, 1992; Spence, 2014).

O design emocional, conforme proposto por Norman (2008), ultrapassa a
funcionalidade dos produtos e ambientes, incorporando valores subjetivos
relacionados as emocdes, sentimentos e experiéncias de uso. Nesse sentido, a
perfumaria, por sua natureza ligada ao campo sensorial, torna-se um espaco propicio
para aplicacdo desses conceitos, pois 0s perfumes evocam lembrancas, sensacoes e
vinculos afetivos de maneira singular.

A presente pesquisa busca desenvolver um projeto de arquitetura sensorial
aplicado a uma perfumaria, utilizando estratégias de branding sensorial e design
emocional para criar um ambiente imersivo, capaz de estimular os sentidos, fortalecer

a identidade da marca e proporcionar experiéncias significativas aos consumidores.

1 Branding € um conceito do marketing que se refere ao conjunto de agfes estratégicas voltadas para
construir, gerenciar e fortalecer uma marca no mercado de consumidoresa lojaa
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1.1  Justificativa

A presente pesquisa se justifica pela valorizagao crescente da experiéncia do
usuario nos espacos comerciais, como diferencial competitivo no mercado
contemporaneo. Atualmente, os consumidores ndo buscam apenas produtos, mas
também vivéncias capazes de despertar emocbes, memodrias e conexdes
significativas com as marcas (Gonzalez, 2009). Nesse cenario, 0 ambiente fisico
torna-se elemento estratégico para potencializar sensacdes e reforgar vinculos
afetivos entre publico e empresa. De acordo com Donald (2004), o design emocional
€ capaz de despertar sentimentos positivos que influenciam diretamente na
percepc¢ao do consumidor.

No entanto, observa-se que as perfumarias ainda mantém, em grande parte,
layouts convencionais, sem explorar plenamente 0s recursos sensoriais disponiveis.
Essa limitagao reduz o potencial de atratividade e fidelizac&o, deixando de aproveitar
a natureza intrinsecamente sensorial das fragrancias, que poderiam ser traduzidas de
maneira mais ampla em estimulos visuais, tateis e espaciais (Bomfim, 2014, p. 13).

Diante desse cenario, emerge a necessidade de propor alternativas que
conciliam estética, funcionalidade e sensibilidade, integrando elementos
arquiteténicos e de design capazes de criar experiéncias imersivas. Essa abordagem
amplia a conexao do publico com o produto e promove inovacao, ao inserir principios
de arquitetura sensorial e design emocional como forma de atrair e fidelizar
consumidores (Schmitt, 1999, p. 32).

Segundo Pine e Gilmore (1999), na economia da experiéncia, oferecer
vivéncias significativas diferencia a marca e fortalece a conexdo com o consumidor.
Assim, ao adotar soluc¢des inovadoras, como zonas de experimentacdo que traduzam
estimulos visuais, tateis e olfativos, a perfumaria pode se consolidar de forma mais
competitiva.

Portanto, o alinhamento entre design emocional e a arquitetura sensorial
revela-se como estratégia projetual que contribui para diferenciacdo competitiva,
potencializando a experiéncia do consumidor e ampliando o valor simbélico do espaco

comercial.
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1.2.1 Objetivos

1.2.2 Objetivo geral

Anteprojeto de perfumaria para a cidade de Patos — PB, a partir da

abordagem da arquitetura sensorial e do design emocional.

1.2.3 Objetivos Especificos

- Compreender os fundamentos da arquitetura sensorial e do design emocional
aplicados ao espaco arquitetonico interno e externo;

- ldentificar as potencialidades e limitagcdes em estudos de projetos correlatos
voltados para perfumarias ou similares;

- Demonstrar como o uso de ancoras emocionais pode fortalecer a lembranca de
marca e contribuir para a fidelizacéo de clientes;

- Criar anteprojeto de perfumaria, desenvolvido a partir das mesmas abordagens

conceituais, mas adaptados as caracteristicas regionais do Nordeste;

1.3 ESTRUTURA DO TRABALHO

Este estudo estd estruturado em cinco secdes. A primeira abordou a
introducéo, apresentando a justificativa, objetivos, metodologia e afins. A segunda
secdao foi destinada a compreensao tedrica dos fundamentos da arquitetura sensorial
e do design emocional, destacando suas principais abordagens e aplicacbes na
arquitetura de interiores. A terceira secdo teve como foco a identificacdo das
potencialidades e limitacdes presentes em estudos de projetos correlatos, sobretudo
agueles voltados ao segmento das perfumarias, permitindo uma analise critica das
praticas j4 desenvolvidas. A quarta se¢do apresenta a proposta projetual,
demostrando como a criacdo de ancoras emocionais pode reforcar a lembranca da
marca e a fidelizagcéo de clientes, materializando-se em um anteprojeto de perfumaria
comercial para a cidade de Patos - PB.

Por fim, a Ultima sec¢&o tem as principais conclusdes, os resultados projetuais

e as contribuicbes que este trabalho oferece a area.
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2.0 REFERENCIAL TEORICO

O referencial teorico deste trabalho fundamenta-se em quatro eixos principais:
a experiéncia do consumidor, a arquitetura sensorial, design emocional e Espacos
comerciais e identidade cultural, compreendendo-os como bases para o
desenvolvimento de projetos arquitetdnicos voltados ao setor de perfumaria.

A integracdo desses conceitos permite compreender como 0S espagos
comerciais podem ser planejados ndo apenas como pontos de venda, mas como

locais de vivéncia, memoria e afetividade (Schmitt, 1999, p. 32).

2.1 Experiénciado consumidor e economia da experiéncia

No cenario contemporaneo, a experiéncia do consumidor se tem consolidado
como um dos principais diferenciais competitivos. O conceito de economia da
experiéncia, que se distingue da economia de servi¢cos por colocar as vivéncias no
centro da proposta de valor. Para os autores, 0os consumidores ndo compram apenas
produtos ou servi¢cos, mas sim experiéncias que marcam a memoria e criam conexdes
emocionais com as marcas (Pine; Gilmore, 1999, p. 12).

Esse novo paradigma exige que as empresas desenvolvam estratégias
capazes de provocar estimulos multissensoriais, tornando cada ponto de contato uma
oportunidade de engajamento. No caso das perfumarias, tal perspectiva revela-se
mais significativa, visto que os perfumes possuem natureza intrinsecamente
associada as memorias olfativas e as emocdes individuais (Schmitt, 1999, p. 35).

O espaco fisico, nesse contexto, assume papel estratégico na diferenciacédo
competitiva. Estudos indicam que consumidores tendem a permanecer mais tempo
em ambientes que oferecem experiéncias positivas, ampliando as chances de compra
e de fidelizagédo (Kotler, 1973, p. 56). O design do espacgo torna-se, portanto, uma
extensdo da identidade da marca, funcionando como mediador simbolico entre
produto e publico (Gonzalez, 2009, p. 41).

Em perfumarias, a atmosfera cuidadosamente planejada — iluminagéo suave,
mobiliario elegante, disposicdo estratégica dos frascos e estimulos olfativos
ambientais — pode transformar a experiéncia da compra em um ritual prazeroso.

Assim, 0 espaco deixa de ser apenas cenario funcional e passa a ser ferramenta de
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comunicacéo e de reforco da proposta de valor (Pine; Gilmore, 1999, p. 38).

Destarte, observa-se que a nocdo de economia da experiéncia de Schmitt
(1999) ultrapassa a logica tradicional de consumo, evidenciando que a
competitividade das organizacdes estd cada vez mais vinculada a capacidade de
proporcionar vivéncias significativas aos clientes. Nesse sentido, pensar o consumo
como experiéncia amplia a compreensao de que o valor ndo reside apenas no produto
ou servico ofertado, mas na forma como esse encontro € vivenciado e internalizado
pelo consumidor.

No campo das perfumarias, essa perspectiva se mostra mais expressiva, pois
0 ato de consumir esta imerso em dimensfes sensoriais e afetivas. As memarias
olfativas e os vinculos emocionais estabelecidos a partir delas ressaltam a relevancia
do espaco fisico e da atmosfera criada, que deixam de ser suportes funcionais para
se tornarem estratégias de diferenciacdo e comunicacdo da marca (Hultén, 2011;
Lindstrom, 2012).

Tal reflexdo permite considerar que, no cenario atual, empresas que se
restringem a oferecer produtos de qualidade podem n&o alcancar o mesmo nivel de
competitividade daquelas que, além disso, investem na criacdo de experiéncias
singulares e memoraveis. Assim, compreender o consumo como ritual e o espaco
como mediador simbdlico revela-se um ponto essencial para a fidelizacdo e o
fortalecimento da identidade organizacional (Holt, 2002).

Sabe-se que a arquitetura contemporanea vem se afastando de uma
abordagem puramente funcionalista e visual, caminhando para uma perspectiva mais
humana e sensivel. Nesse contexto, compreender os fundamentos da arquitetura
sensorial e do design emocional e aplica-los a arquitetura de interiores representa uma
mudanca significativa na forma de projetar espacos. Trata-se de reconhecer que o
ambiente construido ndo apenas abriga atividades, mas também influencia
diretamente emocgdes, comportamentos e memarias. Assim, 0 arquiteto de interiores
passa a ser um mediador de experiéncias, capaz de integrar os sentidos humanos e
as dimensdes afetivas do morar, trabalhar e conviver (Crizel, 2020, p. 10).

A chamada arquitetura sensorial propde que a percepcédo espacial ocorre
atraves da totalidade dos sentidos, e ndo apenas pela visdo. Segundo Alexandrino e
Lapa Junior (2021, p.10), “a arquitetura sensorial promove maior qualidade de vida,
sentimentos e emocgdes nos seres humanos”, pois busca compreender a forma como

0 corpo interage com 0 ambiente para gerar bem-estar e pertencimento.
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Essa perspectiva dialoga com os principios da neuroarquitetura, campo
interdisciplinar que estuda como o espaco fisico afeta o cérebro e o comportamento.
De acordo com Crizel (2020, p.15), em seu estudo sobre fenomenologia e ambiente
construido, “o corpo molda a percepgao espacial” — ou seja, a experiéncia estética
transcende o olhar, envolvendo uma relacdo corporea e emocional com o espaco.
Essa visdo rompe com a ideia da arquitetura como simples composi¢do formal,
aproximando-a de uma vivéncia multissensorial, na qual luz, cor, textura, som e
temperatura s&o elementos ativos na criagdo de atmosferas.

Dentro desse panorama, o design emocional surge como uma abordagem
complementar. Norman (2004) propde que 0s objetos e ambientes devem provocar
emocdes positivas, e que a beleza ou a atratividade influenciam o desempenho
cognitivo e a sensacéo de bem-estar. O autor afirma que “coisas atraentes funcionam
melhor porque sua atratividade produz emocfes positivas, fazendo com que os
processos mentais sejam mais criativos, mais tolerantes a pequenas dificuldades”
(Norman, 2004). Essa observacao, embora se refira originalmente a produtos, aplica-
se perfeitamente a arquitetura de interiores: ambientes esteticamente agradaveis e
emocionalmente estimulantes tendem a gerar mais conforto, criatividade e satisfacéo
Nos usuarios.

Norman (2004) propde trés niveis de design emocional: o visceral, relacionado
as reac0es instintivas diante da aparéncia; o comportamental, ligado a funcionalidade
e a usabilidade; e o reflexivo, associado ao significado e a identidade que o usuario
atribui ao espaco. O design reflexivo sera o foco principal da pesquisa, pois ele esta
relacionado ao significado, as memdérias e as emocgdes que o usuario atribui ao
espaco. No contexto de uma perfumaria, o ato de sentir um perfume vai além da
simples percepcéo olfativa — ele desperta lembrancas, sentimentos e associacdes
pessoais que constroem uma ligacao afetiva com o ambiente e a marca.

Assim, projetar interiores com base no design emocional implica compreender
esses trés niveis e equilibrd-los: o ambiente deve ser atraente, funcional e
significativo. Como explica o autor: O design comportamental tem tudo a ver com a
sensacao de controle; inclui usabilidade, compreensdo, mas também a sensacao
(Norman, 2004). Em outras palavras, 0 espago deve permitir que o usuario se sinta
no controle, confortavel e emocionalmente conectado a experiéncia.

Aplicar esses principios na arquitetura de interiores exige um olhar atento aos

elementos sensoriais que compdem o ambiente. A escolha dos materiais e texturas,
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por exemplo, desempenha papel crucial. Superficies naturais como madeira, linho e
pedra estimulam o tato e produzem sensacfes de aconchego e autenticidade.(
Zardini, 2005).

Segundo Gorni (2018, p. 30), ao analisar o SESC Pompeia projetado por Lina
Bo Bardi, “as texturas, as cores e os percursos criam uma experiéncia ludica e
sensorial que convida o corpo a exploragao do espacgo”. Esse exemplo demonstra
como a arquitetura pode transcender a forma e tornar-se um campo de interacao
corporal e emocional. A luz e a cor também séo elementos fundamentais nesse
processo: luz natural abundante promove vitalidade, enquanto a iluminacao artificial,
guando bem planejada, cria atmosferas especificas — de relaxamento, intimidade
ou concentracdo. As cores, por sua vez, carregam simbolismos e efeitos
psicoldgicos: tons quentes evocam proximidade e energia; tons frios transmitem
serenidade e equilibrio.

Outros sentidos, como a audi¢éo e o olfato, também influenciam profundamente
a experiéncia espacial. O controle acustico é essencial para o conforto ambiental, uma
Vez que sons excessivos ou reverberantes podem gerar irritabilidade e fadiga. Em
contrapartida, sons suaves, difusos e equilibrados ajudam na concentracdo e no
relaxamento. (Benedetto, 2017).

O olfato, por sua natureza associativa, € capaz de evocar lembrancas e
sensacoes afetivas imediatas. Ambientes com aromas sutis — como o cheiro de
madeira, flores ou lavanda — podem reforcar o carater emocional de um espaco,
tornando-o memoravel. Nesse sentido, a arquitetura sensorial reconhece o poder das
memorias olfativas e tateis na construcdo de vinculos afetivos com o ambiente
(Pallasma, p. 2011).

O nivelreflexivo do design emocional é particularmente relevante na arquitetura
de interiores, pois envolve a identidade e o significado que o espaco adquire para
guem o habita. Cada escolha — um maovel herdado, uma cor preferida, uma textura
— carrega valores e lembrancas. Norman (2004, p.17) destaca que cada pessoa, ao
personalizar seu espaco, esta expressando suas emocdes e nharrativas pessoais.
Assim, o arquiteto deve atuar como facilitador desse processo, projetando ambientes
flexiveis e abertos a individualidade do usuério. A personalizagéo é, portanto, um
recurso de design emocional que transforma o espaco em extensao simbdlica do

sujeito.
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2.2 Arquitetura sensorial

Aplicar os fundamentos da arquitetura sensorial e do design emocional
também envolve desafios. Um deles é o equilibrio entre estética e funcionalidade:
espacos visualmente belos, mas pouco préaticos podem gerar frustracdo. O nivel
comportamental descrito por Norman (2004) exige que o ambiente “funcione” bem,
garantindo usabilidade, ergonomia e conforto. Outro desafio é a subjetividade das
emocdes: 0 que desperta prazer em um usuario pode causar desconforto em outro.

Assim, o arquiteto precisa conhecer o perfil de quem utilizara o espaco,
realizando pesquisas e interpretacdes empaticas. Além disso, ha questdes de custo
e manutencdo: materiais sensoriais, sistemas de iluminacdo complexos e solu¢cdes
acusticas podem demandar investimentos e cuidados continuos. A sustentabilidade
também deve ser considerada, para que o bem-estar sensorial ndo implique impactos
ambientais negativos.

Mesmo com esses desafios, a integracdo entre sensorialidade e emocéao
representa um avango na concepc¢ao dos espacos interiores. Ao compreender que 0
ambiente comunica e influencia sentimentos, o arquiteto amplia sua responsabilidade
social e criativa. Mais do que oferecer abrigo ou estética, ele passa a criar experiéncias
— lugares que despertam memoria, afeto e sentido. Em suma, como defende
Alexandrino (2021, p.35), a arquitetura sensorial “ndo apenas abriga o corpo, mas
acolhe o ser”, e é justamente nessa acolhida emocional que o design encontra seu
proposito mais profundo.

Conclui-se, portanto, que a uniéo entre arquitetura sensorial e design emocional
permite a arquitetura de interiores transcender a dimensdo material e funcional,
alcancando a esfera da experiéncia humana integral. Luz, cor, textura, som, aroma
e significado tornam-se instrumentos de expressao emocional e bem-estar. Projetar
sob essa perspectiva é reconhecer que o espaco € uma extensao do corpo e da
mente, e que cada detalhe — uma sombra, uma textura, um aroma — tem o poder
de transformar o cotidiano em experiéncia estética e afetiva. Assim, a arquitetura
deixa de ser apenas um cenario e passa a ser uma vivéncia sensivel, capaz de
despertar emocgdes, promover equilibrio e conectar o individuo ao mundo por meio
dos sentidos

Ademais, a arquitetura sensorial surge como uma abordagem que
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compreende o0 espaco construido ndo apenas como abrigo fisico ou composicao
estética, mas como experiéncia multissensorial capaz de despertar emocdes,
memorias e percepcdes. Essa concepcgdo propde que o projeto arquitetdbnico envolva
todos os sentidos humanos — visao, tato, olfato, audicéo e até o paladar — de modo
a criar ambientes que afetem o corpo e a mente simultaneamente.

De acordo com Pallasmaa (2011), a arquitetura moderna privilegiou
excessivamente o olhar, gerando uma experiéncia fragmentada do espacgo. Ele
defende a superacao desse “olhar hegeménico”, propondo uma pratica que integre os
sentidos de forma harménica, pois € através do corpo que o ser humano se relaciona
verdadeiramente com o0 ambiente. Essa visdo se alinha as ideias fenomenoldgicas de
Merleau-Ponty (1999), que coloca o corpo como centro da percepcao, e as reflexdes
de Zumthor (2006), para quem a atmosfera arquitetbnica € capaz de evocar
sentimentos profundos e imediatos, transformando o espaco em uma experiéncia
emocional e poética.

No contexto da arquitetura de interiores, o aspecto sensorial torna-se ainda
mais relevante, ja que séo esses espacos que estabelecem o contato mais intimo e
constante com o individuo. Autores como Rasmussen (1998) e Holl, Pallasmaa e
Gbomez (2006) destacam que a iluminacéo, a textura dos materiais, 0s sons e até as
temperaturas contribuem para moldar a percepcéo e o conforto dos usuérios. A luz,
em especial, é apontada como elemento essencial, pois modela o espaco, cria
narrativas visuais e intensifica emocoes.

No ambito comercial e do varejo, estudos de Bitner (1992) e Spence (2014)
demonstram que o ambiente fisico influencia diretamente as emocdes e decisfes dos
consumidores. Elementos como layout, cores, aromas e sons interferem na percepgao
de qualidade e na satisfacdo com a marca. Nesse sentido, o conceito de branding
sensorial, apresentado por Lindstrom (2007), torna-se fundamental: as marcas mais
fortes criam universos sensoriais integrados, associando estimulos aos seus valores
e identidades.

No caso das perfumarias, a aplicacédo da arquitetura sensorial € especialmente
significativa, pois o olfato — sentido mais ligado a memoria afetiva — se torna o eixo
central da experiéncia. A integracdo entre cheiros, iluminacdo, materiais e musica
ambiente transforma o ato de compra em uma vivéncia imersiva e emocional, em que
0 espacgo comunica e reforca os valores da marca.

Além do aspecto comercial, a arquitetura sensorial possui também dimensdes
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simbdlicas, afetivas e sociais. Segundo Norberg-Schulz (1980), o espaco abriga
memorias e identidades, sendo um meio de constru¢cdo do pertencimento. Ja as
pesquisas em neuroarquitetura (Eberhard, 2009; Kaplan, 1989) comprovam
cientificamente que ambientes com estimulos equilibrados contribuem para o bem-
estar emocional, a reducédo do estresse e o aumento da produtividade.

Portanto, a arquitetura sensorial representa uma nova forma de conceber o
espaco, que une arte, ciéncia e emocao. Ao integrar estimulos sensoriais diversos, ela
cria ambientes memoraveis, capazes de fortalecer vinculos afetivos e simbolicos entre
pessoas e lugares. No contexto das perfumarias, esse enfoque transforma o ambiente
fisico em parte essencial da estratégia de marca e da experiéncia do consumidor,
mostrando que, na contemporaneidade, projetar € também comunicar, emocionar e
encantar.

Como sintetiza Zumthor (2006, p.107), “o0 bom espaco é aquele que permanece
na memoaria, mesmo quando dele nos afastamos” — e € justamente essa permanéncia

emocional que a arquitetura sensorial busca construir.

2.3 Design emocional

O design emocional, discutido por Norman (2008), amplia o campo do design
ao incluir o impacto afetivo que os ambientes e objetos exercem sobre os individuos.
Para o autor, existem trés niveis de processamento emocional: visceral,
comportamental e reflexivo, todos fundamentais para a criagcdo de experiéncias
significativas. Produtos e espacos que despertam emoc¢fes positivas tém maiores
chances de conquistar a preferéncia do consumidor.

Donald (2004) reforca que elementos de design que apelam as emocgdes tém
impacto direto na percepc¢éo de valor. Mesmo que dois produtos possuam a mesma
funcionalidade, o que proporciona maior prazer estético ou afetivo tende a ser
escolhido pelo consumidor.

Nesse sentido, Gonzalez (2009) defende que os ambientes devem ser
p lanejados ndo apenas como espacos de uso, mas como cendrios capazes de
provocar experiéncias imersivas. No comércio, essa abordagem potencializa a
fidelizacéo, ja que o cliente associa a marca a sentimentos de prazer, conforto e bem-

estar.
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No contexto da perfumaria, esse conceito ganha relevancia. Os perfumes, por
evocarem lembrancas e associacdes subjetivas, tém forte carga emocional. Ao serem
traduzidos arquitetonicamente — por meio de cores que remetam as notas olfativas,
iluminacdo que valorize os frascos e mobilidrio que proporcione interacao téatil —,
ampliam a experiéncia do cliente e criam ancoras emocionais duradouras (Bomfim,
2014, p. 13).

Ao refletir sobre essa perspectiva, nota-se que o design emocional representa
um deslocamento importante do paradigma funcionalista para uma abordagem mais
ampla, em que a experiéncia do usuario passa a ser central. O consumidor
contemporaneo ndo busca apenas praticidade, mas também prazer estético,
envolvimento afetivo e identificacdo simbdlica com os ambientes e produtos.

Com base em uma andlise de caso fatica, esse aspecto se intensifica, ja que
a compra do perfume é um ato fortemente vinculado a subjetividade e as memoérias
pessoais. Assim, a materializa¢do arquitetdnica do design emocional — por meio de
cores, iluminacao, texturas e mobilidrio — ndo apenas valoriza o produto, mas cria
uma narrativa sensorial capaz de estabelecer vinculos duradouros entre cliente e
marca (Pallasmaa, 2011).

Essa reflexdo evidencia que o design, quando concebido em sua dimensao
afetiva, deixa de ser um recurso estético ou funcional e se transforma em ferramenta
estratégica de comunicacdo e fidelizacdo. Nesse sentido, pensar o espaco da
perfumaria sob a 6tica do design emocional é reconhecer que cada detalhe pode atuar
como gatilho simbolico para a memoria e para o afeto, consolidando a experiéncia de
compra como um diferencial competitivo no mercado atual (Dias; Anjos, 2017).

De acordo com Norman (2008), as emoc¢des desempenham papel essencial na
forma como as pessoas percebem e avaliam produtos e ambientes. O autor distingue
trés niveis de experiéncia no design: o visceral, ligado as respostas sensoriais
imediatas; o comportamental, relacionado ao uso e a funcionalidade; e o reflexivo, que
envolve o significado simbdlico e cultural do objeto. O design emocional, portanto, vai
além da aparéncia estética e da eficiéncia técnica: ele atua sobre os sentimentos,
despertando prazer, conforto, seguranca ou nostalgia.

No campo da arquitetura e do design de interiores, essa perspectiva implica
projetar espagos capazes de mobilizar afetos e promover bem-estar. Segundo Desmet
e Hekkert (2007), as experiéncias emocionais positivas em ambientes fisicos podem

fortalecer o apego ao espaco e melhorar a qualidade de vida. Por isso, 0 projeto
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arquitetdbnico deve considerar como os elementos espaciais — luz, cor, textura,
mobiliario e acustica — influenciam o estado emocional dos usuéarios. Um ambiente
bem planejado pode induzir a calma, a criatividade ou a socializagdo, enquanto um
espaco desorganizado ou visualmente poluido pode gerar ansiedade e desconforto.

Essa abordagem afetiva encontra respaldo também em Damésio (2011), que
explica que as emocgdes sdo mecanismos biolégicos que orientam decisdes e
comportamentos humanos. Assim, ao projetar ambientes que estimulam emocdes
positivas, o design atua diretamente sobre os processos cognitivos e fisiolégicos. Por
exemplo, cores quentes e iluminacdo difusa tendem a evocar sensacfes de
aconchego e proximidade, enquanto tons frios e luz intensa podem estimular foco e
produtividade. Esses elementos devem ser integrados de maneira sensivel,
respeitando o contexto cultural e a identidade do publico-alvo.

A relacdo entre emocdo e estética € outro ponto fundamental no design
emocional. Para Manzini (2008), o design contemporaneo deve buscar “qualidade
sensivel”’, ou seja, a capacidade de criar experiéncias estéticas significativas que
conectem o usuario ao ambiente. Essa sensibilidade ndo se limita & beleza formal,
mas envolve a empatia e a narrativa projetual: o0 espaco deve contar uma historia,
expressar valores e refletir modos de vida. Assim, o design emocional se torna um
instrumento de comunicacao simbdlica e de expressao cultural.

Além disso, a memdria afetiva exerce papel determinante na experiéncia
emocional. Tuan (1983) afirma que o lugar é um repositorio de memodrias e
sentimentos, e que a relagdo emocional com o espaco € construida por meio das
vivéncias cotidianas. Projetar ambientes que despertem lembrangas positivas ou
referéncias culturais familiares pode fortalecer o vinculo do usuario com o lugar. Por
isso, o design emocional valoriza materiais naturais, elementos artesanais e formas
organicas, que remetem a sensacéao de autenticidade e pertencimento.

A dimenséo social e inclusiva do design emocional também merece destaque.
De acordo com Sanders e Stappers (2012), projetar para as emog¢des humanas
implica compreender a diversidade de experiéncias e perspectivas, considerando
diferentes idades, culturas e condices fisicas. O design afetivo deve ser empatico, ou
seja capaz de atender as necessidades emocionais de todos 0s usuarios,
promovendo acolhimento, acessibilidade e conforto psicoldgico.

Por fim, o design emocional representa uma convergéncia entre ciéncia, arte

e sensibilidade humana. Ele desloca o olhar técnico do designer para o papel de
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mediador de experiéncias significativas, unindo razdo e emocéao, funcdo e sentimento,
técnica e poética. Como sintetiza Norman (2008, p. 49), “quando o design toca as
emocdes, ele se torna inesquecivel”’. Portanto, o desafio atual estda em conceber
espacos e objetos que, além de funcionais, sejam emocionalmente envolventes e
humanizados, capazes de transformar o cotidiano em experiéncia sensivel e

prazerosa.

2.4 Espagos comerciais e identidade cultural

Outro ponto fundamental é a consideracao da identidade cultural nos espacos
comerciais. Projetos que incorporam referéncias simbolicas, regionais e sociais
conseguem criar maior aproximagdo com o publico-alvo. Bomfim (2014) argumenta
gue o design de interiores deve refletir valores locais, estabelecendo um didlogo entre
cultura, espago e consumo.

Sabe-se que a arquitetura sensorial busca relacionar o sujeito com o espaco,
o qual ele frequentard, visando estabelecer uma conexao auténtica com o ambiente.
O Nordeste apresenta forte identidade cultural, marcada por cores vibrantes, texturas
artesanais e relacdo com elementos naturais, caracteristicas que podem fortalecer a
arquitetura sensorial em espacos comerciais. (Pine; Gilmore, 1999, p. 37).

Ao integrar tais caracteristicas regionais a arquitetura sensorial e ao design
emocional, é possivel criar perfumarias que vao além do aspecto comercial,
funcionando também como espacos de representacao cultural. Essa estratégia amplia
o vinculo com os consumidores, que se reconhecem nos ambientes projetados,
fortalecendo a marca por meio da identificacdo cultural e afetiva (Schmitt, 1999).

Os espacos comerciais contemporaneos transcendem a mera funcdo de
compra e venda. Eles se consolidam como cenarios de experiéncia, interagdo e
expressédo cultural, refletindo valores sociais, habitos de consumo e identidades
coletivas. Nesse contexto, o ambiente fisico assume papel estratégico: aléem de
influenciar o comportamento do consumidor, torna-se uma extensao simbolica da
marca e do contexto sociocultural em que esta inserido. A arquitetura comercial,
portanto, € um meio de comunicacao sensorial e cultural que conecta estética, emogao
e identidade.

Segundo Klingmann (2007), o espaco comercial moderno é concebido como
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uma narrativa tridimensional. As lojas, cafés, galerias e restaurantes ndo apenas
oferecem produtos, mas contam histérias por meio da ambientacao, da iluminacéo, do
som e da disposicao espacial. Essa teatralizagcdo do consumo transforma o cliente em
protagonista de uma experiéncia imersiva, em que cada detalhe arquitetonico reforga
o discurso da marca. Assim, a arquitetura comercial assume o papel de mediadora
cultural, articulando estética, marketing e comportamento.

A identidade cultural manifesta-se nesses espacos através de simbolos,
materiais e referéncias locais. Canclini (2005) destaca que a globalizagdo gerou um
paradoxo: enguanto promove a padronizacdo estética, também impulsiona a
valorizacéo das identidades regionais como forma de diferenciacao simbdlica. Assim,
muitos projetos comerciais contemporaneos incorporam elementos da cultura local —
como artesanato, cores, texturas e expressfes visuais — para criar vinculos
emocionais com o0 publico e legitimar sua presenca no territorio. Essa pratica é
observada, por exemplo, em cafeterias que utilizam materiais rusticos e moveis
artesanais para evocar hospitalidade e autenticidade.

De acordo com Lipovetsky (2005), o consumo na sociedade pds-moderna é
fortemente associado a experiéncia estética e simbodlica. O consumidor
contemporaneo busca ndo apenas produtos, mas experiéncias significativas que
expressem estilo de vida, pertencimento e emoc¢ao. Nesse cenario, a arquitetura
comercial torna-se um veiculo de autoexpressao coletiva, onde a marca e 0 espaco
se fundem em uma mesma narrativa identitaria. O ambiente fisico deixa de ser neutro
e passa a desempenhar funcdo de discurso cultural, traduzindo valores e modos de
ser.

O conceito de place branding — ou “marca-lugar” — reforca essa relacdo entre
arquitetura, cultura e identidade. Conforme Anholt (2010), os espacos devem
comunicar a identidade de um territorio, integrando elementos culturais e historicos
em sua estética e funcionalidade. Assim, um shopping center em Recife, por exemplo,
pode incorporar elementos da cultura nordestina, como rendas, azulejos e cores
vivas, para criar uma experiéncia sensorial regionalizada que diferencia o espacgo de
modelos genéricos internacionais.

Outro aspecto relevante € o papel da arquitetura sensorial na construcdo da
identidade comercial. A integracdo de luz, som, aroma e textura transforma o ato de
compra em uma vivéncia emocional. Keller (2013) aponta que a percepcéo

multissensorial fortalece a memoaria de marca e gera fidelizagéo. Lojas como Apple,
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Starbucks e Havaianas sdo exemplos paradigmaticos dessa estratégia: seus
ambientes fisicos refletem valores de simplicidade, conforto e pertencimento,
estimulando uma relagéo afetiva e cultural com o consumidor.

Por outro lado, é importante que o uso da cultura local na arquitetura comercial
nao se reduza a um estetismo superficial. Baudrillard (1995) adverte que a reproducéo
artificial de simbolos culturais pode gerar simulacros — copias desprovidas de
autenticidade. Portanto, o desafio dos arquitetos e designers estad em equilibrar
tradicao e inovacao, utilizando referéncias culturais de forma respeitosa e significativa,
sem transformar a cultura em mera mercadoria.

Em sintese, os espacos comerciais e a identidade cultural se entrelacam na
criacdo de ambientes que ndo apenas vendem, mas comunicam valores e constroem
pertencimentos. O design sensorial e emocional, quando aliado a valorizacdo da
cultura local, tem o poder de converter o consumo em experiéncia simbdlica e afetiva.
Dessa forma, o espaco comercial contemporaneo deve ser entendido como um
territorio de experiéncias culturais, onde a estética, a emocao e a identidade se

convergem para criar significado e memaria no imaginario coletivo (Neves, 2017).
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3.0 ETAPAS METODOLOGICAS

3.1 Pesquisa Bibliografica

A primeira etapa da pesquisa consistiu em um levantamento teérico com base
em autores que abordam a relacao entre espaco, percep¢ao e comportamento. Foram
utilizadas como palavras-chave: arquitetura sensorial, design emocional, branding
sensorial, experiéncia do consumidor e espagos comerciais.

As fontes de pesquisa incluiram Google Académico, Scielo, bases de dados
universitarias, livros e dissertacfes que tratam do tema.

De acordo com Minayo (2001), a pesquisa bibliogréfica constitui uma etapa
essencial na construcdo do conhecimento cientifico, pois possibilita compreender e
interpretar criticamente as producfes tedricas jA existentes sobre determinado
fendmeno, oferecendo subsidios para a definicdo de conceitos, categorias analiticas
e caminhos interpretativos. Assim, essa fase permitiu delimitar o campo conceitual e
identificar lacunas que justificam a relevancia do estudo.

O referencial tedrico foi estruturado em trés eixos principais:

« Arquitetura Sensorial: aborda a influéncia dos estimulos ambientais (luz, cor,
textura, som e aroma) na percepc¢ao espacial e no comportamento do usuario,
fundamentando-se em autores como Pallasmaa (2011) e Zumthor (2006).

« Design Emocional: discute a dimenséo afetiva e subjetiva do design, conforme
Norman (2008), relacionando emocdes e experiéncias positivas a fidelizacao
do consumidor.

« Branding Sensorial e Experiéncia do Consumidor: analisa estratégias de marca
e comunicagdo emocional, a partir de Lindstrom (2007) e Spence (2014),

destacando como o ambiente fisico reforca valores e narrativas da marca.

3.1.2 Andlise de Referéncias Projetuais

Para compreender a aplicacdo pratica dos conceitos estudados, foram
analisados trés espacos comerciais de perfumarias, nacionais e internacionais, que

incorporam de maneira consciente elementos sensoriais em seu design. A selegéo
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das lojas considerou tanto o reconhecimento de mercado quanto a presenca de
estratégias espaciais voltadas a experiéncia emocional e sensorial do consumidor.
Essa analise baseou-se em uma adaptacdo do método proposto por Baker
(1996), que investiga a influéncia dos estimulos ambientais sobre a percepcédo e o
comportamento dos consumidores. O método foi ajustado as especificidades do
campo da arquitetura sensorial, contemplando dimensdes fisicas, simbdlicas e

perceptivas do espaco. Os aspectos observados foram os seguintes:

e Genius Loci (Espirito do Lugar): refere-se a atmosfera e ao contexto do
ambiente, considerando como o0 espaco expressa sua identidade cultural,
geografica e emocional. A andlise buscou identificar de que forma o projeto
arquitetdnico traduz a esséncia da marca e desperta sensacdes especificas no
visitante.

« ldentidade: diz respeito a coeréncia entre a estética do ambiente e os valores
simbdlicos da marca. Observou-se como o design do espaco comunica o
posicionamento da empresa — seja pela sofisticacao, naturalidade, tradicéo ou
inovagdo — e como essa coeréncia fortalece a narrativa visual e emocional
percebida pelo publico.

« Iconologia: envolve o estudo dos elementos simbdlicos e narrativos presentes
no ambiente, como formas, texturas, objetos, obras de arte e materiais graficos.
Buscou-se compreender de que maneira tais elementos reforcam o discurso
sensorial da marca e evocam memoarias, significados e vinculos afetivos.

« Significado do Uso: aborda a organizacédo funcional, os fluxos de circulacéo e
a disposicao dos produtos, avaliando como essas decisdes espaciais facilitam
a interagcdo do consumidor com o ambiente e estimulam a experiéncia de
compra de forma fluida e envolvente.

« Plastica: analisa a composicao formal, incluindo iluminacao, cores, volumetria,
mobiliario e textura dos materiais. Essa dimensado estética € essencial para
avaliar como os estimulos visuais e tateis influenciam a percepcéo e o conforto
ambiental, elementos centrais no design emocional.

o Estrutura e Materiais: examina as soluc¢des construtivas e os acabamentos
aplicados, considerando aspectos como durabilidade, sustentabilidade,
qualidade sensorial e adequacédo estética. Essa observacdo permite

compreender como a materialidade reforga o discurso da marca e contribui para
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a criacdo de uma experiéncia coerente e multisensorial.

Essas analises permitiram compreender como a arquitetura sensorial atua
como mediadora entre a materialidade do espaco e a afetividade do usuario, tornando-
se um componente estratégico na construcao de experiéncias imersivas. Ao integrar
estética, funcionalidade e emocao, os ambientes estudados demonstram como o
espaco fisico pode ser transformado em um instrumento de comunicacdo e

fidelizacdo, capaz de fortalecer o vinculo simbdlico entre marca e consumidor.

3.3 Aplicacdo Conceitual e Diretrizes Projetuais

A Ultima etapa metodoldgica consistiu na sintese dos conceitos tedricos e das
observacg@es projetuais em um conjunto de diretrizes de design aplicaveis a espacgos
comerciais de perfumaria. Essa fase teve carater propositivo e interpretativo,
configurando-se como um momento de articulacdo entre teoria e pratica, conforme
defende Minayo (2001) ao tratar da importancia da reflexao analitica na producéo de
conhecimento aplicado.

As diretrizes desenvolvidas buscaram traduzir, de forma visual e espacial, os
principios observados nas analises precedentes, tendo como foco a criacdo de
experiéncias sensoriais integradas que comuniguem a identidade da marca e
despertem respostas afetivas no publico. Assim, foram elaboradas recomendacdes
gue envolvem:

A definicdo de conceitos atmosféricos e identitarios: identificacdo dos valores
simbdlicos da marca e traducdo desses valores em conceitos espaciais, que orientam
a composicao da atmosfera, o tom emocional do ambiente e o tipo de vinculo que se
deseja criar com o consumidor.

o A elaboracdo de diagramas de fluxos sensoriais: representagcdo grafica das
relacdes entre estimulos (visuais, tateis, olfativos e sonoros) e os percursos do
usuario dentro do espaco. Esses diagramas permitem visualizar como cada
elemento arquitetdnico contribui para o percurso emocional do consumidor e
para a construcao de uma narrativa espacial coerente.

o A proposicado de elementos arquitetbnicos e materiais voltados a estimulacao

multissensorial: selecdo de materiais, cores, texturas, iluminacdo e mobiliario
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capazes de reforcar a experiéncia sensorial de forma equilibrada. Essa etapa
também considerou principios de sustentabilidade e conforto ambiental,
buscando unir funcionalidade, estética e emocéao.

o O desenvolvimento de modelos espaciais conceituais: criacdo de magquetes
eletrbnicas e representacdes tridimensionais (3D), utilizadas para testar
hipoteses projetuais e visualizar as interacdes entre forma, luz e percepc¢ao.
Essas representacdes possibilitaram avaliar o impacto atmosférico das

propostas e ajustar elementos antes da definicdo final das diretrizes.

Para a materializacao das ideias, foram empregados softwares de modelagem
2D e 3D, tais como AutoCAD, SketchUp e Lumion, que auxiliaram na representacao
grafica e visualizacdo espacial das propostas. Além disso, utilizaram-se plataformas
digitais de analise de iluminacéo, textura e percepcédo ambiental, permitindo verificar
0 comportamento da luz, das sombras e dos materiais sob diferentes condi¢des de
uso.

Dessa forma, a aplicacdo conceitual consolidou a etapa final do processo
metodolégico, unindo a investigacdo tedrica, a analise empirica e a proposicao
projetual em uma estrutura coerente. O resultado foi a formulacdo de diretrizes
projetuais fundamentadas na arquitetura sensorial, que podem orientar o

desenvolvimento de espacos comerciais mais imersivos, afetivos e identitarios.

3.4 Diagrama Metodolégico

Figura 01 — Diagrama resumo da metodologia aplicada, apresentando as

etapas de pesquisa tedrica, andlise de referéncias e aplicacdo conceitual.

Figura 01 - Diagrama Metodologico

Abordagem da Pesquisa Procedimentos Desenvolvimento

* Qualitativa Etapas Elaboragéo do anteprojeto
« Exploratéria

« Aplicada —
* Revisao bibliografica e documental

+ Referencial tedrico baseado em:

+ Levantamento teérico

* Andlise de projetos correlatos

- Arquitetura Sensorial
- Design Emocional

+ Avaliagéo de perfumarias (método de Backer)
Froacs itual e diretrizes proj i - Branding Sensorial

Fonte: Acervo pessoal (2026).
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4.0 ANALISE DE CORRELATOS

Neste capitulo sdo analisados projetos correlatos que serviram de referéncia
para o desenvolvimento da perfumaria proposta, estruturada sob a perspectiva da
arquitetura sensorial e da experiéncia do usuario.

A analise foi retirada do ArchDaily e fundamenta-se no método proposto por
Baker (1996), sendo complementada pela contribuicdo de autores presentes no
referencial tedrico. Segundo o qual ambientes comerciais devem ser compreendidos
a partir da interacdo entre trés categorias: design fisico, fatores sociais e condi¢cdes
ambientais. Essa abordagem permite interpretar ndo apenas a estética e a
funcionalidade dos espacos, mas também os efeitos subjetivos e emocionais que
atuam sobre o usuario.

Assim, os projetos selecionados sao examinados individualmente, com enfoque
nos elementos que dialogam com a proposta deste trabalho. Embora apresentem
solucdes diversas, todos contribuem para a construcéo de um repertério coerente com
as demandas de um espaco dedicado a perfumaria sensorial — que €, por sua
natureza, uma tipologia comercial altamente dependente de atmosfera, percepc¢éao e

narrativa espacial.

4.1 Perfumaria The Fragrance Kitchen

A perfumaria The Fragrance Kitchen (Figura 02) apresenta um projeto
arquiteténico voltado a valorizacdo da experiéncia sensorial e da identidade da marca
por meio do espacgo.A seguir, 0 Quadro 01 apresenta as principais informacoes

técnicas do projeto.

Quadro 01 - Ficha técnica da Perfumaria The Fragrance Kitchen.

FICHA TECNICA
Arquitetos: ARCHJS
Ano: 2012
Area: 60 m?
Localizagao: Kuwait, Asia Ocidental

Fonte: ArchDaily (2013)
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Figura 02 - Perfumaria The Fragrance Kitchen.

Fonte: Garrido (2019).

4.1.1 Genius Loci

O projeto analisado esta situado em um shopping — Al Hamra Mall, em Kuwait,
na Asia Ocidental, em um dos centros comerciais mais sofisticados do pais, como
mostrado na figura 03. O contexto de implantacdo reforgca o carater de exclusividade
da marca, alinhando-se ao que Pine e Gilmore (1999) definem como economia da
experiéncia, na qual a ambientagdo e a imerséo se tornam téo relevantes quanto o
produto.

Inspirado no conceito de Genius Loci — o “espirito do lugar” — o projeto explora

elementos culturais profundos da tradi¢cdo arabe. O uso simbolico do bukhoor (incenso
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arabe) ndo aparece apenas como referéncia visual, mas como um elemento identitario
que reforca a relacdo entre arquitetura e memoria olfativa, conforme defendem
Pallasmaa (2012) ao enfatizar o papel dos sentidos na constru¢ao do espaco vivido.
Assim, o ambiente transcende o simples carater comercial e assume uma
dimensao cultural e emocional, combinando luxo contemporaneo com tradi¢des locais,

caracteristica essencial para um espaco que busca comunicar valores sensoriais.
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Fonte: Google Maps (2025). Adaptada pelé autor (2026).

4.1.2 ldentidade

A identidade da marca TFK — The Fragrance Kitchen é trabalhada de modo
sutil, porém marcante. Na fachada (figura 04), a logomarca extrudada e
retroiluminada sobre uma superficie preta cria um forte ponto focal, alinhando-se aos
principios de “wayfinding” — orientacéo, e atratividade visual descritos por Mollerup
(2013). O contraste entre luz e sombra refor¢a a exclusividade, criando um convite
visual silencioso, mas eficaz.

No interior, a identidade torna-se ainda mais simbdlica por meio do painel
composto por cerca de 500 pecas de madeira cortadas a laser, que simula o
movimento organico da fumaca. Essa estratégia de design incorpora o perfume nao
apenas como produto, mas como conceito espacial. A forma ondulante do painel
traduz visualmente o carater efémero e imaterial do aroma, aproximando arquitetura

e narrativa.
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Figura 04 - Fachada da Perfumaria TFK.

Fonte: Garrido (2019).

O uso complementar de tecnologias digitais, como telas LCD, confere
contemporaneidade a marca, dialogando com a tendéncia de espagcos comerciais
hibridos — simultaneamente sensoriais e tecnolégicos — conforme discutem Kotler et
al. (2017) ao tratarem de ambientes de varejo como plataformas de comunicacéo

multimodal.

4.1.3 Iconologia

Os elementos simbdlicos do projeto podem ser interpretados a partir da
iconologia, aproximando arquitetura e leitura visual:

Incenso arabe (bukhoor): Representado pela madeira ondulada, remete a
ancestralidade e aos rituais olfativos do Oriente Médio (Figura 05). Esse recurso
reforgca o valor cultural do aroma como expresséo de identidade coletiva.

Pedestais metalicos elevados: Posicionar os frascos ao nivel dos olhos cria
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uma relacdo de reveréncia com o produto, sugerindo superioridade sensorial. Esse
gesto expografico aproxima-se das estratégias museograficas descritas por Dean

(1994), em que a elevacéo indica importancia.

Figura 05 - Interior da Perfumaria TFK.
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Fonte: Garrido (2019).

Parede multimidia espelhada: A reflexividade do espelho preto associada as
telas LCD produz mudltiplas camadas perceptivas, simbolizando a diversidade de
personalidades olfativas.

Bronze reflexivo e cortinas translicidas: Presentes na area intima, evocam
privacidade, ritualidade e luxo, reforcando o carater de experiéncia personalizada. O
uso de transparéncias e reflexos cria profundidade sensorial, alinhando-se ao conceito
de Pallasmaa (2012) sobre a arquitetura como extensao dos sentidos.

Esses elementos, articulados entre si, constroem uma narrativa visual coerente
com os principios da arquitetura sensorial — que busca transformar a experiéncia em

memoria.

4.1.4 Significado do Uso

A perfumaria analisada extrapola o modelo tradicional de loja e opera como um

espaco de experiéncia. O ambiente proporciona estimulos simultaneamente visuais,
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tateis, tecnoldgicos e olfativos, criando um percurso sensorial estruturado.
A setorizacdo organiza a perfumaria em trés areas (Figura 06) — sensorial,
operacional e de servico — garantindo experiéncia ao cliente, eficiéncia funcional e

separacédo entre areas publicas e técnicas.

Figura 06 - Estudo de mancha dos setores da perfumaria TFK.
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Fonte: ArchDaily (2013) Adaptada pela autora (2026).

O cliente é conduzido por uma jornada espacial:

Impacto inicial — o painel de madeira atua como elemento de ambientacao e
atracao;

Exploracdo interativa — 0s pedestais metalicos permitem aproximacédo e
observacédo dos perfumes;

Experimentacdo profunda — a area intima, localizada ao fundo, propicia uma
experiéncia consultiva e reflexiva, semelhante a um laboratério olfativo.

A ideia da “kitchen” - cozinha, presente no nome da marca, refor¢ca a nocao de
experimentacdo, criagdo e combinagdo, valorizando o processo tanto quanto o
produto final. Tal abordagem integra o consumidor como participante ativo da

experiéncia, conforme propde a literatura sobre consumo sensorial (Hultén, 2011).
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Além disso, o uso de telas dedicadas a cada fragrancia mostra uma dimensao
educativa, alinhada ao varejo contemporaneo que busca ndo apenas vender, mas

construir conhecimento e vinculo emocional com o cliente.
4.1.5 Plastica
Figura 07 — Composic¢éo plastica do espaco, evidenciando as formas organicas

em madeira, o uso de materiais reflexivos (vidro e bronze), contrastes de textura e

organizacao simétrica.

Flgura 07 - Plastica do espaco da perfumarla TFK.
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A composicao plastica do espaco é marcada por:

Quadro 02 - Elementos plasticos da Perfumaria TFK.

ELEMENTO PLASTICO DESCRIGAO EFEITO ESPACIAL / SIMBOLICO

Contrastes marcantes Interagao entre superficies Cria tens@o visual e reforga o
escuras e texturas claras. carater sofisticado do ambiente.

Materiais reflexivos e translicidos [ Emprego de bronze, vidroe | Gera profundidade visual, brilho
cortinas. controlado e suavidade na
percepgao do usuario.

Vidro e cortinas translucidas Elementos de separacdo Criam privacidade sem
visual leve. enclausurar, modulam a luz e
reforcam a atmosfera intima.

Fonte: ArchDaily (2013) Adaptada pela autora (2026).

Esses elementos evidenciam a busca por uma estética sensorial que combina
artesanato (madeira) e tecnologia (multimidia), criando um ambiente sofisticado e

emocionalmente engajado.

4.1.6 Estrutura e Materiais

A estrutura da perfumaria é leve e independente, sem interferir na estrutura
principal do shopping (Figura 08). As divisdrias sdo em vidro, metal e marcenaria, com
carater funcional e cenograéfico. A fiacao elétrica é embutida, e o forro, em continuidade
aos painéis laterais, acomoda a iluminacao, os dutos e a climatizacdo, mantendo o
ambiente visualmente limpo. As aberturas em vidro garantem transparéncia e

integracdo visual com o espago externo.
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Figura 08 - Estrutura e materiais da perfumaria TFK.
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Fonte: Garrido (2019).

A selecdo de materiais revela coeréncia entre funcdo, estética e narrativa
sensorial:

Madeira: presente em grande quantidade, confere organicidade, calor e
conexdo cultural. Também reforca o conceito de fumaca por meio das formas
onduladas.

Metal: utilizado nos pedestais e estruturas internas, representa modernidade,
precisao e contemporaneidade.

Espelho preto / superficies reflexivas: ampliam espacialmente o ambiente e
criam profundidade visual, além de reforcarem a sensa¢do de mistério.

Bronze reflexivo: agrega sofisticacéo e calor, sendo frequentemente associado
ao luxo no design de interiores.

Vidro e cortinas transllicidas: criam privacidade sem enclausuramento,
modulando a luz e favorecendo a atmosfera intima da area de experimentacao.

A combinacdo desses materiais contribui para um ambiente equilibrado entre
tradicdo, tecnologia e sensorialidade, atendendo as diretrizes de Baker (1996) sobre

coeréncia entre ambiente fisico e imagem da marca.

4.2 Loja Natura

O projeto da loja Natura (Figura 09) integra elementos da natureza e da

tradicdo artesanal a solu¢cdes contemporaneas de design e tecnologia, criando um
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ambiente sensorial e acolhedor. O quadro 03 apresenta as principais informacdes

técnicas do projeto.

Quadro 03 - Ficha técnica da Loja Natura.

FICHA TECNICA
Arquitetos: Metro Arquitetos Associados
Ano: 2019

Loc

alizagéo: S3o0 Paulo, Brasil
Fonte: ArchDaily (2019)

Figura 09 — Fachada Loja Natura.
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421 Genius Loci

O projeto constréi uma atmosfera que dialoga diretamente com o espirito da
marca e com o contexto cultural brasileiro. Elementos naturais, formas orgéanicas e o
uso de cores e texturas evocam a paisagem tropical, reforcando o compromisso da
Natura com a biodiversidade e com a sustentabilidade socioambiental. Essa
ambiéncia €& fortalecida por referéncias a arquitetura modernista brasileira,
especialmente a estética paisagistica de Roberto Burle Marx, cuja linguagem de
curvas fluidas e integracdo entre vegetacdo e espaco construido se tornou icone da
cultura arquiteténica nacional (Simoes, 2019).

O espaco também incorpora uma dimenséo contemporanea ao adotar a logica
phygital, integrando recursos tecnol6gicos — como realidade virtual e espelhos digitais
— a experiéncia fisica. Essa fusdo amplia o significado de lugar, articulando o
sensorial e o digital em conformidade com estratégias de design contemporaneo
baseadas na imersdo do usuario (Archdaily Brasil, 2022). Assim, o Genius Loci &
construido simultaneamente pela brasilidade, pela inovacdo e pela valorizacdo da

natureza.

4.2.2 I|dentidade

A identidade do espaco deriva diretamente dos valores institucionais da Natura:
natureza, sustentabilidade, brasilidade, inovacao e experiéncia sensorial. O discurso
da marca é traduzido por meio da escolha de materiais, das técnicas de fabricacdo e
da narrativa espacial. Na Figura 10, o Metro Arquitetos destaca a combinacdo entre
conhecimentos tradicionais e tecnologias de fabricacdo avancadas, o que resulta em

uma composicao que equilibra artesanalidade e contemporaneidade.
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Figura 10 — Perspectiva frontal da Loja Natura.

b
)

i
L |

¥
o all B W
ﬂ‘.l'.\\l

kb

1
E\
7 -l

transporéncio’ |
e ética
na producdo

»
3
E
4= 4
=i

7' (A
_ ,{f _I -.‘;: .

Fonte: ArchDaily (2019)

Essa abordagem reforca a identidade ambientalmente responsavel da
empresa, visivel, por exemplo, na adocado da logistica reversa e na preocupagcédo com
materiais reciclaveis, ambas constantes nos relatérios ESG da Natura (Natura &Co,
2023). A brasilidade € igualmente enfatizada, seja pela referéncia a biodiversidade nos
produtos, seja pela incorporacdo de formas e texturas inspiradas em praticas

artesanais brasileiras. Assim, a identidade do espaco ndo € apenas visual, mas

narrativa e ética.

4.2.3 Iconologia

No plano simbdlico, a loja se configura como uma galeria sensorial, onde o ato
de consumir é substituido por uma experiéncia narrativa. As ilhas centrais (Figura 11),
com formas organicas, simbolizam elementos naturais e atuam como metéforas da
paisagem brasileira. Essa escolha formal estd alinhada ao pensamento semiético
apresentado por Eco (1971), no qual a forma expressa significados culturais e sociais.
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%

onte: ArchDaily (20

A “zona quente”, (Figura 12) faixa horizontal de maior intensidade visual,
funciona como fio condutor da narrativa da marca, conduzindo o visitante entre

informacéo, experimentacéo e contemplacao.
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Figura 12 - Zona

quente Loja Natura.
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Essa estratégia dialoga com principios de comunicacdo espacial que
privilegiam o percurso como elemento simbdlico. Outro significado relevante emerge
da integracdo entre natureza e tecnologia, que rompe com a dicotomia entre o

organico e o digital e prop6e uma modernidade humanizada, sensorial e sustentavel.

4.2.4 Significado do Uso

O espago nado se limita & funcdo comercial: ele atua como plataforma de
experiéncia (Figura 13), em consonancia com a ideia de “atmospherics” de Kotler
(1973), segundo a qual o ambiente influencia diretamente o comportamento do
consumidor. O arquiteto indica que a comunicagdo com o visitante ocorre por cinco

vias: ambiente, produtos, informacgéo, experiéncias e tecnologia (Archdaily Brasil,
2022).
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Figura 13 - Estudo de mancha funcional da perfumaria — planta térreo e mezanino.
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A organizacao espacial reforca esse proposito. As ilhas centrais estimulam a
experimentacdo sensorial, enquanto as prateleiras perimetrais apresentam o portfélio
de forma mais tradicional. A “zona quente” orienta fluxos e destaca areas de maior
engajamento. O sistema baseado em uma grelha modular de 15 cm permite constante
reorganizacao do layout, facilitando a incorporacao de novas cole¢des e narrativas. A
auséncia de caixa fixo torna o atendimento mais fluido e elimina barreiras fisicas entre

marca e visitante, reforcando a experiéncia humanizada.

4.2.5 Plastica

A plastica do projeto é marcada pela volumetria suave e fluida, perceptivel

sobretudo nas ilhas orgéanicas (Figura 14). As formas curvas favorecem a circulagao,



47

0 toque e a sensacao de continuidade espacial, dialogando com a ideia de arquitetura
sensorial defendida por Pallasmaa (2005). As faixas horizontais nas paredes dividem
visualmente o espaco em duas zonas principais: a area superior de exposi¢cdo ampla

e a faixa inferior — a “zona quente” — destinada a interacgéo.

Figura 14 - Interior Loja Natura.

Fonte: ArchDaily (2019)

Ha equilibrio entre modernidade e tradicao, expressos pelas texturas, materiais
naturais e referéncias ao artesanato brasileiro. A iluminagdo, cuidadosamente
planejada, refor¢a o carater sensorial e valoriza tanto os produtos quanto a experiéncia
do usuario, contribuindo para a construcao de atmosferas envolventes.

4.2.6 Estrutura e Materiais

A selecdo de materiais reflete a preocupacdo ambiental da empresa e o
conceito de design sustentavel. O projeto utiliza materiais naturais ou reciclaveis,
articulando técnicas tradicionais e sistemas de fabricacdo digital, como corte de
Comando Numérico Computadorizado-CNC e médulos padronizados.
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(Figura 15) A loja adota uma estrutura leve e modular, independente da
edificacdo, permitindo flexibilidade e futuras adaptacdes. O forro é discreto, com
instalagcdes embutidas, e as paredes funcionam como suporte da grelha expositiva,
reforcando a organizacéo e a identidade visual do espaco.

A grelha modular de 15 cm funciona ndo apenas como recurso estético, mas
também como estratégia estrutural e logistica, permitindo montagem, desmontagem
e rearranjos rapidos — caracteristica essencial no varejo contemporaneo (Metro
Arquitetos, 2022).

Figura 15 — Interior Loja Natura.

G s

Fonte ArchDéin '(2019)

Relatorios institucionais da Natura destacam o uso de materiais reciclados,
como vidro reaproveitado em linhas de produtos, bem como acdes efetivas de logistica
reversa e reducdo de residuos (Natura &Co, 2023). Essa abordagem demonstra
sintonia com as discussbes de Manzini (2015) sobre inovacdo social e
sustentabilidade, nas quais o design atua como ferramenta para minimizar impactos

ambientais e gerar valor cultural.
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4.3 Mels Brushes Store

A Mels Brushes Store em Mangabeiras, BH, € um espaco comercial de 34
metros quadrados que se destaca por sua proposta sensorial e estética. O quadro 04
apresenta as principais informacdes técnicas do projeto.

Quadro 04 - Ficha técnica da Mels Brushes Store

FICHA TECNICA

Ano: | 2019

Bairro Mangabeiras,
Belo Horizonte, MG, Brasil
Fonte: ArchDaily (2020)

Localizagao:

O design interior é uma fuséo sofisticada de elementos naturais e industriais
(Figura 16), utilizando materiais como ceramica, metal, Corian e vegetacgdo interna
para moldar um ambiente contemporéaneo e acolhedor, que visa enriguecer a

experiéncia do cliente.

Figura 16 — Interior Mels Brushes Store.

Fonte: ArchDaily (2020)
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4.3.1 Genius Loci

A loja Mels Brushes é definida pela rica justaposi¢éo de elementos organicos e
industriais. Essa identidade Unica é construida sobre a reinterpretacdo sofisticada de
materiais tradicionais brasileiros, como a ceramica e 0s cobogds, que se unem a
presenca da vegetacao interna. O resultado € um ambiente que transcende a simples
estética, conferindo ao espa¢o uma profunda memaria e identidade cultural, enquanto

proporciona ao visitante uma experiéncia sensorial singular e envolvente.

4.3.2 ldentidade

A “Loja Esséncia” nasce de uma ideia central: transformar o conceito de
esséncia — aquilo que é nucleo, substancia e origem — em forma construida. O
espaco, portanto, ndo pretende apenas abrigar produtos, mas condensar atmosferas
(Figura 17). Essa postura dialoga com a visdo de Norberg-Schulz (1980), para quem
a arquitetura deve revelar o “espirito do lugar” por meio das qualidades sensiveis do

ambiente.

Figura 17 - Area de exposicdo de produtos da Mels Brushes Store.

Fonte: ArchDaily (2020)
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O discurso identitario da loja também se apoia em uma tenséo proposital entre
o natural e o industrial. A ceramica artesanal e a vegetacao convivem com superficies
lisas e brancas, produzindo um campo simbolico hibrido. Essa coexisténcia de
opostos aproxima-se do que Frampton (1994) descreve como a construcao de sentido
a partir do encontro entre o local e o tecnoldgico.

Por se tratar de um espaco extremamente compacto — apenas 34 m2 — a
identidade assume carater intimista. A escala reduzida serve como instrumento
narrativo, intensificando a percepcdo sensorial e aproximando o usuario da

materialidade.

4.3.3 Iconologia

No plano iconolégico, o0 projeto organiza signos materiais que remetem a terra
(Figura 18), a luz e ao gesto artesanal. A ceramica crua evoca a ancestralidade do
fazer manual, revelando “camadas de cultura” inscritas na propria matéria, como

observa Eco (1989) ao discutir a dimensdo comunicativa dos objetos.

Figura 18 - Mels Brushes Store.

-

Fonte: ArchDaily (2020)
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Os cobogods, reinterpretados como luminarias, subvertem sua funcéo
tradicional. Ao projetarem luz no piso, produzem uma espécie de “geografia luminosa”,
cuja poética se aproxima da compreensdao de Zumthor (2006) sobre a luz como
elemento capaz de criar intimidade e atmosfera.

O branco predominante — presente em Corian, metal e luminarias — funciona
como campo neutro, um pano silencioso que realca a presenca dos frascos de
perfume. Trata-se de uma estratégia perceptiva coerente com a analise de Arnheim
(2005) sobre o papel da cor na hierarquia visual dos objetos.

No paisagismo, cada espécie vegetal carrega um sentido proprio: as tillandsias
sugerem leveza aérea,; as suculentas introduzem uma rusticidade contemporanea; o
jasmim-manga coberto de musgos e liquens cria uma espécie de “micropaisagem
simbdlica”, que remete a regeneracdo e ao tempo organico da natureza, ecoando

Lynch (1960) sobre elementos que se tornam marcos afetivos.

4.3.4 Significado do Uso

Como espaco dedicado as fragrancias, a loja opera mais como ambiente
experiencial do que como ponto de comércio. A organizacdo espacial ressalta os
sentidos: iluminacdo suave, superficies tateis e presenca vegetal criam uma
ambiéncia multissensorial (Figura 19). Essa abordagem se alinha ao pensamento de
Pallasmaa (2012), que defende uma arquitetura que se realize através da experiéncia

corporal, e ndo apenas pela visao.
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Figura 19 — Estudo de zonas da Mels Brushes Store.

i LEGENDA
Setor Sensorial e Operacional (Integrado)

Setor de Imersao/Exposicdo Focada

Setor de Servico

Fonte: ArchDaily (2020) Adaptada pela autora (2026).

As plantas ndo ocupam o papel de ornamento, mas de dispositivos sensoriais:
modulam luz, textura e até a percepcdo olfativa, aproximando o visitante de um cenario
semidomesticado, quase botanico. A luz vinda dos cobogo6s traca sutilmente o
percurso do usuario, criando uma narrativa espacial que remete a ideia de “trajeto

perceptivo”, descrita por Rasmussen (1999).
4.3.5 Plastica

A composicao plastica do interior (Figura 20) € construida com delicadeza e
intencdo. As paredes revestidas de ceramica, dispostas como painéis modulados,
introduzem ritmo e sombra, evitando a monotonia que superficies planas poderiam
gerar. Arnheim (2005) lembra que variagcbes de textura sdo fundamentais para criar

“tensdes visuais produtivas”.
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Figura 20 - Composicao plastica da Mels Brushes Store.

] el o

Fonte: ArchDaily (2020)

Os cobogos, ao filtrarem a luz, inserem um jogo de transparéncias e opacidades
que dinamiza a percepc¢éo espacial. A conjugacdo entre madeira, ceramica e metal
articula um didlogo entre o artesanal e o técnico, enquanto a vegetacdo suaviza essa
estrutura, criando um contraponto organico — relacdo que Zumthor (2006) descreve

como essencial para produzir atmosferas “densas de presencga”.

4.3.6 Estrutura e Materiais

Na Figura 21, o conjunto de materiais articula dois universos: o natural e o
industrial. A ceramica, o tijolo cru e os cobogos reforgam a dimensdao tatil, rdstica e
telarica do projeto. JaA o Corian e o metal introduzem preciséo, limpeza visual e
contemporaneidade. Essa combinacao segue a reflexdo de Pallasmaa (2012) sobre a

importancia da materialidade em construir profundidade sensorial.
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Figura 21 - Materiais, cores e iluminacao da Mels Brushes Store.

Fonte: ArchDaily (2020)

A pequena metragem exige solugdes inteligentes: os cobogos funcionam como
fechamento de bancadas, permitindo passagem de luz e aliviando visualmente a
estrutura. A paleta branca nos elementos industriais estabelece unidade, enquanto os

tons terrosos da ceramica criam presenca e estabilidade visual.
4.4 Sintese dos Correlatos
Apresenta-se, a seguir, 0 Quadro 05, que consolida o resumo da analise dos

trés projetos correlatos, destacando seus principais elementos espaciais, sensoriais e

conceituais.
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Quadro 05 - Resumo dos correlatos.

ELEMENTOS DESTAQUES
CENTRAIS SENSORIAIS

PROJETO CONTRIBUIGOES

Espaco baseado na Formas curvas; Modelo de experiéncia
natureza, na brasilidade | vegetacdo; uso de sensorial sustentavel;
e na sustentabilidade, materiais naturais; referéncia em
integrando elementos iluminacao acolhedora;| modularidade e
organicos e grelha modular; flexibilidade espacial
tecnologias integracao fisica e para o varejo.
contemporaneas. digital.

Fonte: Acervo pessoal (2026).

O quadro organiza de forma sintética os aspectos mais relevantes identificados
nas analises, favorecendo a leitura comparativa e ampliando a compreensao das
contribuicdes de cada projeto para o desenvolvimento da proposta desta pesquisa.
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5.0 ASPECTOS FiSICOS DO TERRENO
5.1 Localizagéao

Patos é um municipio brasileiro localizado no estado da Paraiba (Figura 22).
De acordo com o Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE, 2024), sua
populacdo estimada para 2025 é de 108.104 habitantes. O municipio, também
conhecido como “Capital do Sertdo”, destaca-se como o quarto mais populoso da
Paraiba, ficando atras apenas de Jodo Pessoa, Campina Grande e Santa Rita.

A cidade apresenta clima semiéarido, caracterizado por altas temperaturas e
chuvas irregulares, fatores que influenciam diretamente a vegetagcéo predominante da
regido, composta principalmente pelo bioma Caatinga (IBGE, 2023; MMA, 2022;
INMET, 2024).

A economia do municipio € predominantemente baseada no setor de servigos
e comércio, responséaveis pela maior parcela do Produto Interno Bruto (PIB) municipal.
A administracdo publica também possui participacdo significativa, seguida pela
indUstria e pela agropecuaria. Essa estrutura econémica reflete o papel de Patos como
polo regional de comércio e prestacdo de servicos no Sertdo da Paraiba (SEBRAE,

2025; IBGE, 2023).

Figura 22 - Mapa de localizacdo de Patos-PB.

.....

Brasil Paraiba

Fonte: Acervo pessoal (2026).

O terreno objeto de estudo esta localizado na regido central da cidade, em area
limitrofe com o bairro Brasilia. O principal acesso ao lote ocorre pela Rua Presidente
Floriano Peixoto, via de carater estruturador que apresenta fluxo intenso de veiculos

e pedestres, além de possuir pavimentacdo adequada e sinalizagéo viéria, fatores que
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contribuem para a boa acessibilidade e integracéo do lote com a malha urbana.

O lote apresenta configuracao de esquina, possuindo duas frentes: uma voltada
para o norte, com 15,00 metros de extensao, direcionada para a Rua Jodo Soares, e
outra voltada para o leste, com 30,00 metros, direcionada para a Rua Presidente
Floriano Peixoto, totalizando uma area de 450,00 m2 (Figura 23). Essa configuracéo
favorece a ventilacdo natural e amplia as possibilidades de orientacdo da edificacao
em relacdo a insolagédo e aos ventos predominantes, aspectos fundamentais para o

desempenho térmico da edificagéo.

Figura 23 - Esquema gelgcalizagao do terreno.
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Fonte: Acervo ;-)éssoal (2026).

Destaca-se no estudo de insolacdo que a fachada leste (Figura 24), tende a
apresentar condi¢cdes térmicas mais amenas em comparacdo as demais orientacoes,
uma vez que recebe incidéncia solar predominantemente no periodo da manh3,
guando as temperaturas ainda sao relativamente mais baixas. Além disso, essa
orientacdo favorece o aproveitamento dos ventos predominantes caracteristicos da

Zona Bioclimatica 7, contribuindo para o potencial de ventilagdo natural da edificacéo.
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Figura 24 - Estudo de Insolacéo e ventilacdo do terreno.
¥

R~

Fonte: Acervo pessoal (2026).

Do ponto de vista climatico, a cidade objeto de estudo esta inserida na Zona
Bioclimatica 7, conforme classificacdo estabelecida pela Associacdo Brasileira de
Normas Técnicas na ABNT NBR 15220, norma que trata do desempenho térmico de
edificacdes e define diretrizes projetuais adequadas as diferentes condic¢des climaticas
do territério brasileiro. Essa zona € caracterizada pelo clima semiarido, com
temperaturas elevadas ao longo de grande parte do ano e baixos indices de
precipitacdo pluviométrica.

Para a compreensao do entorno imediato do terreno, torna-se necessaria a
analise de alguns fatores, como a topografia, os usos do solo, a altura das edificacdes,
a presenca de equipamentos urbanos, como pracas e areas verdes, a hierarquia viaria
e outros condicionantes que influenciam diretamente na implantacdo do projeto. Para
essa andlise, foi adotado um raio de 300 metros a partir do ponto central do terreno,
possibilitando a observacdo dos principais elementos que estruturam o contexto

urbano local.
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5.2 Cheios e vazios

Inicialmente, realizou-se o estudo de adensamento por meio do mapa de
cheios e vazios, com o objetivo de identificar os lotes edificados, os vazios urbanos e
as areas verdes existentes na area de estudo. Conforme apresentado na Figura 25,
observa-se que a malha urbana € predominantemente densa, caracterizada por uma

ocupacdo continua e pela reduzida presenca de lotes vazios significativos.

Fonte: Acervo pessoal (2026).

Destacam-se, entretanto, algumas areas livres relevantes, como a propria
quadra onde o lote esta inserido, a quadra do Terreiro do Forrg, utilizada para
atividades culturais e eventos publicos, e o espaco  onde anteriormente funcionava
a antiga rodoviaria, atualmente integrado ao entorno do Patos Shopping. A
organizagcdo espacial do entorno indica ainda uma distribuicdo relativamente
homogénea de usos residenciais e comerciais. As edificagdes, em sua maioria,
encontram-se implantadas de forma contigua, com constru¢cbes geminadas ou
justapostas, apresentando poucos ou nenhum afastamento lateral e frontal em relagéo

ao alinhamento da calcada.
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5.3 Uso e ocupacgéo do solo

Dentro dos lotes edificados, € fundamental compreender 0s usos
predominantes da regido. No raio de 300 metros, observou-se a predominancia de
edificacdes de uso comercial e misto (figura 26), tendo em vista que se trata de uma
das areas mais centrais da cidade, onde se concentra grande parte do comércio e dos
servicos. Esses estabelecimentos atuam como polos de atracao, intensificando o fluxo

de pessoas e veiculos na regido.

Figura 26 - Mapa de uso e ocupacéo do solo.
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Fonte: Acervo pessoal (2026).

5.4 Gabarito das edificacdes

O entorno do lote € predominantemente composto por edificagfes térreas ou
de até trés pavimentos, apresentando pouca variagdo de gabarito ao longo do bairro
(Figura 27). No entanto, algumas construcbes se destacam na paisagem urbana,
como edificios residenciais verticais, que surgem de forma pontual e isolada,

configurando marcos de maior altura na area analisada.



62

Figura 27 - Gabarito das edificacoes.
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Fonte: Acervo pessoal (2026).

A predominancia de edificacGes térreas ou de até trés pavimentos pode ser
considerada positiva sob diferentes aspectos. Do ponto de vista da paisagem urbana,
essa configuracdo contribui para a manutencédo de uma escala mais homogénea e
harmoniosa, evitando a formacéao de barreiras visuais e a descaracterizacao do tecido
urbano existente. Além disso, essa caracteristica favorece o conforto ambiental, uma

vez que permite maior circulagdo de ventos e melhor incidéncia de iluminacao natural.

5.5 Hierarquia viaria

A Avenida Presidente Floriano Peixoto, assim como a Rua Jo&do Soares (Figura
28), é classificada como via arterial devido ao alto fluxo de veiculos ao longo do dia.
Trata-se de vias importantes para a mobilidade urbana da cidade, sendo
pavimentadas com manta asfaltica. No entanto, apresentam caréncia de melhorias na
infraestrutura e na sinalizacao viaria, 0 que compromete uma circulagdo mais segura

e eficiente tanto para veiculos quanto para pedestres.
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Figyra 28 - Mapa de cheios e vazios.
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Fonte: Acervo pessoal (2026).

As demais vias do entorno s&do predominantemente classificadas como
coletoras e arteriais, havendo poucas vias enquadradas como locais, caracterizadas

por apresentarem baixo fluxo de veiculos.
5.6 Topografia

A topografia geral revela um terreno com variagdo suave de altitude, indicando
um relevo predominantemente plano (Figura 29). O lote apresenta formato retangular,
caracteristicas que favorecem o desenvolvimento do projeto, uma vez que nao

demandara grandes movimentacdes de terra.
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_ Eigura 29 - Mapa topografico.

Fonte: Acervo pessoal (2026).

5.7 Condicionantes Legais

O projeto foi desenvolvido em conformidade com o Plano Diretor Municipal e o
Cddigo de Obras da cidade de Patos-PB, assegurando o atendimento aos requisitos
urbanisticos e construtivos. Também foi considerada a ABNT NBR 9050:2020, que
estabelece critérios de acessibilidade em edificacdes, mobiliario e espacos urbanos,
garantindo melhor circulagédo e uso do ambiente, incluindo vaga de estacionamento
prioritaria (ABNT, 2020).

A ABNT NBR 15758 orientou aspectos relacionados ao desempenho térmico e
ao conforto ambiental da edificacdo (ABNT, 2009). Também foram considerados
parametros da ABNT NBR ISO/CIE 8995-1, referentes a iluminacdo adequada para
ambientes comerciais (ABNT, 2013), contribuindo para o conforto visual e a
funcionalidade dos espacos.

Além das normas técnicas, foram considerados principios de conforto luminico,
conforto térmico, conforto acustico e experiéncia sensorial, fundamentais para a
proposta arquitetbnica da perfumaria. Dessa forma, as diretrizes adotadas
contribuiram para a criagdo de um ambiente funcional, confortavel e alinhado aos

conceitos da arquitetura sensorial e do design emocional.
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6.0 PROGRAMA DE NECESSIDADES E PRE-DIMENSIONAMENTO

O Programa de Necessidades e pré-dimensionamento (Quadro 06) da
perfumaria sensorial foi estruturado a partir dos fundamentos do marketing sensorial,
da arquitetura da experiéncia e do design emocional, compreendendo o espaco
comercial como um agente ativo na criacdo de vinculos afetivos entre o usuario e a
marca.

A organizacdo dos ambientes prioriza 0 setor sensorial, considerando que a
experiéncia arquitetbnica vai além da visdo. Conforme Juhani Pallasmaa (2011),
estimulos tateis, atmosféricos e emocionais fortalecem a conexao do usuério com o

ambiente, justificando espacos voltados a contemplagéo e imerséao.

Quadro 06 - Programa de necessidades e pré-dimensionamento.

SETOR SENSORIAL
AMBIENTES DIMENSAO AREA (M?) FUNCAO
Recepcdo / Vendas —_— 2 20,00 Atendimento e orientacédo sensorial
Salao Sensorial (3 Zonas) —_— 2 81,00 Vivéncia imersiva das fragrancias
. Estimular sensagdes de leveza e frescor
Zona Frescor integrada 2 27,00 por meio de vegetagdo, iluminagio natural
e cores claras
- Evocar conforto e delicadeza com paleta
Zona Dogura integrada 2 27,00 quente, mobiliario curvo e texturas suaves
Criar sensagao de profundidade e
Zona Intensidade integrada 2 27,00 intensidade com contrastes, espelhos

e iluminacgdo dramatica

. - . Conduzir o usuario entre experiéncias e
Circulagéo sensorial 2 12,00 favorecer descompressao sensorial
el Seneerel e > 22,48 Complementar a experiéncia por meio de e

stimulos naturais e controle climatico

SETOR OPERACIONAL

AMBIENTES DIMENSAO AREA (M?) FUNGAO
Administragdo / Geréncia 2,75 x 3,40 9,35 Gestao

Almoxarifado 2,75 x 2,00 5,50 Estoque

SETOR DE SERVIGCO

AMBIENTES DIMENSAO AREA (M?) FUNCAO

Lavabo acessivel pablico 1,90 x 2,00 3,80 hpaio para filnclonarios e atendimento
Banheiro funcionarios 1,35 % 2,75 3,71 Atendimento sanitario da equipe
DML 1,35 x 3,25 4,39 Armazenamento de materiais de limpeza

Fonte: Acervo pessoal (2026).

A divisdo em zonas sensoriais fundamenta-se nos conceitos de marketing
experimental de Bernd Schmitt (1999), relacionando consumo e experiéncia.

Complementarmente, Montafiez (2015) destaca que a ativacéo dos sentidos torna as
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experiéncias mais memoraveis e envolventes.

Os setores operacionais foram dimensionados de forma funcional, garantindo
eficiéncia sem comprometer a experiéncia sensorial, em consonancia com os estudos
de Don Norman (2008). Além disso, Charles Spence (2014) ressalta que experiéncias
multissensoriais fortalecem a memoria afetiva e a identidade da marca por meio da

espacialidade.
6.1 FLUXOGRAMA E SETORIZACAO

Apébs a definicdo do programa de necessidades e dos ambientes propostos,
elaborou-se o fluxograma com o objetivo de compreender o funcionamento da
perfumaria. Nele, os espacos foram organizados em dois setores principais: fluxo do
cliente e fluxo de funcionarios, garantindo uma circulacao fluida e funcional em todo o
espaco.

A Figura 33 apresenta o fluxograma elaborado, destacando a relacdo entre os

ambientes da loja e 0s principais acessos ao ambiente interno.

Figura 30 - Fluxograma

Fonte: Acervo pessoal (2026).

O fluxograma evidencia a separacdo dos acessos, especialmente o fluxo de
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funcionarios, que ocorre de forma restrita, assegurando maior controle e organizacao

da circulacéo interna, sem interferir na experiéncia do usuario.
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7.0 CONCEITO E PARTIDO

7.1 Conceito: Percurso Sensorial

O projeto tem como base os principios da arquitetura voltada ao bem-estar, que
busca promover equilibrio fisico, emocional e sensorial por meio da configuracdo do

espaco construido (figura 30).

Figura 31 - Memodrias Liquidas

Fonte: Pexels, [s.d.].

Aplicada ao contexto de uma perfumaria, essa abordagem transforma o
ambiente em uma experiéncia imersiva, na qual arquitetura e fragrancias se articulam
para estimular os sentidos, despertar memérias e proporcionar momentos de
relaxamento e conexao conforme o cliente percorre a loja. Dessa forma, o espaco
deixa de ser apenas um local destinado a comercializacdo de produtos e passa a se
configurar como um ambiente de vivéncia sensorial, no qual o usuério experimenta

sensacdes associadas ao cuidado, ao conforto e ao bem-estar.
7.2 Partido

O partido arquitetdnico estrutura o espacgo a partir de zonas de experiéncia
sensorial (Figura 31), organizadas conforme as caracteristicas olfativas das
fragrancias comercializadas: Zona Frescor, Zona Docura e Zona Intensidade. Cada
ambiente é concebido de modo a traduzir espacialmente essas sensacdes, utilizando

elementos associados a arquitetura wellness, como iluminacdo indireta e difusa,
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ventilacdo natural, materiais com texturas agradaveis ao toque, presenca de
vegetacdo e estimulos sensoriais sutis que contribuem para a construcdo de

atmosferas acolhedoras.

Figura 32 - Ninho de Quetzalcoatl

Fonte: Javier Snosiain, [sd.]

A circulacdo interna € concebida como um percurso fluido, acessivel e
progressivo, permitindo que o visitante explore os diferentes aromas de maneira
gradual e intuitiva. Essa organizacdo espacial favorece a permanéncia e a
contemplagéo, transformando a visita em uma experiéncia sensorial, na qual o
ambiente arquitetdnico contribui para ampliar a percepcao das fragrancias e reforcar

a relacéo entre espaco, sentidos e bem-estar.
7.3 IDENTIDADE DA MARCA: NOME E LOGOTIPO

O nome da perfumaria, Essen (Figura 32), foi escolhido por carregar um forte
valor simbdlico ligado ao conceito de “esséncia”. Sua forma abreviada tem inspiragcao
em raizes germanicas, associadas a pureza e a concentracdo, caracteristicas
fundamentais da perfumaria de alta qualidade.

A adoc¢do de uma verséo reduzida e estilizada da palavra reforca a proposta de
transmitir  sofisticagdo, exclusividade e uma identidade marcante, atributos

diretamente relacionados a experiéncia sensorial.
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Figura 33 - Logotipo

Fonte: Acervo pessoal (2026).

A identidade visual utiliza uma tipografia organica e fluida, alinhada a linguagem
arquitetdnica, com curvas que remetem ao movimento dos aromas e conectam
produto e espaco. Sua estética limpa e contemporanea reforgca o carater sofisticado e
sensorial da marca, fazendo com gque nome e logotipo atuem como extensdes do
conceito projetual, contribuindo para uma arquitetura que envolve e desperta os

sentidos.
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8.0 DESCRICAO GERAL DO ANTEPROJETO PERFUMARIA DE PATOS-PB

O nicho abordado neste trabalho é o ambiente comercial voltado a perfumaria,
compreendido como um espaco que transcende a mera exposicdo de produtos,
tornando-se um ambiente imersivo e identitario.

A escolha desse segmento se justifica pela natureza sensorial intrinseca ao
perfume, cuja percepcao envolve multiplos sentidos — olfato, visao, tato e até audicéo
— e desperta memoarias afetivas e emocionais.

O estudo busca compreender como o0 projeto arquitetonico e o design de
interiores podem ser utilizados como instrumentos de comunicagdo sensorial,
contribuindo para o fortalecimento do branding e para a criacdo de experiéncias

significativas dentro do ponto de venda.

O Quadro 07 apresenta a ficha técnica da perfumaria Essen.

Quadro 07 - Ficha técnica do Anteprojeto

Ano do anteprojeto: | 2026

Tipo: Perfumaria

Area do terreno: 450 m?

Area contruida: 179,40m?
Localizagao: Patos, Paraiba, Brasil

Fonte: Acervo pessoal (2026).

8.1 Planta baixa de layout

O anteprojeto arquitetbnico foi estruturado com base nos principios da
arquitetura sensorial e do design emocional, compreendendo o0 espago como
elemento ativo na construcdo de experiéncias afetivas. A planta baixa foi concebida
como um percurso narrativo, conduzindo o usuario por diferentes etapas sensoriais
ao longo da loja.

Implantada em um lote de esquina, com acesso principal pela via de maior
extensdo, a proposta valoriza a chegada do usuario por meio dos jardins sensoriais
externos, responsaveis por despertar sensacgodes iniciais de acolhimento e bem-estar.

Ao adentrar a edificacéo, o usuario é direcionado a area de exposicao e vendas,

organizada em layout aberto e circulacdo fluida, favorecendo acessibilidade e
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deslocamento intuitivo. A organizacao interna estrutura-se em trés zonas sensoriais
(Figura 34): Zona de Frescor, associada a tonalidade verde do granito natural e as
sensacoes de leveza, frescor e naturalidade; Zona Dogura, representada pelos tons
rosados do marmore Rosa Valéncia natural, que remetem ao acolhimento, ao conforto
e a sensacao de suavidade no ambiente; Zona Intensidade, marcada pela tonalidade
vermelha do granito Vermelho Brasilia, que remete a sofisticacdo, a intensidade e a
profundidade olfativa, proporcionando uma experiéncia progressiva e personalizada
no percurso sensorial.

As formas curvas presentes no mobiliario e nos elementos arquitetbnicos
reforcam a fluidez do percurso e contribuem para uma linguagem espacial mais
acolhedora e sensorial. Além disso, a materialidade do projeto prioriza superficies
naturais e texturas tateis, buscando estimular a percepcao sensorial e ampliar a

sensacao de conforto e sofisticacdo do ambiente.

Figura 34 - Planta de Layout

Fonte: Acervo pessoal (2026).

Destaca-se também o jardim sensorial interno integrado ao saldo principal
(Figura35), localizado na orientacdo oeste, com fungéo bioclimatica de amenizar a

incidéncia solar e favorecer o conforto térmico. Com cobertura em pérgola, o espaco
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permite iluminacdo natural e ventilacdo cruzada, além de promover integracao entre
natureza e arquitetura.

A iluminacao indireta e difusa foi utilizada como estratégia para proporcionar
conforto visual e reforcar a atmosfera acolhedora da perfumaria. Associada a
presenca da vegetacao e aos materiais naturais, a composi¢ao espacial busca traduzir

0s principios da arquitetura wellness por meio de ambientes acolhedores e

emocionalmente envolventes.

Fig\ura 35 - Interior da loja

\

Fonte: Acervo pessoal (2026).

O fluxo de funcionarios foi organizado de forma independente, com acesso de
servi¢co conectado aos ambientes de apoio, como administracdo, copa e almoxarifado,
garantindo eficiéncia operacional sem interferir na experiéncia do cliente.

Por fim, o percurso conduz o usuario ao caixa e a saida da loja, consolidando
a experiéncia vivenciada no espaco. Quanto a acessibilidade, o projeto contempla
vaga exclusiva para PcD e circulacdo baseada nos principios do desenho universal,

assegurando maior autonomia e conforto aos usuarios.

8.2 Volumetria

A volumetria do anteprojeto (Figura 36) desenvolvido caracteriza-se por uma
composicdo organica, marcada por formas curvas que conferem dinamismo e leveza
a edificacdo. Essa linguagem formal dialoga com o conceito de arquitetura sensorial,
ao remeter ao movimento e a dispersao dos aromas no ar, estabelecendo relacao com
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0 universo da perfumaria.

Figura 36 - Fachada em perspectiva

Fonte: Acervo pessoal (2026).

A proposta foi pensada para expressar leveza e equilibrio, por meio da relagéo
entre cheios e vazios, associada ao uso de cores e texturas. Esses elementos
conduzem o olhar ao longo da edificacédo, reforcando a leitura continua do conjunto.

O volume principal é definido por uma cobertura de linhas curvas, moldadas
pelos brises, que se destacam visualmente e reforcam a identidade do projeto. O
desenho sinuoso da cobertura intensifica a sensagdo de fluidez e movimento,
remetendo a leveza e a dispersao dos aromas no espac¢o. Ao romper com a geometria
rigida, essa solucao torna o espaco mais acolhedor e contribui para o carater sensorial
da proposta.

A fachada é envolvida por elementos verticais, configurados como brises de
aluminio em tonalidade amadeirada, que, além da fungéo estética, atuam no controle
solar. Esses elementos conferem ritmo a composicdo e criam variacdes de luz e

sombra ao longo do dia.
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O revestimento adotado combina tonalidades naturais e materiais que dialogam
com a vegetacao, reforcando a identidade do projeto e sua relagdo com a paisagem.
A escolha desses materiais contribui para a sensagao de aconchego e valoriza a
percepcao visual e tatil da edificacdo (Figura 37).

Figura 37 - Fachada leste

g sl AT

Fonte: Acervo pessoal (2026).

As superficies envidragadas de vidro laminado de controle solar com pelicula
nano ceramica permitem a integracdo visual entre interior e exterior, reforcando o
conforto e a permeabilidade, além de favorecer a conexao entre o espaco urbano e o
ambiente interno da perfumaria.

A volumetria também se articula com o paisagismo, integrando-se ao
agenciamento e reforcando a continuidade entre os ambientes. O paisagismo foi
concebido como extensao da proposta arquitetdénica, contribuindo para a experiéncia
sensorial e para a criacdo de uma atmosfera mais acolhedora e natural. Dessa forma,
a edificacdo se apresenta como parte de um conjunto integrado entre arquitetura e

natureza.
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9.0 CONSIDERACOES FINAIS

O desenvolvimento deste trabalho possibilitou compreender como a arquitetura
sensorial e o design emocional podem contribuir para a criagéo de espagos comerciais
mais imersivos, afetivos e significativos. A pesquisa evidenciou que, na
contemporaneidade, os ambientes comerciais deixaram de exercer apenas funcéo
utilitria, tornando-se instrumentos estratégicos de comunicacao e fortalecimento da
identidade das marcas. Nesse contexto, a perfumaria Essen, destaca-se como um
espaco especialmente propicio a aplicacdo de estimulos multissensoriais, uma vez
que o perfume possui forte relacdo com memodrias, emocdes e experiéncias
subjetivas.

A fundamentacao tedrica permitiu identificar que elementos como iluminacao,
cores, texturas, sons, aromas e organizacdo espacial influenciam diretamente a
percepc¢ao do usuario, contribuindo para sensacoes de acolhimento, pertencimento e
bem-estar. Da mesma forma, a analise dos projetos correlatos demonstrou como
diferentes estratégias arquitetbnicas podem transformar o ambiente fisico em uma
extensdo da narrativa da marca, reforcando vinculos emocionais e proporcionando
experiéncias memoraveis aos consumidores.

Com base nesses estudos, foi desenvolvido o anteprojeto da perfumaria Essen,
concebido a partir da ideia de percurso sensorial. A proposta buscou integrar
funcionalidade, estética e sensorialidade por meio de ambientes fluidos, zonas
olfativas tematicas, formas organicas, iluminacdo acolhedora e materiais que
favorecem a experiéncia tatil e visual. Além disso, a valorizacdo de referéncias
culturais nordestinas permitiu fortalecer a identidade regional do projeto,
estabelecendo uma relagdo mais préxima entre espaco, usuario e contexto local.

Conclui-se que os objetivos do trabalho foram alcancados. A arquitetura
sensorial, associada ao design emocional, possui potencial significativo para qualificar
espacos comerciais e ampliar a experiéncia do consumidor, transformando o ato de
compra em uma vivéncia afetiva e imersiva. O trabalho também reforca a importancia
de pensar a arquitetura comercial de maneira mais humanizada, considerando nao
apenas aspectos funcionais e estéticos, mas também emocionais, culturais e
simboalicos.

Por fim, espera-se que esta pesquisa possa contribuir para futuras discussbes

académicas e projetuais relacionadas a arquitetura comercial sensorial, incentivando
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o desenvolvimento de ambientes capazes de despertar emocdes, fortalecer

identidades e promover experiéncias mais significativas aos usuarios.
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Transforme seu autocuidado
m um ritusl sensorlal inico,
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APENDICE B - Plantas de coberta, layout, planta técnica, cortes, fachadas e
detalhamento de interiores.
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Tabela de Esquadrias - Portas

, Dimensoes .=
Céd. | Quant. Largura| Altura Descrigdo
PO1 | 255 cm | 310 em Porta de correr com 2 folhas méveis em vidro laminado de controle solar com pelicula nano cer@mica e aluminio na cor
marrom (Acesso Perfumaria)
P02 1 90 cm | 210 cm |Porta de giro em madeira laqueada na cor branca (BWC Acessivel)
P03 5] 80 cm | 210 cm |Porta de giro em madeira laqueada na cor branca (Circulagdo, Administragdo, Almoxarifado, DML e Copa)
P04 1 70cm | 210 cm |Porta de giro em madeira laqueada na cor branca (BWC Social)
P05 2 80 cm | 210 cm |Porta de giro tipo veneziana ventilada em aluminio na cor marrom (Acesso pedestre e Acesso Circulacdo)
Tabela de Esquadrias - Janelas
Largura Altura
Céd. |Quant. br?.ﬂa Altura do Descrigdo
peitoril
Janela com 4 painéis fixos em vidro laminado de controle solar com pelicula nano cer@mica e aluminio na cor
J01 2 6.40 310 0.00 marrom (Perfumaria)
Janela com 4 painéis fixos em vidro laminado de controle solar com pelicula nano cerémica e aluminio na cor
J02 ! 7,40 310 0.00 marrom (Perfumaria)
103 | 1.40 0.40 170 Janela de correr com 2 folhas méveis em vidro laminado de controle solar com pelicula nano cer@mica e
‘ ’ ’ aluminio na cor marrom (Administragdo)
Jo4 <) 0,50 0,40 1,70 |Janela de correr com 2 folhas méveis em vidro e aluminio na cor marrom (BWC Social, BWC Acessivel e DML)
Jo5 1 1,40 0,40 1,10 |Janela de correr com 2 folhas moéveis em vidro e aluminio na cor marrom (Copa)
Tabela de Areas
Nome Area
Perfumaria 115,87 m?
Jardim 22,48 m?
Copa 11,38 m?
ADM 92.35 m?
Circulacdo 8,46 m?
Almoxarifado 5,50 m?
DML 4,39 m?
BWC Social 3.71 m?
BWC Acess. 3,61 m?
Hall 2,46 m?
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I BN Perfumaria ESSEN
UNIFIP
(¥ /A [
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CENTRO UNIVERSITARIO DE PATOS | assunto

AUTOR

Plantas Baixas e Tabelas
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Indicadas

Area do terreno: 450,00m?
Area coberta: 179,40m?

Area total construida: 179,40m?
Area permedvel: 92,85%

Taxa de ocup.: 39,86%
Indice de Aprov.: 0,39
Taxa de perm.: 20,63%

PRANCHA

| ' |
/06




6,10

S
L)
-
5,40
(=3
5,40 i3
5,40
Proj. Pé-direito
Jardim 650 = 60x40/170
¢0,10 o 7 BWC Social
© A=3,71 m?
: ADM 0,18 Almoxarifado
. e o 2 A=9,35 m2 @2 A= 5,50 2
& 0. C[E 0.20
° ° <¢l7
S| 8 3 8 L] T
< < = §)
.=
° o8 76\ 49y 86 1,04
3 L ! P03 Po4 |
- a ] sox210 70x210 [ n|

7,50

Circulacdo
o A= 8,46 m?
I 0,20
L 8 $7
e PO3 PO3
o | 80x210 80x210 [
39 JY_ 86 8

A=11,38 m?

35

15,00

80

2,25

5,55

2,50

Det. 2 - Jardineira

Parede com Revestimento
cer@mico Vivant Pin 07x24,4
Glossy Bold (Portobello)

Jardineira com Revestimento
cer@mico Vivant Pin 07x24,4
Glossy Bold (Portobello)

Detalhe 02 - jardineira

Corte DD

:85

— T
Lo ¢ -+
5,40 1 1 8,65 1
+ # + s 1-30
. 30,00 . .
* *
I 4 .
Planta Tecnica < \ 02/
175
P'OT'blc’”do Platibanda
Algeroz
Al
Calha Telha de Fibrocimento S . .
T Telha de Fibrocimento Platibanda \J
"o SO G S G G S B e N S S S S S — 4——oon 00000000000 & 575
. . T T T[T mE ] 1 '
o - 53 i
- o SIS . ‘ % Laje P.D. Alto \J
2 —— Coluna [ Forode geso rForrodegessog . caxcec coun 9 Pingadeira 4,95
~ Algeroz
8 3 3| e Telha de Fibrocimen’roT
- - - ~ < BARRILETE}2 i -
o %7 Q. = | Laje Cobertura \J
w0 w0 0 = 2 3,30
- - - - | Forro de gesso | Forro de gessol —Forodeg g o
w0 "3 &5 3 &
~0 ~o w wn
<| 9 < ] M
< < —e-
=) =] ) =)
- - - =]
G e o GEE o L0 Fixa Fixa Fixa Fixa Cone Cone Fixa Fixa Fixa Fixa | @ © 2 e
= 2| = - « |
; ~ <l H : 3
Perfumaria Perfumaria Hall DML Copa
A=11587 m? Jardim Cailgada A= 11587 m? A= 2,46 m? A= 4,39 2 =11,38
M 0,15 0,10 0,15 0,20 0,20 110,18 1 0,20 Téreo
: — — T — — 0,20
T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T =TT T T [T T T THI TSI T T T T T I TSI N IS I N IS S T T NS ST T T T T T Calcada I
J =il = L?)HHHllH)ll}ﬁ)l“\)lUH—lH)—4\\)—UU—U\i—‘\\i—‘IH—'”i—}\:‘il(iﬁ(ﬂ(iﬁ‘ﬂ}ﬁ‘ﬂﬂﬁ—l”)—“”—””l\Hll\Hﬂﬁﬂ)ﬁ‘ﬂl\”&ﬁﬂ}ﬁ‘ﬂ}ﬁ‘l}ﬁ‘ﬂ“”—”\ﬂl\\)—(” LH&H&%&HMH&ﬁ&ﬁ&“&ﬁ&%ﬂ'”l—uﬂl}ﬁ‘l{%ﬂ”!ﬂl\\ﬂlﬁﬂ”\)—“”—”“—”\ﬂl\“—”~—H\)—4\\)HI;W__JH{Hﬂ}ﬁ‘l}ﬁ‘ﬂ}ﬁ‘ﬂl\”ﬂl\\)—(”‘—”\)—“”ﬂl\Wﬂl}ﬁ)ll\\)ﬂ“)ﬂfﬁ‘ﬂl\\)ﬂl\\)l;ﬁ‘ﬂ}\:\‘il}ﬁ)l}f‘l}ﬁ{l””ﬂ(”l‘%‘l‘rﬁ(}ﬂ}ﬁ‘ﬂlH&H&\\MH&%&H&H&H&H&H&%&# O -|5
Corte AA Corte CC
85
Platibanda
Algeroz
Platibanda Telha cer@mica .
o ok e e Plohbosnc;(; N4
8 3l .
Algeroz 3 3 o Laje P.D. Alto \JI
- Platibanda - o] o 4,95
Algeroz e Forro de gesso g <
r Telha cerédmica 0 D D D
Telha de Fibrocimento — — — i w s “ °
_ BARRILETE _——~ — — ~ BARRILETE- G
£330 |= n‘bl 1330 ,
= — ~ - 4 4 1] . Laje Cobertura \
o = 3,30
< . Forro de gess: Iy Forro de gesso| forode forode g ¢ forodege:
& 8
3
> - — L
S W | 2 |
v Q
8 e
3R 21
o~
o )
(O - DML - BWC Aces Perfumaria
A= 9,35 m? =2,46 M3 =l |A=11,38 m? =14,39 m? A= 3,61 m7 A=115,87 m? Calcada
0.18 S}L,Ib& 0,20 0,15 )
4, 1¢ Y}— Y}— Térreo \J
*:_\:IHHI' ISISHSHSHSHSHSHISIESIE] F:HH:MZI»\_’:HH:H\:' F:HH:U_:H:HH:' ':'HF:H\D:_\FlHF:1Hizi\H:1HF:1HF:1HF:1HF:1HF:1HF:1HF:HH:HH:H:_;‘:HH:1 SlSISHSHSHSEIE] ':'HF:HH:_\FH\F:1\\D:'l:'HF:HH:U_’:HH:1HF:HH:HH:1HF:HH:HH:HH:HH:HH:WF:HH:H: HIHTHIRTHITHITHTHITRTHITEITIN F:HH:U_:H:HH:' ':'\\F:1\\D:_\gjHF:W':\H:HH:HH:HH:HH:W o |0’§O
I =En=i=ns! =Ensi=ns] =lElEnEnEn=nsismn = === NEnEnsEnEnEnEnEnEnE s = === =M= === OQC;]](;V

Praca
Getilio
Vargas

eiros

ed
edo cunhd W
a Godol*

RU

Localizagdo

l:' Hotel JK
1:1500

\:| Praga Getulio Vargas

15,00

.

30,00
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Planta de Situagcao
1:500
Tabela de Esquadrias - Portas
. Dimensées -
B t. D i
Céd. | Quan Largura] Altura escricdo
POI1 1 255 cm | 310 em Porta de correr com 2 folnas méveis em vidro laminado de controle solar com pelicula nano cer@mica e aluminio na cor
marrom (Acesso Perfumaria)
P02 1 90 cm | 210 cm |Porta de giro em madeira laqueada na cor branca (BWC Acessivel)
P03 5] 80 cm | 210 cm |Porta de giro em madeira laqueada na cor branca (Circulagdo, Administracdo, Aimoxarifado, DML e Copa)
P04 1 70cm | 210 cm |Porta de giro em madeira laqueada na cor branca (BWC Social)
P05 2 80 cm | 210 cm |Porta de giro tipo veneziana ventilada em aluminio na cor marrom (Acesso pedestre e Acesso Circulagdo)
Tabela de Esquadrias - Janelas
Largura Altura
Céd. |Quant. bf?lf N Altura do Descrigcdo
peitoril
101 2 6.40 310 0.00 Janela com 4 painéis fixos em vidro laminado de controle solar com pelicula nano cerémica e aluminio na cor
! ! ! marrom (Perfumaria)
Janela com 4 painéis fixos em vidro laminado de controle solar com pelicula nano cerémica e aluminio na cor
e L Gy SllY 0.00 marrom (Perfumaria)
103 1 1.40 0.40 1.70 Janela de correr com 2 folhas modveis em vidro laminado de controle solar com pelicula nano cer@mica e
’ ’ ’ aluminio na cor marrom (Administracdo)
Jo4 ) 0,50 0,40 1,70 |Janela de correr com 2 folhas moéveis em vidro e aluminio na cor marrom (BWC Social, BWC Acessivel e DML)
Jos 1 1,40 0,40 1,10 |Janela de correr com 2 folhas moéveis em vidro e aluminio na cor marrom (Copa)
Tabela de Areas
Nome Area
Perfumaria 115,87 m?
Jardim 22,48 m?
Copa 11,38 m?
ADM 9,35 m?
Circulacdo 8,46 m?
Almoxarifado 5,50 m?
DML 4,39 m?
BWC Social 3.71 m?
BWC Acess. 3,61 m?
Hall 2,46 m?

L UNIFIP

ANTEPROJETO AREAS / TAXAS / iNDICE:

Area do ferreno: 450,00m?
Area coberta: 179,40m?

CENTRO UNIVERSITARIO locar Area fotal construida: 179,40m?
Patos-PB Area permedvel: 92,85%
UNIVERSIDADE Taxa de ocup.: 39,86%

CENTRO UNIVERSITARIO DE PATOS ASSUNTO indice de Aprov.: 0,39

) Taxa de perm.: 20,63%
Plantas Baixas, Cortes e Tabelas

AUTOR PRANCHA

TATIANE RODOLFO DA SILVA ESCALA 02
Indicadas
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Parede com Revestimento Brise em aluminio com perfil
cer@mico Vivant Pin 07x24,4 5x5cm na vertical em
Glossy Bold (Portobello) formato irgénico na cor
marom acabamento de
pintura galvanizada.

Brise em aluminio com perfil
5x5cm na vertical em
formato irgénico na cor
marom acabamento de
pintura galvanizada.

Platibanda \J
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777777777777777777777777777777777777777777 LT Rt ——————Parede com Revestimento Laje P.D. Alto \JI
em pedras naturais na cor
Dubai

4,95

Jardineira com Revestimento
cer@mico Vivant Pin 07x24,4
Glossy Bold (Portobello)

o I
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I T

3,30

_ ! }.;\aﬁ ]

C

Calgcada
Ny 219 Térreo
IWH”WW”HWWH”WW”HWWH”WW”HWWH”WW”HWWH”WW”HWWH'WW”HGF]TJ]TEGFETJ]TIWF]TE]TIHF]T;:;IZVW”HWWH”WW”HWWHTE]TEZF]TE]TIGF]TE]T[ﬂi]iiiiiﬂF]THWWH”WW”HWWH”WW”HWWH”WW”HWWH”W]”HWF]T 020
M=N=nN=n=i=n=n=n=i=i=n=n=i=i=n=n=i=i=n=n=i=i= === === =i =N === == === === === === D= === =D === = =i == = === = === === == == == == == == Calcada \J
eRENENENsl=EN=nEn==En=n=nsn=nsn=nsn=nsn=nsn=nsn=isnsisEnsi=nsn=nsn=nsn=nsn=nsn=nsn=nsn=nsn=nsn=nsnsisnsisnsisn=i=n=i=En=i=nsn=nsn=nsn=n=n=insn=nsn=isnsinsnsnsnsnsn=iEn=i=ns=nsn=nsn=nsn=nsn=nsn=nsnsnsnsn=n=i=ns
Fachada Leste
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Brise em aluminio com perfil Transforme seu autocuidado
5x5cm na vertical em . T..:u...m'&.“:,:u.w:
formato irgénico na cor t Ao
marom acabamento de
pintura galvanizada. * Sinta W Conecte
Fixa Fixa Fixa > A Cuide
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Fachada Sul
1:75

Parede com Revestimento
cer@mico Vivant Pin 07x24,4
Glossy Bold (Portobello)

Parede com Revestimento

em pedras naturais na cor
Dubai

Parede com Revestimento
cer@mico Vivant Pin 07x24,4
Glossy Bold (Portobello)

Parede com Revestimento

em pedras naturais na cor
Dubai

Imagens merramente ilustrativas

ANTEPROJETO AREAS / TAXAS / iNDICE:

C- ! ) UNIF’P il Area do terreno: 450,00m?

Area coberta: 179,40m?
CENTRO UNIVERSITARIO LOCAL Area total cgns’rruido: 179,40m?
Patos-PB Area permedvel: 92,85%
UNIVERSIDADE Taxa de ocup.: 39.86%
CENTRO UNIVERSITARIO DE PATOS ASSUNTO indice de Aprov.: 0,39
) ) Taxa de perm.: 20,63%
Fachadas, Volumetria e Imagens llustrativas
Detalhe 02 - Murada Norte AUTOR PRANCHA
TATIANE RODOLFO DA SILVA (ESCALA N 03
Indicadas /06
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SIMBOLO ESPECIFICACAO Quant.  SIMBOLO ESPECIFICACAO Quant.
S QUADRO DE DISTRIBUICAO 01 —O INTERRUPTOR TW. H=1,20m 02

BWC Social Almoxarifado o 4 TOMADA BAIXA DUPLA H=0,45m 06 —(O  INTERRUPTOR SIMPLES H=1,20m 08

A=3,71 m? A= 5,50 m? 0
+> TOMADA MEDIA DUPLA H=1,20m 02 [ ] PONTO ELETRICO NO PISO PARA PERFIL DE LED 17
4» TOMADA + INTERRUPTOR H=1,20m 02 PONTO ELETRICO PARA ESPETO DE JARDIM &5

: \ OBS. 01: As medidas referem-se aos eixos
? mé 4.24 - OBS. 02: Conferir oberservagdes em planta e medidas no local

Circulacdo
A= 8,46 m?

Perfumaria
A=115,87 m?

BWC Acess.
A=3,61 m?

—

Planta de Pontos Elétricos z
1:75
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AN NN
R R A A A A R A R S A A AN R A RIS AR AIAIAIAY
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R A AR A AR RAABR AR

—@ PONTO PARA DUCHA HIGIENICA H=0,55m —®  REGISTRO H=0,50m

—@  PONTO DE AGUA H=0,60m —®  REGISTRO H=1,80m

—®  PONTO DE AGUA P/CHUVEIRO H=2,15m —©  EIXO DO VASO SANITARIO

-0 PONTO DE ESGOTO H=0,50m &  PONTO DE RALO NO PISO (EXTERNO E INTERNO)

TORNEIRA DE JARDIM H=0,50m

Obs. 01: Conferir oberservagées em planta e medidas no local
OBS. 02: As medidas referem-se aos eixos (Pontos de dgua e esgoto)
Obs. 03: Colocar caixa de passagem para o Ar condicionado

N
J | : PONTO DE AR-CONDICIONADO  PONTO DE AR-CONDICIONADO
CASSETE NO TETO SPLIT NA PAREDE

Ar-condicionado
Split 12.000 btus

N\ 450

Ar-condicioncd;yfj?\:\‘ Ar-condicionado
cassete 60.000 RTU )\ (& cassete 60.000 BTU

N N B

CORTINA DE AR 2m
NA PAREDE EXTERNA

& 0%

AL I
— 40, 50 .36 35,30, 357740 J5

OBS: Quantidade de BTUs indicado na planta

Ar-condicionado
Split 12.000 btus

Cortina de Ar
h=3,20m

A ANTEPROJETO AREAS / TAXAS / iNDICE:
Perfumaria ESSEN Area do ferreno: 450,00m?
Area coberta: 179,40m?
. - i LOCAL Area total construida: 179,40m?
Planta de Pontos Hidrailicos = CENTRO CNIVERSITARIS Paios.PB Area permeavel: 92,85%
1-75 UNIVERSIDADE Taxa de ocup.: 39,86%
: CENTRO UNIVERSITARIO DE PATOS | sssunto indice de Aprov.: 0,39

- o Taxa de perm.: 20,63%
Plantas de Pontos Elétricos e Hidrdulicos

AUTOR PRANCHA
TATIANE RODOLFO DA SILVA ESCALA 04
/06
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Planta de Forro =

1:75

LEGENDA DE FORRO

[ | FORRO DE GESSO P.D.= 2,75m

|| FORRO DE GESSO ACUSTICO PERFURADO P.D.= 5,40m

I CANTONEIRAS 3X3cm P.D.= 2,78m

[ | cormnERO ILUMINADO

Obs. 01: P.D.= pé-direito (altura do piso ao forro)

Obs. 02: Conferir oberservagoées em planta

L4 _
DETALHE 02 Cantoneiras
ESC: 1:20

Pos s [

| 4 I

i |

L oy |

| |

| |

o |

| L _ 1

DETALHE 01 Cortineiro

ESC:1:25

il S| lE===ll
- CORTINEIRO ILUMIADO
15,50 L DET. 01 1,35 2,00
DET. 02
- ADM " BWC Social - Almoxarifado
';. A=9,35m? : A=3,71 m? : A= 5,50 m?
P.D.=2,75m P.D.=2,75m P.D.=2,75m
1 | I I [
Perfumaria 7,05
A= 115,87 m? o Circulacd@o
. P.D. = 5,40m ° = A= 8,46 m?
2 2 P.D. =2,75m
| I I
1,90
o Hall
N
- A= 2,46 m?
P.D.=2,75m
I DML Copa
&l A=439m2 || | & A=11,38 m2
?IP.D.=2,75m|[ || © P.D.=2,75m
° BWC Acess.
S| A=3.61m?
P.D.=2,75m
15,50 1,90 1,35 3,50
— 1 I L | I | E==H E——1

7

LEGENDA LUMINOTECNICA

SIMBOLO ESPECIFICACAO QNT
[] PAFLON DE EMBUTIR 24W COM BORDAS BRANCAS 02
=== F|TA DE LED (Cortineiro) 3,40m
1 CALHA EM MDF COM PERFIL DE LED EMBUTIDO PRETO 30,00m

JF ESPOTE DE ILUMINACAO PRETO 12
=\ PICCO 3 FOCOS EMBUTIR PRETO 12
B PAR20 COM BORDAS BRANCAS 22

FIACAO PARA ESPETO DE JARDIM 09

®  FIACAO NO PISO PARA PERFIL DE LED 02
Q TELA TENSIONADA COM 3m DE DIAMETRO 02
# PONTO PARA REFLETOR h= 3,00m 02

TEMP. DE COR
lluminagdo lluminagdo
Branco Quente BrancoNeutro em todos
(Cortineiros e Espetos) os ambientes
(3000K) (5000K)

Obs.: Conferir oberservagoes em planta e medidas no local

Planta Luminotécnica

1:75

. ' 1A N F’P Perfumaria ESSEN
’ CENTRO UNIVERSITARIO locaL
Patos-PB

UNIVERSIDADE
CENTRO UNIVERSITARIO DE PATOS | assunto

Planta de Forro e Luminotécnica
AUTOR

TATIANE RODOLFO DA SILVA ESCALA
Indicadas

AREAS / TAXAS / iNDICE:

Area do terreno: 450,00m?
Area coberta: 179,40m?

Area total construida: 179,40m?
Area permedvel: 92,85%

Taxa de ocup.: 39,86%
Indice de Aprov.: 0,39
Taxa de perm.: 20,63%

PRANCHA

05

/06




Planta Luminotécnica/Acendimentos

1

175

=

SIMBOLO ESPECIFICACAO QNT
[] PAFLON DE EMBUTIR 24W COM BORDAS BRANCAS 02
=== F|TA DE LED (Cortineiro) 3.,40m

CALHA EM MDF COM PERFIL DE LED EMBUTIDO PRETO 30,00m

-h ESPOTE DE ILUMINACAO PRETO 12
=m  PICCO 3 FOCOS EMBUTIR PRETO 12
B PAR 20 COM BORDAS BRANCAS 22

FIACAO PARA ESPETO DE JARDIM 09

®  FIACAO NO PISO PARA PERFIL DE LED 02
O TELA TENSIONADA COM 3m DE DIAMETRO 02
# PONTO PARA REFLETOR h= 3,00m 02
—O INTERRUPTOR TW. H=1,20m 02
—O INTERRUPTOR SIMPLES H=1,20m 08
+> TOMADA + INTERRUPTOR H=1,20m 02

Obs.: Conferir oberservagées em planta e medidas no local

UNIFIP

CENTRO UNIVERSITARIO
UNIVERSIDADE

CENTRO UNIVERSITARIO DE PATOS

AUTOR
TATIANE RODOLFO DA SILVA

ANTEPROJETO

Perfumaria ESSEN

LOCAL
Patos-PB

ASSUNTO

Planta de Luminotécnica/Acendimentos

ESCALA

Indicadas

AREAS / TAXAS / iNDICE:

Area do terreno: 450,00m?
Area coberta: 179,40m?

Area total construida: 179,40m?
Area permedvel: 92,85%

Taxa de ocup.: 39,86%
Indice de Aprov.: 0,39
Taxa de perm.: 20,63%

PRANCHA

06

/06




PILAR COM PRATELEIRAS X
E EXPOSITOR EXEC. EM BANCADA RECEPCAO ESTANTES EXEC. EM
EXEC. EM MDF PAU- MARMORE E GRANITO -

GRANITO VERDE - )
NATURAL - DET. PAG. 07 FERRO - DET. PAG. 10 DET. PAG. 08

PERFUMARIA
AREA:115,87 m?

TOTENS EXEC. EM BANCADA EXEC. EM
PLANTA BAIXA MARMORE E GRANITO - GRANITO VERDE
ESCALA———————— /100 TABELA DE AMBIENTES DET. PAG. 07 NATURAL - DET. PAG. 09
@ COPA ANTEPROJETO: Local:
AREA: 1 1,38 m2 . Rug Presidente Floriano
Perfumaria Essen Peixoto, Pafos-PB
DML
@ AREA: 4,39 m?
L, Aluna: Professora:
BWC ACESSIVEL Tatiane Rodolfo da Silva Sheila Rodrigues de
Albuguergque

AREA: 3,61 m?

DESENHO: PRANCHA:

ALMOXARIFADO A

@ AREA: 5,50 m? :! ;UN’F’P SALAO DA LOJA O 'l

@ BWC SOCIAL CENTRO UNIVERSITARIO /
AREA: 3,71 m? DATA: Maio de 2026 15

@ ) ADM
AREA: 9,35 m? ESCALA:
INDICADAS




PLANTA DE PAGINAGAO DE PISO

PORCELANATO LM PRO IVORY AC
90X90cm (INCEPA)

RFUM/
kS

TABELA DE AMBIENTES

@ COPA
AREA: 11,38 m?

DML
@ AREA: 4,39 m?
BWC ACESSIVEL
AREA: 3,61 m?

ALMOXARIFADO
@ AREA: 5,50 m?

@ BWC SOCIAL
AREA: 3,71 m?

@ ) ADM
AREA: 9,35 m?

REVESTIMENTO DE PEDRA
NATURAL - 5kg (DUBAI)

ANTEPROJETO:

Perfumaria Essen

Local:
Rua Presidente Floriano
Peixoto, Patos-PB

UNIFIP

CENTRO UNIVERSITARIO

¢
2

Aluna: Professora:
Tatiane Rodolfo da Silva Sheila Rodrigues de
Albuguergque
DESENHO: PRANCHA:

SALAO DA LOJA

02

ESCALA:

INDICADAS




BANCOS FIXOS PARA AREA
EXTERNA, COMPOSTO POR

BASE EM CONCRETO

——«o MOLDADO E ASSENTO EM
RIPAS DE ALUMINIO COM
LATERAIS CURVAS

PERSPECTIVA LOGO ESSEN

ESCALA 1/40

PERSPECTIVA GERAL

o
% 'QA

0,97

N

N
ANTEPROJETO: Local:
EXEC. DUAS LOGOS EM ACRILICO . Rua Presidente Floriano
ESPELHADO NA COR VERDE OLIVA Perfumaria Essen Peixoto, Pafos-PB
J / RETRO ILUMINADA
55

4 Aluna: Professora:
A ! A Tatiane Rodolfo da Silva Sheila Rodrigues de
Albuguergque
VISTA FRONTAL - LOGO ESSEN ( , DESENHO: PRANCHA:
ESCALA+ ~1/75 ‘-P UN’F'P SALAO DA LOJA O 3
CENTRO UNIVERSITARIO /
DATA: Maio de 2026 ] 5

ESCALA:
INDICADAS




PERSPECTIVA INTERNA 02

ESCALA 1/100

PERSPECTIVA INTERNA 01

ESCALA +————————+1/100

/
9

FiIP

CENTRO UNIVERSITARIO

ANTEPROJETO: Local:
. Rua Presidente Floriano
Perfumaria Essen Peixoto, Patos-PB
Aluna: Professora:
Tatiane Rodolfo da Silva Sheila Rodrigues de
Albuguergque
DESENHO: PRANCHA:

SALAO DA LOJA

04

ESCALA:

INDICADAS




VISTA 01

0,17 0,34 2,02 0,17 1,21 0,06 2,09 2,90 2,06 1,28 2,06 0,51 0,04
-7~ - - - - - - Aot
0,23 0,16 ,03 ,16
VISTA 02

ESCALA #=——ee——+1/75

1,28

0,41

2,71

ALVENARIA REVESTIDA COM
PORCELANATO LM PRO IVORY AC
90X90cm (INCEPA)

ALVENARIA REVESTIDA COM
PORCELANATO LM PRO IVORY AC
90X90cm (INCEPA)

¢
L UNIFIP

CENTRO UNIVERSITARIO

ANTEPROJETO:

Perfumaria Essen

Local:
Rua Presidente Floriano
Peixoto, Patos-PB

Aluna:
Tatiane Rodolfo da Silva

Professora:
Sheila Rodrigues de
Albuguergque

DESENHO:
SALAO DA LOJA

PRANCHA:

05

ESCALA:

INDICADAS




[ce)
3 PAINEL RIPADO ORGANCIO EXEC.
EM MDF PAU-FERRO
- (GUARARAPES) - DET. PAG. 11
™
- REVESTIMENTO DE PEDRA
o NATURAL - 5kg (DUBAI)
=
~
028 085 0,27 1,17
VISTA 03 ALVENARIA REVESTIDA COM
PORCELANATO LM PRO IVORY AC VISTA 03
ESCALAT—————*175 90X90cm (INCEPA) ESCALA—————————— 1175

EM MDF PAU-FERRO

{|  PAINEL RIPADO ORGANCIO EXEC.
HHH (GUARARAPES) - DET. PAG. 11

1,40

, 0,98 },47 0,3& 1,55 93i 1,55 0,27 1,55 01,24 1,55 04,018
7 7 77 7 7 7 7 KL
0,15
VISTA 04 REVESTIMENTO DE PEDRA ANTEPROJETO: Local:
ESCALA +————+1/75 NATURAL - 5kg (DUBA) Rua Presidente Flori
VISTA 04 . ua Presidente Floriano
Perfumaria Essen Peixoto, Patos-PB
ESCALA+=————————————+1[75
Aluna: Professora:
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0,55

3,90

ALVENARIA REVESTIDA COM PIN
VAVANT 07x24,4 BRILHANTE E
OUSADO (PORTOBELLO)

0,89 2,06 1,28 2,06 2,90 2,06 1,44 2,06 0,750,15
, 15,50 %5
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0,03

PERSPECTIVA

VISTA SUPERIOR

ESCALA+————————£1/25

EXPOSITOR

PILAR COM PRATELEIRAS E
EXPOSITOR EXEC. EM GRANITO
VERDE NATURAL

_—

TOTEM

EXEC. DUAS UNIDADES EM

MARMORE ROSA VALENCIA NATURAL

,05 ,02

,20

45

VISTA FRONTAL

EXEC. DUAS UNIDADES EM GRANITO

VERMELHO BRASILIA

0,65
0,45

0,10
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FITA DE LED DE 1cm
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1,54

EXECUTAR 04 UNIDADES DA
ESTANTE EM MARMORE ROSA
VALENCIA NATURAL
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ESTANTE EM GRANITO
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*IMAGENS MERAMENTE ILUSTRATIVAS

o TRILHO PARA ILUMINAGAO COM FITA DE LED 5000K
- EXEC. EM MDF PAU-FERRO (GUARARAPES)

3 =y =
sloz 0,03
< 0,04 0,04
TRILHO DE ILUMINAQAO CORTE DO TRILHO
ESCALA +=—————————————————+1/30 ESCALA

1/10

0,03 m, 117 003
3.10 1,20 , o070 1,20 )
) 3,10
VISTA INFERIOR DA TELA ’
ESCALA 145 VISTA SUPERIOR DA TELA
ESCALA 1/45
3,10 -

VISTA LATERAL DA TELA

ESCALA

1/45

TELA TENSIONADA TRANSLUCIDA COM
ILUMINACAO EM FITA LED DE 5000K,
INSTALADA EM PERFIS DE ALUMINIO, COM

ESPACAMENTO DE 6cm ENTRE AS FITAS

ESTRUTURA DA TELA TENSIONADA
EXEC. EM MDF PAU-FERRO

(GUARARAPES)

OBS: CONFERIR MEDIDAS DAS TELAS TENSIONADAS E DOS
TRILHOS NA PLANTA LUMINOTECNICA
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