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O que veremos hojer

* A SENSACOES DO AMBIENTE.
VISAO

AUDICAO

OLFATO

PALADAR

TATO

* ESTUDO DE CASO: PADARIA




Audicao Olfato Paladar




VISAO

CORES
e EFEITOS NOS AMBIENTES
e EFEITOS PSICOLOGICOS

ILUMINACAO
« NATURAL
« ARTIFICIAL
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EFEITO DAS CORES NOS AMBIENTES
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REBAIXAR O TETO

ALONGAR
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Repele o pensamento ¢ @ Colabora para aumentar

em comida os batimentos cardiacos,
portanto colabora para
abrir o apetite

Provoca diminuicao & , — @ Estimula a atividade

do apetite - . : & N mental, remete a
: comidas saudaveis e faz
as pessoas senfirem-se
confortaveis
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Marron
Promove uma grande

sensacao de boas
energias

Remete a alimentos
queimados ou a sujeira
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Associado com Promove a sensacao

: - * b
CO";::’:;:;‘; ?:r:g _ de comida saudavel e
. ' em abunddncia
berinjelas, cebolas e

repolhos roxos
Efeito calmante, induz '—O Associado com felicidade e
as pessoas mais ao despreocupacao
relaxamento ou dormir
do que a comer




CORES: EFEITOS PSICOLOGICOS

¢
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Cor quente que sugere motivagao,
atividade e vontade. Associada ao

calor, ao fogo, excitagao e violéncia,
mas também ao amor e a paixao.

No design, pode ser usada para indicar
poder ou chamar atengao para um
determinado detalhe.

Versatil, em tons mais claros sugere
energia e em tons mais escuros
passam uma imagem forte e elegante,

Dentre as cores quentes, & a mais clara.

E também a que mais se assemelha a
cor do Sol, Por isso, costuma ser
associada a luminosidade, alegria,
brilho e jovialidade,

Tons mais escuros e amarelo ouro dao
uma aparéncia vintage aos projetos de
design. Ja os amarelos suaves passam
uma sensagao mais tranquila de
felicidade do que os amarelos brithan-
tes




Cor que representa crescimento,
renovagao, cooperagao e também
protecao e seguranga. Possui muitos
dos atributos relaxantes do azul, mas,
além disso, incorpora um pouco da
energia do amarelo, podendo, dessa
forma, produzir um efeito de equilibrio
e harmonia nos projetos de design.

Tons mais claros tém uma energia mais
vibrante e tons de verde oliva costu-
mam ser mais associados a natureza. Ja
os verdes escuros passam a sensacao
de estabilidade e abundancia.

Como é considerada uma cor que
inspira possibilidades, costuma ser
usada em ambientes nos quais é
necessario tomar decisoes.

Cor que é praticamente a favorita de
todo mundo, o azul passa quietude,
serenidade e confianga. Associada a
paz de maneira menos 6bvia do que o
branco, possul também conotagao
espiritual e religiosa em diversas
culturas. Na lingua inglesa, no entanto,
possul uma conotagao de tristeza
(feeling blue).

Nos projetos de design, os tons mais
claros passam a sensagdo de relaxa-
mento, os mais brilhantes sdo refres-
cantes, energéticos e dindmicos e os
@scuros sao 6timos para sites corpora-
tivos, pois indicam forga, seguranga e
confiabilidade,

Além disso, no tom turquesa, produz
uma vibragao que nado subjuga ou
perturba de forma alguma, embora
seja as vezes associada com imaturi-
dade.

Favorita das adolescentes, essa cor
possui o estimulo do vermelho e a
calma do azul. Reflete dignidade,
nobreza (é a cor da realeza, por
tradicao), além de criatividade,
misticismo e imaginacao.

Os tons escuros sao largamente
associados com a riqueza e o luxo,
enquanto que os tons mais lilases,
como o0s da lavanda, sao vistos como
romanticos e primaveris.
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Jovem, divertido, excitante e passional,
o rosa tem a energia do vermelho, mas
nao a agressividade que essa cor as
vezes carrega. E também protetor,

suave e nutriente, largamente
associado com romance, delicadeza,
feminilidade e sadde.

Em projetos de design, serve, assim
como o vermelho, para focar a atengao
em determinados pontos &, quando
acompanhado de outras cores, pode
passar sofisticacao (cinza escuro), ter
um ar meio retrd (preto) e até indicar
seriedade (vinha).

Das cores neutras, o preto & a mais forte
e autoritaria de todas, Por isso, e
largamente associado a poder,
elegancia e formalidade. Mas também a
morte e até a forcas ocultas.

Devido a sua neutralidade e facilidade
nas
tipografias e em outras partes
funcionais do design. Dependendo das
cores que o acompanha, pode ser
conservador ou modermno, tradicional

Assim como o preto, o branco tem a
vantagem de poder ser usado em
combinacao com qualguer outra cor e
indicar tanto o frio quanto o calor,
dependendo das associagbes de cores
escolhidas. No geral, seu uso costuma
indicar pureza, limpeza, virtude,
simplicidade e seguranca.

MNos projetos, & comumente usado
como fundo, a fim de permitir que as
outras cores do design se sobressaiam.




Muitas vezes associado a depressdo e
ao mau-humor, o cinza, quando em
tons mais claros, é, na verdade, uma

boa opgao ao uso de branco, enquanto
0s tons mais escuros, sao boas opgoes
ao preto, De fato, o cinza carrega um
autoridade bem menos opressiva do
que o preto, além de também ser
cldssico e elegante.

Considerado conservador e formal,
costuma ser usado no design corpora-
tivo para indicar profissionalismo,
responsabilidade e conhecimento.

Associado com o natural e o organico,
0 marrom € uma cor neutra quente e
natural. Indica estabilidade, sequranca,
confianga e firmeza.

No design, € comumente usado como
cor de fundo e também em texturas,
ajudando a indicar calor nos projetos
sem ser 6bvio. Tons mais escuros
costumam ser usados como substitu-
tos do preto em fundos ou em tipogra-
fia.
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ILUMI

(& A luz cria ambientagéo e sensacéo de lugar, tdo
bem como a expressao de uma esfrutura. , ;

__Le Corbusier

A luz afeta o comportamento de diversas maneiras:

AS pessoas AS pessoas preferem

preferem : : Ailuminacao pode  Visibilidode da juncao
paredes Seg‘;‘irs‘?ﬁ,';%'gg’oi"s ofetar a posicaodo  horizontal com a verfical
iluminadas Corpo ajuda na orientacao

Britho maior
chama mais
atencao




NATURAL

Janelas no cléstério

voltado ao norte per-
mitem a entrada da luz

Prateleiras pintadas de™~
branco desviam a luz

para o teto — suaviza

e difunde a luz
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ILUMINACAO DE ILUMINACAO
TRABALHO DE REALCE

Providencia luz suficiente para ser Adiciona o "fator X"
possivel caminhar por um corredor para o lugar

de forma segura

ILUMINACAO

AMBIENTE
. Permite bom humor e
boa impressao

A combinacao de varios posicoes e tipos de luzes utilizadas podem forfemente
refletir no tipo de ambiente que vocé deseja produzir. P







AUDICAO — A ACUSTICA

'Siléncio' € ruim para restaurantes

Lugares muito silenciosos causam no cliente a sensacdo
de que suas conversam possam estar sendo ouvidas
pelos clientes das mesas proximas.

No enfanto, 1 @ €@ 4 clientes
queixam-se de barulhos extfremamente

altos nos restaurantes, em geral. Nesse
caso, o ideal € mesmo o bom senso ao

tratar do som ambiente.




“Barulhento” ou “silencioso” sao dois afributos que precisam ser bem
trabalhados. Os exiremos de ambos podem manter as pessoas distantes.

'Barulho' é bom para bares

Um estudo em dois bares franceses mostrou que musicas
altas estimulam o aumento do consumo de drinks.

Nivel de Barulho N° de drinks Tempo meédio
consumidos para consumir

> -y jE 2.(;
Normal (72 dB) i !
Normal (B8 di3) 3.k







QLEATO -~ CEIEIROS E ARONENS

Aromas personalizados Em muitos restaurantes, o

podem aumentar as vendas cheiro de P?O 055qu ou de
em mais de 1509 : madeira queimada se

mistura ao ambiente onde
Em 2008, restaurantes da ficam as mesas e 0s

Starbucks desconfinuaram clientes. Muitos outros,

a venda de sanduiches no i et
K evyimpe b e - e utilizam a ventilacao para

por que o cheiro de queijo %Y infundir aromas artificiais.

se sobrepunha ao aroma do
cafée.




Diferentes cheiros desencadeiom diferentes sensacoes nos serem humanos:

LAVANDA O————— BAUNILHA

Relaxamento Reduz o sfress e a
ansiedade

FUMACA DE CHURRASCO
Sensacdo de o ambiente ser menor que
realmente é

Ambiente caseiro,

Estimulantes i

Alivia a
depressao

CAMOMILA : . Fortemente PAO ASSADO

b £ A LC_ 00— -
e Estimulante
nostalgia .
Medianos

2 © PEPINO

CITR ICQ Sensacao de o ambientfe 2
Alerta, ser maior do que
frescor realmente é

The warmth of the candles makes the coffee beans smell amazing.




PALADAR
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CASO: PADARIA NA
ESPANHA
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