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RESUMO

Este trabalho tem como objetivo analisar as tendéncias mercadologicas na era da
Economia Criativa através da analise da cor utilizada nos ambientes da Casacor Sao
Paulo. O estudo caracteriza a Economia Criativa como novo contexto mercadoldgico,
identifica qual é a cor apontada pela edicdo de 2021 da Casacor como tendéncia de
mercado e verifica qual a importancia da Casacor no mercado da Economia Criativa,
analisando a cor tendéncia utilizada em um dos ambientes publicados no Anuario
Casacor e evidenciando seus significados. O enfoque metodolégico € o da
fenomenologia, com o estudo de caso da cor, através da pesquisa descritiva com
abordagem qualitativa, em que foram analisados dados extraidos através da leitura
de imagem. O método de produgdo de dados foi o da pesquisa bibliografica e
documental, com a extracdo de 56 imagens do anuario Casacor 2021. Como
resultados, destaca-se que foi identificada a cor tendéncia daquele ano, o marrom, e
a leitura de imagem do ambiente “La Gruta”, publicado no Anuario da Casacor,
demonstrou como a combinagdo de elementos visuais plasticos e sensoriais criou
uma narrativa, conectando o observador a natureza e a cultura, ao passo que oferece
o conforto e a sofisticagado do design moderno.

Palavras-chave: Economia Criativa, Casacor, tendéncia, cor.



ABSTRACT

This work aims to analyze marketing trends in the Creative Economy era through the
analysis of the color used in Casacor Sao Paulo environments. The study
characterizes the Creative Economy as a new marketing context, identifies which color
is highlighted by the 2021 edition of Casacor as a market trend and verifies the
importance of Casacor in the Creative Economy market, analyzing the trend color used
in one of the environments published in the Casacor Yearbook and highlighting its
meanings. The methodological focus is phenomenology, with the case study of color,
through descriptive research with a qualitative approach, in which data extracted
through image reading were analyzed. The data production method was bibliographic
and documentary research, with the extraction of 56 images from the Casacor 2021
yearbook. As a result, it is highlighted that the trend color of that year was identified,
brown, and the reading of an image of the “La Gruta” environment, published in the
Casacor Yearbook, demonstrated how the combination of plastic and sensorial visual
elements created a narrative, connecting the observer to nature and culture, while
offering the comfort and sophistication of modern design.

Keywords: Creative Economy, Casacor, trend, color.
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1 INTRODUGAO

“Temos negligenciado o dom de compreender as coisas
por meio de nossos sentidos”
(Arnheim, 2012, p. ix).

Na era da poés-modernidade, grandes empresas e conglomerados dominam o
mercado com producao de bens, diversificados globalmente, fazendo com que seus
produtos sejam feitos com o menor custo e no menor tempo possivel. Nesse contexto,
a evolugdo da robotica, o crescimento das Inteligéncias Artificiais e a constante
difusdo do conhecimento fizeram com que os produtos se tornassem muito parecidos
uns com os outros, fazendo com que a decisdo de compra do consumidor saisse da
esfera do racional, como estabelece a teoria microecondmica’, e se voltasse para o

emocional (Brasil, 2012; Izerrougene, Urpia, Almeida, 2010).

Somadas a essas mudancgas, surgiram as novas midias interativas, que
englobam jogos virtuais e midias sociais, com a produg&o e consumo de conteudo
digital massivo, um fenébmeno impensavel ha trinta anos. Para conquistar esse novo
consumidor, sdo necessarias intengdes e estratégias criativas e inovadoras, algo que
as maquinas ainda nao conseguem fazer: conquistar através da imagem criativa. A
imagem tem o poder de comunicar sensagdes e sentimentos de uma forma que a
linguagem verbal ndo pode, e é dessa forma que as empresas estdo diferenciando
seus produtos e seduzindo seus consumidores. A esse mercado de fatores intangiveis
que mudou a base produtiva focando no conhecimento e no capital humano, portanto,
baseado na diversidade, cultura, inovagao e criacido, foi dado o nome de Economia
Criativa, que contempla todas as areas ligadas a criatividade, incluindo o Design e o

Desenho (Brasil, 2012; Izerrougene, Urpia, Almeida, 2010).

E possivel, assim, fazer um paralelo entre o design e a economia, que também
€ uma ciéncia multidisciplinar por natureza, uma vez que nasceu no momento em que
o primeiro homem das cavernas precisou lidar com a escassez de algum elemento a
sua volta (Matos, 2019). E, nesse contexto da economia criativa, o estudo de

tendéncias é relevante para suas diversas areas, principalmente a do design (de

1 A teoria microecondémica analisa o comportamento de produtores e consumidores dentro de um
mercado especifico, com o objetivo de entender como esses agentes interagem e tomam decisdes
(Varian, 2003).
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moda, grafico, de interiores), que precisa tanto saber antecipadamente quais produtos
irdo ser vendidos nos proximos meses e/ou anos, quanto influenciar o publico a

consumir a oferta de bens e servigos que sera disponibilizada.

Assim, a divulgacao de tendéncias, ou seja, a previsao ou expectativa do que
sera comercializado no futuro se tornou uma estratégia fundamental para o sucesso
comercial, ja que o mercado do Século XXI é baseado no atendimento dos desejos
do consumidor, e ndo apenas para atender as suas necessidades, como preconizava
a economia classica. Ou seja, o marketing atual precisa ser focado nas pessoas e
estar “[...] presente comunicando e entregando produtos e servigos por meio de uma
presencga onicanal” (Kotler; Kartajaya; Setiawan, 2021, p. 48), integrando diversos
canais de comunicagédo de marca com uma s6 mensagem: o consumo das tendéncias
(Matos, 2019; Caldas, 2006; KotKotler; Kartajaya; Setiawan, 2021).

Na area do Design de Interiores, o grande expoente nacional que indica as
tendéncias do mercado € a exposicdo Casacor de S&o Paulo, que € realizada
anualmente, sendo conceituada e produzida por profissionais das areas de
Arquitetura, Design de Interiores e Paisagismo, com o patrocinio de grandes
empresas nacionais e internacionais. A mesma apresenta e traduz para o mercado
brasileiro o que sera tendéncia mundial — indicada primeiramente pela Feira de Milao,
na Italia - em projetos, layout, acabamentos e cores para os proximos anos. Conforme
Fonseca (2023), as revistas de decoragao e, particularmente o anuario da Casacor, a
partir de “[...] seus discursos textuais e imagéticos operam como mediadoras do
processo de produgéo e consumo de artefatos, contribuindo para [...] divulgar valores

e comportamentos” (Fonseca, 2023, p. 19).

Para esta pesquisadora, a mostra Casacor representa o seu primeiro contato
com a pratica do design de interiores, ainda quando estudante de graduacgéo, e a
Mostra Casacor apresenta o trabalho do designer, que é intangivel em sua concepgao
ao grande publico. A edi¢cao de 2021 da supracitada mostra marca a retomada dos
profissionais da area ao trabalho e eventos de carater presencial, apos a passagem
da fase mais critica da pandemia de Coronavirus que assolou o mundo no ano de
2020, e fez com que aproximadamente 40% da populagéo brasileira ndo saisse de
casa, a nao ser para atendimento de necessidades basicas (IBGE, 2020). Dado o
contexto, essa edigcao tornou-se relevante, por ser um marcador temporal da forma de

morar de uma parcela da populagao brasileira, assim como por representar os desejos
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e anseios da elite naquele momento histérico. Evidente que se trata de um recorte
social, uma vez que a mostra ndo é acessivel a todos, tanto como visitantes, quanto
como consumidores, e isso € algo que sera discutido no capitulo sobre o design de

interiores.

E importante ressaltar que ainda existem poucas pesquisas que utilizam a
Casacor em seus estudos, ja que, apos busca no Catalogo de Teses de Dissertagdes
da Coordenacédo de Aperfeigoamento de Pessoal de Nivel Superior (CAPES) pelo
termo “casacor”, foi localizado apenas 01 (um) resultado (dissertacéo), intitulada “A
CASA COR (RE)INVENTANDO OS LARES CONTEMPORANEOS E NOS
ENSINANDO A VIVER ‘COM ESTILO’; ao buscar o termo “casa+cor”, obtiveram-se
2.176 (dois mil, cento e setenta e seis) resultados, no entanto, apenas 01 (um) era
referente a Mostra Casacor (tese), intitulada “O DESIGN DE INTERIORES COMO
PROTESE DE GENERO: UM ESTUDO SOBRE A CASA COR PARANA (1994-
2017)".

Ja no site Oasis (oasis.ibict.br), a busca por “casacor” por “Todos os Campos”
retornou 04 (quatro) resultados, sendo apenas 02 (dois) deles sobre a Casacor, que
sdo os mesmos que foram encontrados no Catalogo da Capes; dos demais, um fala
sobre a edicdo especial da Mostra, intitulado “A EXPOSICAO JANELAS CASACORE
A OBJETIFICACAO DE UM “NOVO MORAR” NO CONTEXTO DA PANDEMIA DA
COVID-19 NO BRASIL (2020)”, e o outro foi uma dissertagdo no qual o autor
entrevistou participantes da Casacor Pernambuco acerca das suas referéncias sobre
o0 morar pernambucano e suas metodologias de projeto, intitulado “O PROJETISTA E
O MUNDO COMPLEXO: UMA INTERSECAO ENTRE AS REFERENCIAS
PARTICULARES E AS DEMANDAS CONTEMPORANEAS NA CONCEPCAO DO
MORAR PERNAMBUCANOQO”. Assim, € possivel afirmar que esta pesquisa nao
somente traz a Casacor como tema de estudo pouco explorado pela academia, como
traz também o recorte proposto interdisciplinar entre a economia e o design de
interiores, que ainda nao foi abordado em trabalhos de Mestrado e Doutorado

nacionais.

Na area do design de interiores, esta pesquisa chama a ateng¢ado para a
composi¢cdo dos ambientes observada através dos aspectos plasticos das imagens
catalogadas, conforme estabelece Joly (2012), utilizando como auxilio o conceito do
Design Emocional, de Donald Norman (2008), para a analise das imagens, pois o
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mesmo estabelece uma conexao entre as reagdes emocionais humanas em resposta
ao design de produtos, mas que também pode ser aplicado em interiores (Norman,
2008). Isso é referendado por Gurgel (2008), no livro “Vivendo os Espagos”, uma vez
que afirma a influéncia dos ambientes através da estimulacdo dos cinco sentidos
humanos para proporcionar maior bem-estar, o que € comprovado por Villarouco et
al. (2021) no livro sobre Neuroarquitetura, que é o estudo das reacgdes fisiologicas e

neurologicas aos estimulos do ambiente.

E neste contexto, portanto, que surge o problema de pesquisa: como interpretar
tendéncias mercadolégicas na era da Economia Criativa através da analise da cor
utilizada nos ambientes da Casacor Sdo Paulo? A fim de respondé-lo, foram tracados
os objetivos dessa dissertagdo. De um modo geral, queremos analisar as tendéncias
mercadoldgicas na era da Economia Criativa através da analise da cor utilizada nos
ambientes da Casacor Sdo Paulo. E, mais especificamente, almejamos: a)
caracterizar a Economia Criativa como novo contexto mercadoldgico; b) verificar qual
a importancia da Casacor no mercado da Economia Criativa; c) identificar qual € a cor
apontada pela edigdo de 2021 da Casacor como tendéncia de mercado; e d) analisar
a cor tendéncia utilizada em um dos ambientes publicados no Anuario Casacor

evidenciando seus significados.

Assim, esta pesquisa é relevante para a Area de Desenho, Registro e Meméria
Visual, pois a Economia Criativa se trata da exaltacdo da diversidade cultural, do
patriménio, das artes visuais, do design e dos servigos criativos. Devido ao estudo das
cores e do Design de Interiores conectados a economia ser uma abordagem pouco
explorada, espera-se que esta pesquisa possa contribuir para a expansao dos estudos
multidisciplinares, bem como trazer um olhar analitico para as atividades simbdlicas e
intangiveis que, ao que tudo indica, representarao o futuro dos mercados globais de
trabalho, com a valorizagao do “criar” acima do “executar”. Esta pesquisadora traz um
olhar diferente, pois tem formagédo académica em Economia e Design, areas que séao
multidisciplinares, e se dedica aqui a relaciona-las — algo naturalmente do seu
interesse, desde o inicio desta pesquisa. Este, portanto, € um estudo multidisciplinar;
e, como tal, agrega diferentes perspectivas sobre 0 mesmo objeto de estudo: a cor.

A escolha da cor como objeto de estudo para este trabalho partiu da sua
definigdo como parte essencial do mundo que nos rodeia, uma vez que é dessa forma,

através da luz e da cor, que compreendemos o0 espago em que estamos inseridos,
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além de ser um importante signo plastico e simbolo universal da comunicagao visual
(Barros, 2011; Joly, 2012; Franck, 2022). Também é um tema extensamente utilizado
como ferramenta de analise comportamental de grandes empresas, como Pantone,
Coral, Suvinil e Sherwin Williams, entre outras, que trazem tendéncias em cores
anualmente, tornando este estudo muito rico ao englobar diversas areas das ciéncias

sociais.

No que se refere a metodologia, esta € fundamentada na abordagem
fenomenolégica, com foco em pesquisas qualitativas que buscam interpretar e
compreender fendmenos especificos a partir da perspectiva dos sujeitos envolvidos.
Nesse caso, a pesquisa utiliza métodos como analise documental, leitura imagética e
analise de conteudo para estudar as tendéncias no design de interiores na mostra
Casacor Sao Paulo 2021. Também utiliza-se a analise documental através do
levantamento e interpretacido de materiais escritos e visuais relacionados ao tema,
além da leitura imagética para o exame das imagens e elementos visuais, como cores,
formas e texturas, de modo a compreender as mensagens comunicadas. Também se
procedeu a analise de conteudo, que permitiu identificar padrbes e significados nos
dados encontrados, interpretando-os de forma contextualizada. A partir desses
meétodos, a pesquisa buscou correlacionar elementos visuais com tendéncias de

mercado, promovendo uma compreensao mais profunda da cor através da imagem.

A pesquisa foi estruturada em capitulos, para ficar melhor organizada e,
consequentemente, ser melhor compreendida. Apds o capitulo da Introducéo e o da
Metodologia, tem o 3° capitulo em que se apresenta o conceito de Economia Criativa,
seguido pelo 4° capitulo que versa sobre o Design de Interiores e a mostra Casacor,
sua historia e papel dentro do mercado de tendéncias, dando énfase a edicdo de 2021
do evento (Figura 01). O 5° capitulo foi dedicado a apresentar a analise de imagens
com um breve panorama da Teoria das Cores. Por fim, as consideragdes finais s&o

apresentadas, seguidas das referéncias adotadas na pesquisa.



Figura 01 — Capa e Sumario do Anuario 2021

CASA ORIGINAL

SUMARIO

22/ EDITORIAL
CARTABO G
38/ A CASA DRIGIN,

TEMPG LENTD
383/ EMPRESAS PARTICIPANTES
88/ EXPEDIENTE

34/ AMEKANDRE GEDEON
SOUASSOM 48/ ANA WEEGE 82
GUMARAES #4/ BT ARGUTETOS
AROUITETURA 22
AR

£ FRACCAROL!
4/ CATE POLI E JDAG JADAO 100/ DEBORA AGUIAR 100/
DOIS & ARGUITETURA £ INTERIORES 12/ ELAINE VILELA DE SOUSA 1)
ESTLDIO GUTO REQUENA
FNAKDA RUSATING M4/ FERNANDD
BRANDAD 152/ FLAVIA CARDIM 198/ GABRIELA DE MATOS 163/ GABRIELA
MENDES 164/ GDL ARQUITETURA 173/ CREGORY COPELLD 78/ GUSTAVD
MARTING 14/ HENRIGUE FRENEDA 18/ JONATHAS MATARELLI MIRANDA
192/ KAUILFERRE PAISAGISHO 198/ KIKA TIENGD 204/ LARISSA ABRE
204/ LEO ROMANO 118/ LED SHETH AN 322/ LETICIA MARCHIZELL! 226,
LUCIANA PARATSD. ARGUITETLRA 230/ MAHARELL) GUIMARAES 234,
MARCELD DINIZ £ MATELS FINZETTO 348/ M
CONTESINI 240/ MELINA ROMANT 255/ MONICA COSTA 362/ KIL DO JOSE
PACS ALVAREZ 274/ PATRICIA HAGOSIAN 280/ PAULD AZEVEDD
2/ RENATA FLORENZANO 288/ SABRINA
o/ STUDID +AZEVEDQ 14/ STUDIO
TICIANE LIMA 136/ TRES ARGUITETURA 534/ TUEI MOLUSSE
IS5 ARGUITETLIRA 348/ ZANARDO PAISAGISMO

ERICA SALGUERD

154/ FABIO GALFATIO M40/ F

SP ESTUDO

Fonte: Casacor/Sao Paulo (2021, Capa, p. 27).
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2 METODOLOGIA

“Assim, a ciéncia pode ser caracterizada como uma forma de
conhecimento objetivo, racional, sistematico, geral, verificavel e falivel”
(Gil, 2008, p. 02).

O conhecimento cientifico necessita de um método definido para sua
validagao, ou seja, um caminho estruturado para alcancgar determinados objetivos,
sendo o meétodo cientifico o conjunto de procedimentos intelectuais e técnicos
empregados para obter esse conhecimento. Esses métodos fornecem diretrizes
|6gicas para a investigagéo cientifica de fendmenos naturais e sociais, orientando a
coleta, processamento e validagdo dos dados relevantes a questdo em estudo (Gil,
2008).

Numa pesquisa na area das ciéncias sociais, “Com frequéncia, dois ou mais
métodos sdo combinados” (Gil, 2008, p. 15), e a metodologia, como caminho do
pensamento e como uma forma de abordagem da realidade, engloba o método, as
técnicas, além da criatividade do pesquisador, o que inclui sua experiéncia,
capacidade critica e sensibilidade. Cada area do conhecimento possui um conjunto
estabelecido de crencgas, visdes de mundo e processos de trabalho em pesquisa,
conhecidos como paradigmas, e o avango cientifico ocorre pela quebra desses
paradigmas, provocando discussbes sobre teorias, métodos e resultando em

revolugdes cientificas (Gil, 2008; Minayo; Deslandes; Gomes, 2016).

Utilizar o método cientifico é essencial para o pesquisador devido a limitagao
humana, permitindo a reconstrugéo da realidade social como objeto de conhecimento
através de um processo de categorizacdo que une teoria e empirismo de forma
conjunta. Um projeto de pesquisa sintetiza diversos esforgos intelectuais que se
contrapdem e se complementam, e, ao elaborar um projeto cientifico, lidamos com
trés dimensdes interconectadas: a técnica, que envolve as regras cientificas
reconhecidas; a ideoldgica, relacionada as escolhas do pesquisador; e a cientifica,

que articula as duas anteriores (Minayo; Deslandes; Gomes, 2016; Trivifios, 1987).

De acordo com Trivifios (1987), no que se refere as ciéncias sociais, “[...]
quase nao é possivel realizar uma pesquisa cientifica prescindindo de equipes

multidisciplinares” (Trivifios, 1987, p. 93). Por isso, e por esta investigagéo situar-se
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na area multidisciplinar do Desenho, Registro e Meméria Visual, ela busca o enfoque
da fenomenologia, que “[...] preocupa-se em mostrar e esclarecer o que € dado” (Gil,
2008, p. 14), uma vez que a analise de tendéncias ocorreu baseando-se na
observacao da cor mais utilizada na mostra Casacor. Dessa forma, a preocupagao
principal desta pesquisa foi descrever o fendmeno e interpreta-lo, o que se deu a partir

da analise do objeto “cor” através da leitura da imagem fixa.

O encadeamento da pesquisa esta estruturado no Organograma de Pesquisa
(Figura 02):

Figura 02 — Organograma da Pesquisa

PESQUISA

O QUE?
Tendéncias de mercado

=

1
COMO?

Andlise de cores

=

1
ONDE?
Anudrio Casacor

=

]
! =
RECORTE HISTORICO
Era da Economia Criativa

i
i i | i i
ENFOQUE TIPO NIVEL DE ABORDAGEM ANALISE
Fenomenologia Estudo de Caso PESQUISA Qualitativa DE DADOS
Descritiva Leitura de Imagem

Fonte: Elaboragéo propria (2024).

O enfoque da pesquisa € fenomenoldgico, ja que essa ciéncia deseja
descrever, compreender e interpretar os fendmenos que se apresentam a percepgao
humana. Para ela, o conhecimento ocorre a partir da interpretacdo da realidade, ou

seja, de como a consciéncia interpreta os fendmenos (Gil, 2008; Trivifios, 1987). O
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pesquisador que utiliza a fenomenologia ndo se preocupa com algo que pode estar
por tras do fendmeno, e sim, em mostrar e esclarecer o seu objeto de pesquisa,
desejando entender o modo como o conhecimento do mundo se realiza para cada
pessoa, pois “O objeto de conhecimento para a Fenomenologia ndo é o sujeito nem o

mundo, mas o mundo enquanto é vivido pelo sujeito” (Gil, 2008, p.14).

‘O método fenomenolodgico [...] propde-se a estabelecer uma base segura,
liberta de proposigdes, para todas as ciéncias” (Gil, 2008, p. 14). E como para o
pesquisador fenomenoldgico encontrar o “[...] significado € o conceito central da
investigacdo e compreenséao da realidade o foco central” (Minayo; Deslandes; Gomes,
2016, p. 23), atraveés da reducdo fenomenoldgica, ou seja, do método que “[...] permite
ter como dado a esséncia do fendbmeno” (Trivifios, 1987, p. 46), consideramos que foi
possivel encaminhar este trabalho, que se trata de interpretar imagens, da forma que

estabelece Trivifios (1987, p. 41):

O conhecimento é visto como uma interpretacao da realidade e se da a partir
de como a consciéncia interpreta os fendmenos. Na dialética entre o sujeito
e o objeto, o objeto so existe se o sujeito Ihe da um significado. Esse enfoque
origina-se da decomposi¢do, enumeragdo e categorizagao dos objetos,
fragmentando-os, sendo 0 modo como o conhecimento do mundo se da para
cada pessoa. O conhecimento reside na intencionalidade da analise, uma vez
que nao ha objeto sem o sujeito que possa percebé-lo.

A interpretagao da realidade a partir da consciéncia do sujeito foi justamente
0 que a pesquisa almejou, e essa interpretagdo sé poderia ser feita se os dados

fossem, predominantemente, qualitativos.

A pesquisa qualitativa surgiu quando pesquisadores da Antropologia
perceberam que as informagdes que estavam pesquisando nao poderiam ser
quantificadas, ou seja, que eles ndo poderiam utilizar a pesquisa vigente na época —
quantitativa — pois os dados precisavam ser interpretados através de uma lente muito
mais ampla. Por conta desse inicio, foi chamada de etnografia, ou seja, o estudo da

cultura (Trivifios, 1987).

Nos anos de 1970, a pesquisa qualitativa comecgou a ser estudada através do
enfoque fenomenoldgico e, por isso, a escolha da abordagem qualitativa aparece
como “Obvia”, uma vez que esta € uma pesquisa da area das ciéncias sociais com

enfoque fenomenoldgico. “A pesquisa qualitativa [...] se ocupa, dentro das Ciéncias
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Sociais, com o universo dos significados, dos motivos, das aspira¢des, das crencgas,
dos valores, das atitudes” (Minayo; Deslandes; Romeu, 2016, p. 20). E como 0 mundo
real fora dos estudos académicos € amplo e subjetivo, esse tipo de abordagem € o
que consegue contemplar e interpretar os fatores intangiveis (Minayo; Deslandes;
Romeu, 2016; Trivifios, 1987).

Considerando uma pesquisa qualitativa do tipo fenomenoldgico, Trivifios (1987)
estabelece o caminho a ser seguido, ao definir como primeiro passo a escolha de um
problema, em seguida a coleta de dados e a analise das informacdes coletadas. Por
fim, esse autor estabelece cinco caracteristicas fundamentais da pesquisa qualitativa,

que se adequam a esse projeto:

1°) A pesquisa qualitativa tem o ambiente natural como fonte direta dos dados
e 0 pesquisador como instrumento-chave. [...]. 2°) A pesquisa qualitativa é
descritiva. [...]. 3°). Os pesquisadores qualitativos estdo preocupados com o
processo € ndo simplesmente com os resultados e o produto. [...]. 4°). Os
pesquisadores qualitativos tendem a analisar seus dados indutivamente. [...].
5° O significado é a preocupagao essencial na abordagem qualitativa
(Trivifios, 1987, p. 128-130).

Visto que “A pesquisa qualitativa com apoio teérico na fenomenologia &
essencialmente descritiva” (Triviios, 1987, p. 128), esta € a descrigdo de um estudo
de caso, que € “[...] uma categoria de pesquisa cujo objeto é uma unidade que se
analisa profundamente” (Trivifos, 1987, p. 133), pois o0 objeto é a cor tendéncia
apresentada na mostra Casacor de Sao Paulo do ano de 2021 e, em complemento,

foram realizadas as pesquisas documental e bibliografica.

Minayo, Deslande e Gomes (2016) estabelecem que a pesquisa bibliografica
deve ser ampla, pois consideram que o pesquisador deve saber qual o consenso
cientifico e quais as polémicas acerca do tema proposto; e Gil (2008) complementa:
“A principal vantagem da pesquisa bibliografica reside no fato de permitir ao
investigador a cobertura de uma gama de fenbmenos muito mais ampla do que aquela

que poderia pesquisar diretamente” (Gil, 2008, p. 50).

Essa afirmagdo se comprova nesta pesquisa, pois o estudo da tese e da
dissertagcao sobre o tema Casacor possibilitaram um conhecimento mais aprofundado
sobre o tema, que é pouco explorado, assim como a leitura dos livros que tratam da

Cor de forma cientifica. Ao contrario do primeiro tema, o segundo tem diversas fontes
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bibliograficas que o tornam um assunto extenso e consolidado. Entretanto, neste
estudo, logicamente, ndo buscamos abarcar todo o conhecimento disponivel ou
esgota-lo; mas, apresentamos um apanhado bastante o suficiente para compreender
0 objeto, ampliar o olhar e sistematizar nossa discusséao.

A pesquisa documental é parecida com a bibliogréfica; o que as difere é a
fonte de consulta; enquanto a segunda trata de documentos publicados, a primeira se
refere a materiais publicados que nao receberam tratamento analitico, ou seja, ndo
passaram pela analise cientifica, como jornais, filmes, relatérios, etc. (Gil, 2008).
Alguns relatérios da area da Economia Criativa serdo estudados nesta pesquisa a fim
de obter dados confiaveis desta que é uma abordagem inovadora dentro da economia.
No entanto, o documento mais relevante do presente estudo € o Anuario Casacor, de
onde serao extraidas as imagens a ser analisadas, que Gil (2008) considera como

documento de “primeira mao”, por ndo ter passado por nenhum tratamento analitico.

A pesquisa descritiva tem como intencdo descrever, da forma mais exata
possivel, determinado fato ou fenémeno, identificando suas caracteristicas ou
estabelecendo relagcbes entre variaveis, sendo um dos tipos de pesquisa mais
utilizados pelos pesquisadores da area das ciéncias sociais que se preocupam com
sua atuagédo num contexto pratico (Gil, 2008; Trivifios, 1987), fazendo com que esses
autores estabelecam o estudo de caso como um tipo de estudo descritivo em que se
tem apenas 1 (um) objeto de estudo, sendo suas técnicas de coleta de dados
subjetivas (Trivifius, 1987), e 0 seu proposito € o de expandir as proposigdes teodricas
acerca desse tema (Gil, 2008). O caso em estudo € a cor através da Casacor e, ao
realizar a busca de tendéncias no universo dessa amostra especifica, a pesquisa se

aprofundou na maioria de seus aspectos e abordagens.

2.1 PROTOCOLO DE AMOSTRAGEM E ANALISE DE DADOS

Na primeira etapa de producéo de dados, foram extraidas, das 56 (cinquenta e
seis) imagens pré-selecionadas e que compdem os ambientes do anuario Casacor
Sao Paulo 2021, uma paleta das cores predominantes em cada ambiente através do

site Adobe Color, totalizando 56 (cinquenta e seis) paletas de cores, que sao o
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universo da nossa primeira etapa. Dentro desse universo, identificamos, através do
preenchimento da Ficha de Extragdo de Dados (Quadro 1), qual foi a cor que
predominou em cada ambiente. E, assim, através do resultado de cada uma das
fichas, foi construido o Quadro de Tendéncia em Cores (Apéndice 02), com a
contabilizacdo de quantas vezes cada cor apareceu na Casacor 2021. Dessa forma,
foi possivel identificar qual a cor que mais se repetiu nos ambientes. Essa unica cor
constitui a amostra dessa primeira etapa, ou seja, o “[...] subconjunto do universo ou
da populagdo, por meio do qual se estabelecem ou se estimam as caracteristicas

desse universo ou populagao” (Gil, 2008, p. 89).

Quadro 01 - Ficha de Extragao de Dados

ROTEIRO PARA ETAPA 1 — EXTRAGCAO DE DADOS

Qual a paleta de cores do ambiente?

Qual a cor predominante na paleta de cores?

Fonte: Elaboragéo propria (2024).

Na segunda etapa, conhecendo qual a cor tendéncia, a pesquisadora elegeu
uma imagem, dentre as 56 anteriormente estudadas, em que essa cor apareceu com
maior frequéncia (utilizando o Quadro 1), para realizar a analise de conteudo através
da leitura imagética, conforme Figura 03. O método de escolha dessa amostra da
segunda etapa (imagem) foi ndo probabilistico por tipicidade, no qual “[...] um
subgrupo da populagdo que, com base nas informagdes disponiveis, possa ser
considerado representativo de toda a populagao” (Gil, 2008, p. 94), ou seja, essa
imagem representa a totalidade das tendéncias em cores da edi¢do 2021 da Casacor

Sao Paulo.
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Figura 03 — Producgao de Dados

ETAPA1 ETAPA 2
DOCUMENTO COR1
Anuario 2021 Cor Tendéncia
(56 Imagens) em 2021
ADOBE COLOR FICHA DE EXTRAGAO
Paleta de Cores DE DADOS

de Cadalmagem Imagem em que a COR

‘ 1¢é frequente

FICHA DE EXTRAQZ\O I
DE DADOS ANALISE

56 cores Imagem 1

COR1
Cor Tendéncia
em 2021

Fonte: Elaboragéo propria (2024).

O método da analise de conteudo se constitui de técnicas utilizadas para
analisar as comunicagdes entre as pessoas, focando no conteudo das mensagens, e
que desejam obter indices qualitativos referentes as condi¢des de produgdo e/ou

recepgao do que foi comunicado (Trivifios, 1987).

Os autores Trivifios (1987), Gil (2008) e Minayo, Deslandes e Gomes (2016)

concordam que esse método possui trés etapas:

1) Pré-analise: “[...] é, simplesmente, a organizagdo do material” (Trivifos, 1987, p.
161). Ou seja, é realizada uma codificac&o e categorizagdo do material de analise,
realizando uma leitura extensa de tudo que sera utilizado na pesquisa,
classificando-o, de forma organizada. Essa etapa corresponde as etapas iniciais
do projeto;

2) Exploragdo do Material ou Descri¢do Analitica: inicia o estudo do material atravées
dos estudos do referencial-tedrico, e, a partir dele, surgem os quadros de

referéncia e sua decomposicéo, realizando uma exploracdo do material. E nesse
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momento em que sao feitos o recorte e a classificagao, que nesta pesquisa foi
realizada a etapa de Amostragem;

3) Tratamento dos Dados, Inferéncia e Interpretagao: “[...] objetivam tornar os dados
validos e significativos. [...] a analise de conteudo € um dos mais importantes
instrumentos para a analise das comunicagdes de massa” (Gil, 2008, p. 153).
Nesta pesquisa, essa etapa foi realizada através da Leitura de Imagem.

Em consonancia com Minayo, Deslande e Gomes (2016), desejamos ressaltar

a importancia da etapa de inferéncia para a interpretacdo do que desejamos

decodificar, pois € através dela que poderemos compreender a mensagem — escrita

ou visual — além do que ela mostra de forma explicita, analisando o conteudo de forma

a encontrar o que esta por tras da comunicagao de superficie. No caso desta pesquisa,

a inferéncia foi feita através do suporte iconografico das imagens que constam no

Anuario da Mostra Casacor, e a interpretagao foi feita através da teoria da Analise da

Imagem, de Martine Joly (2012).

Ja o protocolo de analise de conteudo, embora possibilite a utilizagao de
imagens como suporte de analise, foca seu método na linguagem verbal (Minayo;

Deslandes; Gomes, 2016). Por isso, sentimos a necessidade de trazer como suporte

o método especifico de leitura de imagem para direcionar a analise de dados.
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3 ECONOMIA CRIATIVA

“As pessoas com ideias — pessoas que detém ideias — se tornaram
mais poderosas do que aquelas [...] que possuem maquinas”
(Howkins, 2013, p. 13).

Os estudos econémicos geralmente se debrugaram sobre a questdo de como
gerar riquezas, seja na esfera individual, industrial ou governamental. Em 1776, Adam
Smith publicou o seu livro mais conhecido, “A Riqueza das Nagdes”, e, com ele,
estabeleceu os principios do capitalismo liberal ao dizer que o livre mercado € a Unica
forma de gerar riqueza para uma nagéo, atraveés da livre concorréncia, da divisdo do
trabalho e da busca pelo lucro (Matos, 2008), em contraponto ao sistema mercantilista

vigente na época.

Em 1911, Joseph A. Schumpeter publicou seu livro mais famoso, a “Teoria do
Desenvolvimento Econdmico” trazendo como forga motriz para a riqueza a inovagao

e 0 empreendedor, pois:

Para Schumpeter (1961), o mercado é definido pela atitude das pessoas, ou
agentes econdmicos, que além de serem consumidoras e desenvolverem
muitos outros afazeres, priorizam a agdo econdmica como sua principal
atividade, pela aquisicdo de bens através da troca ou da sua produgao
(Matos, 2008, p.13).

Para Schumpeter (Matos, 2008), os empreendedores (agentes econdmicos),
na busca pela satisfacdo das suas necessidades e dos outros, criam uma ruptura no
mercado através da inovagdo, que movimenta a economia e cria riquezas (Matos,
2018; Santos; Fazion; Meroe, 2011). Assim, a sociedade industrial passou a basear
sua formagao de riqueza na inovagéo; inicialmente na inovagao tecnoldgica; mas,
atualmente, é a inovacao através dos valores criativos e culturais que esta criando
valor aos modelos de negocios (Andrade, 2014). Ou seja, a economia tradicional que
lida com o problema de escassez de recursos (finitos) versus o atendimento das
necessidades humanas (infinitas), ndo traduz a economia criativa, uma vez que a
criatividade, ou seja, a capacidade de gerar algo novo, € infinita e, portanto, tem o
poder de suprir necessidades que os bens tangiveis ndo conseguem devido a sua

caracteristica material e, portanto, escassa (Howkins, 2013).
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Essa nova dinamica econOmica e social que gerou a Economia Criativa
nasceu de uma série de fatores, sendo os mais relevantes “[...] a globalizagao, as
novas midias, a faléncia dos modelos econdmicos tradicionais em promover
desenvolvimento e a inclusdo e a valorizagao do conhecimento como ativo econémico
diferencial” (Reis, 2011, p. 2). A globalizagao foi relevante para a ascensido da
criatividade por diminuir as barreiras entre nacdes e empresas do mundo todo,
fragmentando a cadeia produtiva e permitindo que um mesmo produto seja fabricado
em paises diferentes e vendido por todo o globo. O avango das tecnologias e da
comunicacado entre diferentes canais, principalmente pelo acesso massificado a
internet e redes sociais, possibilitou que um servigo ou produto criativo fosse ofertado
e distribuido para diversos paises, algo que nos anos 1980 parecia, se ndo impossivel,
algo muito dificil de ocorrer (Reis, 2011; Howkins, 2013).

De acordo com Fernandez e Serra (2014), a expressdo Economia Criativa é
atribuida a um jornalista americano chamado Peter Coy, que a utilizou pela primeira
vez em um artigo na revista Businessweek, em 2000, quando se referia a nova
economia baseada no conhecimento que estava se formando. No entanto, quem é
conhecido por estabelecer esse termo € o autor Jonh Howkins (2013), que definiu a
Economia Criativa “[...] como sendo as atividades que exploram seu valor econémico

a partir do exercicio da imaginag¢ao” (Andrade, 2014).

Mas, de acordo com os autores Fernandez e Serra (2015) e Reis (2011), as
atividades criativas como protagonistas do desenvolvimento econémico foram
utilizadas como politicas publicas pela primeira vez na Australia, em 1994, com o
projeto Creative Nation, que tinha como principio “[...] preservar e valorizar o
patriménio cultural nacional em toda a sua diversidade, sem descuidar do
desenvolvimento dos setores relacionados as novas tecnologias” (Fernandez; Serra,
2015).

De acordo com o IPEA (2013), com o Plano da Secretaria da Economia
Criativa (PSEC) (Brasil, 2012) e as Nac¢des Unidas (Relatério..., 2012), o conceito de
Economia Criativa € novo, e ainda esta em construgao, mas pode ser definido como
o conjunto de atividades econémicas baseadas no simbdlico e no intangivel, tendo a
criatividade como fator mais importante para a produgao de riqueza através de bens
e servicos. Assim, o PSEC (BRASIL, 2012) estabelece quatro principios
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direcionadores da Economia Criativa para a realidade brasileira: a inovagao, como
vetor de desenvolvimento baseado no potencial criativo do cérebro humano; a
sustentabilidade, como fator de desenvolvimento, visto que a criatividade € um
recurso infinito; a inclusao social, pois 0 acesso ao mercado criativo é facilitado pela
auséncia de complexos equipamentos e maquinarios para se ingressar no mercado;
e a diversidade cultural, como base e riqueza para a formacido da criatividade

brasileira.

Em 2012, o governo brasileiro criou a Secretaria da Economia Criativa (SEC)
dentro do Ministério da Cultura (MinC), que estabeleceu como direcionamento para
as suas politicas publicas a definigao das 5 (cinco) Categorias Culturais que podem
ser vistas na Figura 04, e que englobam 19 (dezenove) setores criativos, entre eles, o

design e a arquitetura (Brasil, 2012).

Figura 04 — Escopo dos Setores Criativos

CATEGORIAS

CULTURAIS SEEORES

a) Patrimonio Material

No campo do Patriménio b) Patrimonio Imaterial
<) Arquivos
d) Museus

e) Artesanato
) _Culturas Populares
No campo das &) Culturas Indigenas
Expressdes Culturais h) Culturas Afro-brasileiras
i)’ Artes Visuais
i) Arte Digital

No campo das 1> Musica

Artes de Espetaculo m) Circo
n) Teatro

NO NP0, do. o) Cinema e video
Audiovisual/do Livro, P> Publicacoes e
da Leitura e da Literatura midias impressas

Solcampoidacy > Moda
Criacdes Culturais r) Design
e Funcionais s) Arquitetura

Fonte: Brasil (2012, p. 30).

A Faculdade Getulio Vargas (FGV, 2020) e a Secretaria de Cultura (SECULT,
2023) consideraram como industria criativa as modalidades estabelecidas na Figura
05. O setor da Economia Criativa no Brasil € composto, em grande parte, por micro e
pequenas empresas e profissionais autbnomos, por isso foi bastante impactado pelas
medidas sanitarias para o combate da pandemia do Coronavirus, que teve seu auge
nos anos 2020 e 2021, no que se refere ao nucleo da cultura (FGV, 2020; FIRJAN,
2022).
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Figura 05 — Economia Criativa no Brasil

Inddstria Criativa (Nucleo)

Publicidade & Marketing: Expressdes Culturals: Editorial: Edicao de livros, P&D: Desenvolvimento
Atividades de publicidade,  Artesanato, folclores, Jjornais, revistas e experimental e pesquisa
marketing, pesquisa de gastronomia. conte(do digital. em geral exceto biologia.
mercado e organizagao
de eventos. Patriménio & Artes: Audlovisual: Blotecnologla:

Servigos culturais, Desenvolvimento de Bioengenharia, pesquisa
Arquitetura: Designe museologia, produgao conte(do, distribuigao, em biologia, atividades
projeto de edificagdes, cultural, patriménio programagao e laboratoriais.
paisagens e ambientes. histérico. transmissao.
Planejamneto e TIC: Desanvolvimento de
consarvagao. Masikca: Gravagao, edigao softwares, sistemas,

e mixagem de som; criagao consultoriaem Tl e
Design: Design grafico, e interpretagao musical. robética.

multimidia e de méveis.

Artes Cénlcas: Atuagao;
Moda: Desenho de roupas, produgao edirecaode
acessérios e calgados e espetaculos teatrais e de
modelistas. danga.

Fonte: FGV (2020, p. 3).

Ja no nucleo do consumo, onde esse encontra a arquitetura e o design,
portanto, a Casacor, manteve-se como “[...] anticiclico, ou seja, com capacidade de
manter e até aumentar sua produgdo mesmo em periodos de crise” (FGV, 2020, p.
15). Em concordancia com a FGV, a edi¢ao 2022 do Mapeamento da Industria Criativa
(FIRJAN, 2022), mostrou os segmentos das areas de arquitetura e design em

crescimento, mesmo no periodo da pandemia.

No entanto, é preciso entender uma diferenca importante entre a arquitetura
e 0 design de interiores, e os demais setores criativos. Howkins (2013) afirma que uma
caracteristica importante da maioria dos produtos criativos € que eles podem ser
enquadrados como uma propriedade intelectual, que pertencem a alguém mas séo
intangiveis. No caso do design e da arquitetura, eles mesclam o tangivel com o
intangivel, uma vez que o projeto que o profissional concebe é uma propriedade
intelectual intangivel dele. No entanto, quando o projeto se concretiza em um
ambiente, torna-se propriedade fisica de outro — o cliente que o contratou (Howkins,
2013).

Como podemos ver, 0s governos, empresas e 0s mercados, na era da pos-
modernidade, com o avango tecnoldgico e digital, estdo valorizando os setores ligados
a criatividade e cultura, e, ndo por acaso, esse periodo coincide com a fundacgao da
mostra Casacor no final da década de 1980, momento de surgimento da economia
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criativa como um mercado proprio de bens e servigos e de crescimento do estudo de

tendéncias.

Somado a isso, a ascensdo das redes sociais em um mundo altamente
tecnolégico e global fez com que a oferta de produtos e servigos ficasse enorme,
obrigando as empresas e empreendedores criativos a se diferenciarem através da
personalizagdo, adaptando-se aos desejos do consumidor. Isso traz um grande
desafio para esses empreendimentos que, ao mesmo tempo, precisam estar sempre
inovando e lancando/acompanhando as tendéncias de mercado, e entender o novo
consumidor conectado e tecnoldgico que deseja cada vez mais que suas

necessidades sejam atendidas de forma criativa e personalizada (Kotler, 2017).

3.1 TENDENCIAS DE MERCADO

Se considerarmos a teoria schumpeteriana (Matos, 2008) como norteadora
dos processos de producao de riqueza na pés-modernidade e, consequentemente,
aceitarmos a inovagao como forga motriz desse processo através dos setores da
economia criativa, entdo podemos concordar com Bach (2008), quando afirma que é
necessario conhecer as tendéncias de mercado para projetar as inovagdes futuras,

ou seja, para promover o crescimento econdmico.

Caldas (2006) estabelece que o conceito de tendéncia esta diretamente ligado
a teoria positivista do fildsofo Augusto Comte, pois, para ele, a sociedade esta sempre
em evolugao, ou seja, em constante mudanga para algo “melhor” e mais “evoluido” do
que ja foi anteriormente. E a tendéncia segue esse principio de mudanga constante,
necessariamente para “melhor”, com um discurso autoritario de que € necessario
acompanhar essa mudancga ou o individuo/empresa ficara para tras. Vemos aqui um
alinhamento entre a teoria schumpeteriana da inovacgao e a ditadura das tendéncias,
pois ambas definem o processo de constante mudanca como essencial para a

economia.

E importante ressaltar que este culto & mudanca constante, conforme
denomina Caldas (2008), ndo atinge a estrutura capitalista de poder. Ou seja, néo

existe para diminuir a desigualdade social ou promover desenvolvimento econémico
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para os menos desfavorecidos, mas sim, para manter o status quo de concentracao
de riqueza e poder da elite ja estabelecida, representada aqui pela Mostra Casacor,
no ambito da economia criativa. Assim, vemos que as classes dominantes prosperam
enquanto as menos favorecidas sofrem, o que Kotler (2021) chama de Polarizagao da
Prosperidade; e diminuir esse abismo de desigualdade social € um dos desafios da
humanidade no Século XXI, mas nao parece ser do interesse daqueles que definem

as tendéncias de mercado (Kotler, 2021).

Uma tendéncia pode ser definida como movimento, mudanga, evolugao
(Caldas, 2006); como estudo do futuro (Bach, 2008); transformacéo inovadora
(Moncgores e Mendonga, 2015); novidade, antecipacdo e incerteza (Campos; Wolf,
2018). Ou seja, é algo invisivel, que esta presente apenas na mente coletiva da
sociedade que a concebe, através de comportamentos e valores de sua época,
sempre como forma de previsao de futuro que, no entanto, nunca se concretiza, pois,

sua morada é no futuro, nunca no presente (Rech; Gomes, 2018; Caldas, 2006).

O primeiro registro da palavra tendéncia ocorreu no século Xlll e representava
uma inclinagao para o amor romantico. No entanto, sé6 foi representar um movimento
coletivo de progresso e inovagdo a partir da Revolugdo Industrial, com o
desenvolvimento do mercado da moda, que até os dias de hoje é o principal criador e
difusor de tendéncias (Campos; Wolf, 2018; Caldas, 2006).

Para Campos e Wolf (2018), em concordéncia com Caldas (2006), a
tendéncia ganhou a importancia econédmica que compreendemos hoje a partir do ter¢co
final do século XX, quando a capacidade industrial crescia cada vez mais e, para
escoar essa oferta elevada de produtos, o consumo de massa se tornou o padrao
econdmico. Nao por acaso, foi nesse periodo que houve a divisao de tarefas que levou
ao surgimento do design de interiores como uma profissao separada do arquiteto e do
artesdo, como forma de aumento da producdo, uma vez que permitiria que um so
individuo especializado concebesse o projeto de um item, enquanto uma massa de
trabalhadores nao especializados era responsavel pela fabricagdo (Cardoso, 2016).

Isso sera melhor explorado no proximo capitulo.

Através da criagcao de tendéncias, ou seja, do padrao de inovagao e mudangas
constantes, o consumidor se torna avido a sempre desejar o proximo langamento,

descartando e consumindo seus bens em velocidade cada vez mais rapida,
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capitaneado pela industrial da moda, mas também por diversas outras areas, como
as da arquitetura e do design, tecnologia, musica, cinema, entre outras. Dessa forma,
“[...] as empresas devem criar e inovar frequentemente a fim de manter-se no mercado
e, para tal, a pesquisa de tendéncias transformou-se em uma ferramenta fundamental”
(Mongores; Mendonga, 2015, p. 2). Esse processo constante de inovagao se utiliza do
design emocional para criar desejo de consumo, uma vez que, atualmente, sabe-se
que a emogao é responsavel pela tomada de decisao rapida, e néo a razao (Norman,
2008).

Figura 06 — Diamante das Tendéncias

Trend creators

Trendsetters

Trend followers

Early mainstreamers

Mainstreamers

Late mainstreamers

Conservatives

Anti-innovators

Fonte: Vejlgaard (2008, p. 64).

Para compreender como ocorre a difusdo de tendéncias, podemos utilizar o
Diamante de Vejlgaard (2008), criado a principio para ilustrar o funcionamento do
mercado da moda, mas que podemos traduzir para outros setores. O Diamante
(Figura 06) representa toda a sociedade, que esta dividida em trés principais grupos:
os inovadores, o publico geral, e os conservadores.
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De acordo com Vejlgaard (2008), o grupo dos inovadores contempla os
Criadores de Tendéncia (Trend Creators), que sdo pessoas extremamente inovadoras
e criativas que investigam e sugerem o que podera ser tendéncia; os Definidores de
Tendéncia (Trendsetters), que podem ser pessoas famosas, influenciadoras ou
anbnimas que captam e adotam as novas tendéncias de imediato; e os Seguidores
de Tendéncia (Trend Followers), que adotam as tendéncias, influenciados pelo grupo

anterior.

No grupo do Publico Geral, temos os Antecipadores de Tendéncia (Early
Mainstreamers), o Publico Geral (Mainstreamers) e os Atrasados na Tendéncia (Late
Mainstreamers), que representam a maior parcela da sociedade. Importante ressaltar
que, se uma tendéncia chega nesse publico, considera-se que ela se concretizou, e
deixa de ser tendéncia para ser usual e, nesse momento, o topo da piramide ja estara
utilizando uma outra tendéncia diferente da que se tornou usual (Vejlgaard, 2008;
Caldas, 2006).

Por fim, temos o grupo dos conservadores, divididos entre os Conservadores
(Conservatives), aqueles que nao sao atingidos pela tendéncia ou, se forem, nao
serdo impactados por ela, e os Anti-Tendéncias (Anti-Innovators), que s&o avessos a
qualquer tipo de inovagao. As tendéncias atingem todo o mercado, até mesmo o tergo
inferior do diamante, pois é preciso atender todas as necessidades, inclusive as dos

conservadores (Vejlgaard, 2008).

Ao analisar a Casacor Sao Paulo a luz do Diamante de Vejlgaard (2008),
percebemos que a mesma se situa no grupo dos Definidores de Tendéncia, uma vez
que indica, e/ou adapta para o mercado nacional os padrdes, cores, objetos, layouts,
entre outros, que eles acreditam que o publico nacional ira utilizar (CASACOR/SAO
PAULO, 2021). Assim, a Casacor sempre apresenta a tendéncia em cores, mas nao
a sua concretizacao, pois quando o Publico Geral estiver utilizando essas cores, a
Mostra ja estara apresentando uma outra paleta cromatica, uma vez que a tendéncia,
de acordo com Caldas (2006), sempre representa o futuro, e nunca o momento
presente.
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4 DESIGN DE INTERIORES

”

“Design ndo é desenho, mas o desenho faz parte do design

(GURGEL, 2017, p. 27)

O design de interiores é uma profissdo nova, sendo regulamentada no Brasil
apenas no seculo XXl através da Lei 13.369, de 12 de dezembro de 2016 (ABD, 2024),
mas o publico geral ainda confunde a atuacdo do arquiteto e do designer, algo
compreensivel, uma vez que sao areas interconectadas. Para que o leitor ndo tenha
também esse questionamento, trazemos a definicdo de Gibbs (2016) sobre o design
de interiores, dizendo que essa é uma area polivalente, pois o “[...] designer precisa
ser eficiente e disciplinado, possuir tanto aptiddes comerciais como ser flexivel,

criativo e ter senso artistico” (Gibbs, 2016, p. 8).

Gomes (2020) amplia essa definicdo ao afirmar que trabalha o “[...]
planejamento, a organizagdo, a decoragédo e a composi¢ao do layout espacial de
mobiliario, equipamentos, acessorios, objetos de arte [...]” (Gomes, 2020, p. 21) que
se encontram dentro das habitagdes. Ja Gurgel (2017) considera o aspecto visual de
extrema importadncia na atuacdo do designer, trazendo os principios basicos da
linguagem visual (equilibrio, ritmo, harmonia, unidade, escala e propor¢ao, contraste,
énfase e variedade) como premissas da profissdo. Mas o que todos esses autores
concordam, e Brooker (2014) confirma, € que se trata de uma atividade que transforma
0 espaco interno de uma edificacao.

O design de interiores € uma atividade multidisciplinar que envolve a criagao
de ambientes internos que articulam o clima e a identidade por meio da mani-
pulacdo dos volumes espaciais, da colocacdo de elementos especificos e mo-
biliario, além do tratamento das superficies. Em geral, descreve projetos que
requerem poucas mudangas estruturais — ou nenhuma — na construgéo ja
existente, embora haja muitas excegoes (Brooker, 2014, p. 12).

Conforme dito no paragrafo anterior, como profissdo independente da
arquitetura, o design de interiores é algo novo, mas sua atuagao remonta ha séculos.

A palavra design é oriunda da lingua inglesa, e significa “[...] tanto a ideia de plano,
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designio, intengao, quanto a de configuragao, arranjo, estrutura [...]” (Cardoso, 2008,
p. 20), mas essa palavra aparece anteriormente no latim como designare, que significa
tanto o sentido de designio quanto o de desenho. Ou seja, o design, como
nomenclatura, significa tanto a concepg¢éo abstrata de uma ideia - intengéo, designio
- quando a execucao dessa ideia no papel - desenho —, sendo representado pelo
trabalho dos artesaos, que através da manufatura concebiam e executavam o mesmo

projeto, sendo considerados os antepassados dos designers (Cardoso, 2008).

A partir da Revolugao Industrial, no século XVII, ocorreu a segmentagao do
trabalho e, consequentemente, a separacdo entre o profissional que concebia a
ideia/projeto daquele artifice — ou maquina — que realizava a execugdo. Nesse
periodo, surgiu aquele que alguns autores consideram como o primeiro decorador de
interiores da historia: Charles Le Brun, responsavel pela concepg¢ao do projeto de
reforma de interiores do Palacio de Versailles, na Franga, na época do reinado de Luis

XIV, em conjunto com o arquiteto Frangois Mansart (Cardoso, 2008; Gibbs, 2016).

Essa segmentacgéao do trabalho foi importante para a mudanga da manufatura
artesanal, em pequena escala e com oferta e demanda controladas, para a industrial,
através de maquinarios e com a oferta criando a demanda. Nesse momento, os
industriarios perceberam os beneficios de ter 01 (um) profissional qualificado para
conceber as ideias/projetos, e diversos trabalhadores nao-qualificados para
execucao: economia de tempo de producédo, centralizacdo do processo produtivo,
exclusividade como diferencial de mercado, e uma maior aceitagdo comercial dos
produtos através do ainda embrionario processo de estudo dos desejos do

consumidor, ou tendéncias de mercado (Cardoso, 2008).

A profissao de decorador de interiores como a conhecemos surgiu no inicio
do Século XX com o distanciamento cada vez maior da arquitetura, ja que a decoragéo
das residéncias era considerada uma atividade prioritariamente feminina, fazendo
com que algumas poucas mulheres da classe alta passassem a oferecer seu bom-
gosto e sofisticagdo para decorar as residéncias dos novos-ricos e 0s espagos de
convivéncia da elite. Mas, s6 apds a Segunda Guerra Mundial, o design de interiores
se consolidou como profissdo, sendo a americana Elsie de Wolfe o maior expoente
do periodo (Brooker, 2014; Gibbs, 2016).



33

Da segunda metade do Século XX até o momento presente, a midia, com o
alcance cada vez maior devido a globalizagdo, exerce um papel importante na
industria do design de interiores em duas frentes: a primeira, fazendo com que a
profissdo saia da esfera apenas da classe alta para alcangar também a classe média,
que passa a conhecer a decoragao de interiores de alto padrao através das revistas
especializadas; a segunda é o papel de fonte de referéncia, tanto por apresentar as
tendéncias de consumo para o publico geral, quanto ao profissional de interiores, que
precisa estar atualizado com as mudangas sociais, econémicas, politicas do seu
publico-alvo, uma vez que, com o passar do tempo, os habitos mudam e novas

tendéncias surgem (Gibbs, 2016).

Falando do processo de criagdo e atuagdo do design de interiores, a
construgdo de interiores frequentemente representa o zeitgeist?, uma vez que reflete
tanto a moda/tendéncia do momento, quanto as necessidades atuais do cliente, tanto
no ambito residencial quanto comercial, sendo efémera se comparada com a
arquitetura, com suas construgbes que ultrapassam geragdes, e que buscam a

longevidade e a atemporalidade (Brooker, 2014).

A tendéncia comportamental da sociedade ocidental vigente & a busca por
maior bem-estar e qualidade de vida, principalmente apds a pandemia de
Coronavirus. Nesse contexto, o design de interiores mudou seu enfoque de buscar
apenas funcionalidade e estética, para proporcionar experiéncias e vivéncias dentro
do ambiente. “Esse novo — porém n&o recente — enfoque de ‘pensamento’ levaria mais
em consideragdo a percepgdo do espago, ou seja, a vivéncia e as experiéncias
pessoais dentro dos ambientes” (Gurgel, 2022, p. 11), fazendo com que o resultado
estético e funcional sejam fruto da composi¢cdo de ambientes que priorizam o bem-

estar mental e fisico (Gurgel, 2017; Gurgel, 2022).

O questionamento de como podemos comprovar que a composicao do
ambiente influencia (Figura 07) as pessoas de tal forma, que possa interferir na sua
sensagao de bem-estar remete aos estudos de Villarouco (2021) sobre a
neuroarquitetura, de Norman (2008) sobre design emocional e de Gurgel (2022) sobre

design multissensorial, afinal “[...] utilidade e usabilidade sdo importantes, mas sem

2 Termo alemdo para o “espirito do tempo”, ou seja, representa o conjunto de ideias, crencas e
comportamentos que representam uma determinada época (Andrade, 2024).
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diversao e prazer, alegria e entusiasmo, e até ansiedade e raiva, medo e furia, nossas

vidas seriam incompletas” (Norman, 2008, p. 28).

Para o design emocional, a emocao é responsavel pela tomada de decisao,
uma vez que ela acontece no nosso subconsciente, enquanto a razdo é responsavel
pela interpretacdo do mundo ao nosso redor (Norman, 2008). Ja o design
multissensorial estabelece que os estimulos do ambiente interferem nas emocgdes e
no comportamento das pessoas, e a estimulagdo conjunta dos cinco sentidos (tato,
visdo, paladar, audi¢ao e visdo) de diferentes formas ao longo do dia tem o poder de
alterar nosso bem-estar (Gurgel, 2022). Quando se acrescenta a neuroarquitetura,
que é “[...] o estudo das reagdes neurofisioldgicas a partir da interagdo com ambientes
diversos e os estimulos que eles provocam nas pessoas” (Villarouco, 2021, p. 20),
percebemos a interpelacdo entre essas teorias de modo a compor um quadro de

analise dos efeitos do design de interiores sobre o bem-estar das pessoas.

Figura 07 — Influéncia do Ambiente

AMBIENTE
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DESIGN MULTISSENSORIAL
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Emocodes Comprovado através
DESIGN EMOCIONAL de reacées
neurofisioldgicas
NEUROARQUITETURA
v
Comportamento
v
Bem-estar

Fonte: Elaboracao proépria (2025).

Como profissional de design de interiores, percebo no mercado todas as
afirmacgdes dos autores, e identifico o papel da midia como influenciadora de

tendéncias tanto através de canais profissionais, como as revistas especializadas e
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as mostras de decoracdo, quanto de forma amadora, através de videos nas redes

sociais de pessoas reformando suas casas e dando “dicas” de decoracéo.

Acreditamos que a difusdo massiva de conhecimento através da internet é
uma “faca de dois gumes”, que tanto representa um avango positivo ao diversificar o
acesso de populacbes vulneraveis e de baixa renda a conhecimentos que,
historicamente, sempre lhes foram negados, quanto a banalizacdo de diversas
profissbes que, por serem difundidas em forma de “dicas” por pessoas nao
especializadas, tomaram um carater de superficialidade e sem técnica, como o design

de interiores.

Nesse cenario, cabe destacar que o conforto térmico, acustico, a ergonomia
e o0 bem-estar proporcionados por um projeto de interiores deveriam ser
democratizados e acessiveis as mais diversas camadas da populacdo que também
tém direito a uma moradia digna e confortavel. O conforto térmico, que pode ser
alcancado através de ventilagdo natural, climatizacdo adequada e isolamento térmico
tem o poder de fazer as pessoas serem mais produtivas, terem um boa noite de sono
e até reduzir o estresse; uma vez que ambientes muito quentes ou frios causam

desconforto e fadiga.

O conforto acustico, que diz respeito a qualidade do som em um ambiente,
promove a concentracdo em ambientes de estudo e o relaxamento em residéncias, ja
que a poluigdo sonora pode levar a problemas auditivos em longo prazo. Ja a
ergonomia, que se refere a espacos e mobiliarios que s&o projetados para se
adaptarem ao corpo do usuario, previne dores e problemas relacionados a ma
postura, melhorando assim a qualidade de vida (Gurgel, 2017; Gurgel, 2022; Brooker,
2014; Gibbs, 2016).

No entanto, isso ainda é algo restrito as classes mais altas, pois os materiais
e tecnologias utilizados para alcangar um resultado de bem-estar com as qualidades
supracitadas tem um custo elevado, que nao é acessivel a todas as camadas sociais
da populagdo. A falta de informagdo de que é possivel chegar a um resultado de
elevada qualidade de vida com um bom projeto de interiores € outro fator impeditivo
para a contratacao desse servigo por mais pessoas. Nesse contexto, a Casacor tem
um papel ambiguo, pois, a0 mesmo tempo que inspira e mostra a populagéo o que &

possivel fazer com um design de interiores bem elaborado, também eleva isso a um
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status de luxo, o que afasta a maior parte da populacdo. Assim, percebem-se duas
possibilidades de mudanca desse cenario: a primeira, com pesquisas que busquem
solugdes mais acessiveis de materiais e tecnologias, e a segunda, com politicas
publicas que permitam que mais pessoas tenham acesso ao conforto térmico, acustico

e ergonOmico e, consequentemente, a um maior bem-estar em suas residéncias.

4.1 A CASACOR NO BRASIL

A Casacor foi idealizada por Yolanda Figueiredo (brasileira) e Angélica Rueda
(argentina), membros da elite paulistana a época, que se inspiraram na Casa FOA
(mostra de arquitetura e decoragao argentina) para criar no Brasil esse evento que
mistura arquitetura, design, paisagismo, cultura e agbes beneficentes, pois, desde a
sua 12 edicdo, em 1987, até o ano presente, parte da sua arrecadacgao € doada a uma
instituicdo de caridade (Histéria, 2013; Machado, 2014; Zacar, 2018). A 12 edicdo da
mostra ocorreu em junho de 1987, na cidade de Sao Paulo (SP) e “[...] reuniu 25
nomes da elite da decoragdo, arquitetura e paisagismo, e atraiu mais de 6 mil
visitantes durante os 20 dias de exibigao” (Historia, 2023). Essa iniciativa foi um reflexo
do momento econdmico do Brasil na época, que passava pelo processo de
redemocratizacao, estagnacéo econdmica e alta inflagao, o que prejudicou as classes
mais baixas, mas trouxe oportunidades de negdcios para o publico de alta renda,
impulsionando a busca pelo servigo de profissionais especializados em design de

interiores (Zacar, 2018).

Desde a sua 1?2 edi¢cdo, a Casacor (Histéria, 2023) informa que seu objetivo é
apresentar e divulgar, ao publico potencialmente consumidor (classes A e B),
ambientes projetados por profissionais e, posteriormente, tornou-se relevante e
conhecida por apresentar ao publico tendéncias para o design de interiores
residencial. Fonseca (2023) indica que sua forma de expor os ambientes foi
influenciada por showrooms de mdveis, que exibiam ambientes ja montados e
organizados de forma a representar comodos de uma casa. Zacar (2018)
complementa apontando que outra forte influéncia foram as Exposicées Universais,
feiras populares na Europa e América do Norte no século XIX, que tinham como
proposta apresentar ao publico visitante um novo estilo de vida e inovagdes
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tecnoldgicas ligadas ao conceito de modernidade e vanguarda da época, ou seja, um
padrao eurocéntrico positivista definido como “mais evoluido”, e que outras
sociedades — orientais, latinas e africanas — deveriam se inspirar como simbolo de
modernidade (Caldas, 2006).

Faz-se necessario rever esse modelo eurocéntrico que ainda esta enraizado
na arquitetura e decoracio nacionais, pois, apesar do tema da Mostra em 2021, “Casa
Original”, remeter a cultura brasileira, ainda aparece timidamente nos ambientes
internos, através de objetos decorativos ou elementos isolados, como cestos de palha
ou tapetes trancados. E preciso valorizar a cultura brasileira através de seus
ambientes internos trazendo cada vez mais elementos africanos e indigenas como
protagonistas nesses espagos, de forma a estabelecer consciéncia histérica,

representatividade e identificagao cultural.

Vemos que essa falta de representatividade € um reflexo da importagédo de
tendéncias de outros paises, particularmente da Europa, que sido apresentadas
anualmente na Feira de Mildo. Cabe ressaltar que a valorizagdo de objetos artesanais
como objetos de palha e artefatos decorativos indigenas € uma tendéncia mundial de
valorizagdo do “feito a mao” em pequena escala, em contraponto ao feito de forma

massiva e industrial, e ndo uma valorizagdo genuinamente brasileira.

Voltando a Mostra, desde o seu inicio foi pensada para atender a uma
demanda do mercado, sendo criada de forma a gerar vendas tanto no setor de moveis
e decoragao, quanto no de servico dos profissionais envolvidos. Um modelo de
negocio que se estruturou a partir do padrdo de mudanga e inovagido constante,
apresentando elementos de dificil acesso a populacdées menos favorecidas e que
pode ser visto como excludente, tanto pela sua localizagdo (geralmente em bairros
nobres das cidades), quanto pela cobranca de ingresso para acessar esse espacgo, e
também pelo tipo de produtos e servigcos oferecidos, que sao historicamente de
acesso apenas a elite brasileira, um modelo de negdcio que precisa ser revisado para

permitir uma maior inclusdo, ndo apenas motora, mas também social.

Em 1991, a marca Casacor se expandiu ao abrir as primeiras franquias: Rio
de Janeiro (RJ) e Brasilia (DF) e, de acordo com Machado (2018), em 2008, a Casacor
foi comprada pelos Grupos DORIA e ABRIL, tornando-se mais comercial e publicitaria,

licenciando sua marca e se tornando internacional. Segundo o site da Casacor, na
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aba “Sobre”, a mostra ocorre/ou ja ocorreu em 22 (vinte e dois) estados brasileiros
mais o Distrito Federal® com edigbes especiais em 5 (cinco) paises: Peru, Bolivia,
Equador, Paraguai e Estados Unidos (Casacor, SOBRE, 2023), conforme mostra a
Figura 07. A Casa Cor tem o objetivo de servir de divulgagdo da profissdo e dos
profissionais que nela trabalham, valorizando a industria nacional ao expor em
ambientes abertos ao grande publico objetos de decoragédo, moveis e materiais de
revestimento de empresas que patrocinam os espacos, sendo quase uma extensao

as mesmas (Machado, 2014).

Cabe ressaltar que as principais fontes de informacédo da Casacor sdo do
préprio Grupo Abril e, portanto, sempre apresentam a mostra através de uma odtica
socialmente responsavel, ao dizer que a sustentabilidade € “[...] parte fundamental do
DNA de Casacor [...] (Casacor, 2021, p. 01), ao realizar doagdes as ONG de materiais
reciclaveis e promover acessibilidade ao seu local de visitacdo através de rampas de

acesso (Casacor, 2021).

Figura 08 — Expansao CASACOR
Expansao CASACOR
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Fonte: Fonseca (2023, p. 34).

A proposta da mostra € muito simples: profissionais das areas de arquitetura,

design e paisagismo s&o convidados ou selecionados a montarem ambientes

3 A Casacor nao esta presente em todos os estados brasileiros, pois € uma franquia e depende de
alguém ter interesse em compra-la e leva-la para seu estado. Ndo se encontraram registros da
participacédo dos estados Acre, Amapa, Ronddnia e Roraima na Mostra.
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residenciais (salas de estar, jantar, quartos, banheiros...) e/ou comerciais (bares,
restaurantes, cafeterias, lojas etc.) em um imdvel escolhido pela Mostra e que sera
reformado. Utilizam-se recursos dos profissionais e das empresas que patrocinam os
espagos e querem mostrar, tanto ao publico geral, quanto a outros profissionais
especificadores, quais serdo os langamentos/tendéncias de decoragao para o(s)
proximo(s) ano(s), caracterizando-se como um marketing de experiéncia, ao
proporcionar que os Vvisitantes entrem e caminhem por ambientes totalmente
montados e possam sonhar e desejar morar e/ou frequentar ambientes como esses
(Machado, 2014; Zacar, 2018), conforme texto abaixo extraido de uma reportagem

sobre a Mostra:

Héa décadas a exposicdo funciona como uma grande vitrine, que expde o
trabalho de talentos brasileiros e as solugdes, inovagdes e tecnologias das
industrias em materiais de construgdo, acabamentos e mobiliario. Dessa
unido, resultam projetos de interiores, de areas externas e de espacos
comerciais que servem nao apenas como inspiracao para quem planeja
construir ou reformar, mas também como um grande -catalogo de
fornecedores e, especialmente, de profissionais da arquitetura e do design
para o desenvolvimento dos projetos arquitetonicos - em suas mais diversas
escalas e complexidades (Redagéo, 2024, p. 1).

Esse evento evoca o mercado da moda e de grandes grifes de luxo no
momento em que essas langam seus desfiles de tendéncias, como Dior, Yves Saint
Laureant e Chanel. A Casacor é o “desfile de moda” da arquitetura e design de
interiores, em que sédo expostos objetos e mobiliarios que a populagao geral sonha
em ter, sempre com um desenho de sofisticag&o, requinte e bem-estar (Histéria, 2023;
Sobre: Casa Cor, 2023; Zacar, 2018).

De acordo com Zacar (2018), em concordéancia com Mello e Novais (2023), a
supracitada mostra é um registro da sua época, pois retrata as tendéncias e desejos
da sociedade daquele momento, assim como representa seu momento econémico e
social, como ocorreu na sua 12 edicdo. Naquele momento, o pais estava passando
pelo processo de redemocratizagao e as desigualdades sociais se acentuaram devido
a alta inflagdo da época, o que contribuiu para o crescimento do mercado de luxo, ja
que a elite teve seu poderio econdbmico aumentado pela crise econdmica. Outro
momento marcante que ficou registrado na mostra Casacor foi a pandemia de Covid-

19, pois essa € uma mostra presencial, mas, em 2020, ela aconteceu pela primeira
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vez em formato hibrido — fisico e presencial, focando nas novas formas de morar, em

2020, e em espacos de cura, em 2021 (Fonseca, 2023; Janelas Casa Cor, 2023).

A exposicdo Janelas CASACOR é uma iniciativa da CASACOR, a mais
completa mostra de arquitetura, design de interiores e paisagismo das
Américas. Esse projeto surgiu em 2020, como alternativa aos eventos
tradicionais da marca, que foram postergados em func¢ao da crise sanitaria
provocada pela pandemia da COVID-19. Por meio de vitrines instaladas em
contéineres, criados pelo elenco de arquitetos e designers de interiores da
CASACOR, a exibicdo ocorreu em pragas, parques e ruas de 11 cidades
brasileiras, onde a marca mantém suas franquias. [...] Janelas CASACOR
inaugurou um novo tipo de evento, que é fisico e digital. Como essas vitrines
sao vedadas, s6 podem ser apreciadas a distancia, nunca visitadas. Para que
seus ambientes internos sejam visitados é preciso acessar o site
janelascasacor.com.br (Janelas Casa Cor, 2023).

No ambito econémico, Fonseca (2023) aponta a movimentagéo da cadeia de
servigos no entorno do evento através de turismo, entretenimento, gastronomia e
infraestrutura, assim como no setor de produtos, uma vez que “[...] a mostra aqueceu
as vendas do setor varejista de decoragao, durante e apds o evento, uma vez que os
artefatos expostos [...] tornam-se objetos de desejo de consumo” (Fonseca, 2023, p.
35).

Apesar das criticas que podemos e devemos tecer a essa mostra, é
importante ressaltar sua importancia como registro e memoria das formas de morar
de uma parte das familias brasileiras, uma vez que podemos tragar mudancas
culturais e sociais através da historiografia dos desenhos dos espacgos registrados em
seus anuarios desde a sua origem, nos anos 1980, até o século XXI. Assim, considero
a Casacor um objeto de estudo interessante e importante pelos seus contraditorios
significados, que sao criticas que, ao longo do tempo, passamos a construir, desde a
primeira participagdo como visitante, em 2015:

- Historia parcial do morar brasileiro: como registro da mudanga dos
ambientes da classe alta através dos anuarios fisicos langados todos os anos, desde

a sua 1?2 edicao, representando a forma do morar das elites;

- Objeto de consumo e objeto de desejo: espagos que s&do desejo da
populacdo de classe média e baixa, que o consome através das imagens virtuais de

divulgacao e utilizam como inspiragao para pontuais mudangas em suas residéncias;

- Representagdo da desigualdade social: existe uma discrepancia entre a

forma como os profissionais que projetam esses espacgos, e que fazem parte de uma
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elite (arquitetos, designer de interiores, paisagistas, empresas patrocinadoras), séo
valorizados pela mostra Casacor, através de coquetéis, convites para eventos,
creditos, acesso aos espacos e divulgagdo no anuario; e o que ocorre com a parcela
da mao-de-obra que efetivamente constroi a Casacor (pedreiros, gesseiros, pintores,
jardineiros) que, na maioria das vezes, ndo conseguem sequer acessar aqueles

ambientes;

- Demarcagdo de tendéncias e vitrine da obsolescéncia programada: é
perceptivel, através dos anos de mostra, como as tendéncias ocorrem de forma cada
vez mais acelerada, gerando um desejo e consumo imediato, e posteriormente, com

a diferenga de um ano, o que era desejavel passa a ser descartavel.

Entre diversos outros que nosso olhar critico possa apontar.

4.2 A CASACOR SAO PAULO 2021

Em 2020, ocorreu um fato histérico que mudou a forma de viver da populagao
brasileira: a pandemia de Coronavirus. Nesse ano, a Organizagao Mundial de Saude
(OMS) recomendou o uso de mascaras, alcool em gel, o distanciamento social e a
quarentena, com o confinamento da populacido em suas casas, numa tentativa de
impedir o contagio pelo coronavirus e, consequentemente, a morte de diversas
pessoas, principalmente as mais vulneraveis. No Brasil, essas orientacdes levaram a
mudancgas no trabalho, com a implementacdo do home office, na forma de consumo
de bens e alimentos, com a massificagao do delivery, e nas formas de entretenimento,
com shows sendo transmitidos exclusivamente pela televisdo e internet, assim como
o consumo de filmes e seriados, com o fechamento provisério de cinemas (Fonseca,
2023).

A Casacor, nos moldes de visitacido presencial, foi cancelada por todo o Brasil
no ano de 2020 e, em seu lugar, foi promovida a Exposigdo Janelas Casacor. Foram
montados ambientes vedados e que s6é podiam ser vistos a distancia ou através de

tours virtuais pelo site da Janelas Casacor (Fonseca, 2023).
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A mostra Janelas CASACOR 2020 abrangeu 12 edi¢des, por meio de 125
ambientes, criados por arquitetas/os e designers de interiores, expostos em
contéineres e ambientes comerciais, distribuidos em pontos das cidades
participantes como pragas, shoppings centers, parques, praias,
estacionamentos, aeroportos, entre outros [...] (Fonseca, 2023, p. 36).

Com a aplicacado da 12 dose da vacina contra o coronavirus ocorrendo no 1°
semestre de 2021, iniciou-se o protocolo de flexibilizacdo das orientacbes de
quarentena e, no 2° semestre de 2021, ocorreu a 12 edigdo da Mostra Casacor em
formato presencial apds a quarentena. Para os profissionais da area de decoracgao,
esse retorno representou a vitoria da ciéncia, a esperancga de retorno a normalidade
que existia pré-2020, e trouxe, representado através da decoragcdo dos espacos
internos, os anseios, desejos e mudangas sociais que ocorreram nesse periodo
historico. Assim, a escolha dessa edicdo da Mostra Casacor ocorreu devido a sua
importancia histérica para a area do design de interiores, e por trazer as tendéncias
para o morar das elites, nesse momento de incertezas quanto ao futuro do pais
(Casacor, 2021; Fonseca, 2023; Ribeiro, 2022).

A 342 edicao da Casacor Sao Paulo ocorreu em 2021, e estava localizada no
Parque Mirante, um prédio anexo ao estadio Arena Allianz Parque, no periodo de 21
de setembro a 15 de novembro de 2021, com o ingresso para visitagdo variando
conforme o dia da semana: entre terga a quinta, R$ 80,00 (inteira) e R$ 40,00 (meia
entrada para estudantes, idosos, portadores de necessidades especiais e
professores), e entre sexta a domingo e feriados, R$ 100,00 (inteira) e R$ 50,00 (meia
entrada) (Casacor, 2021).

As edigdes da mostra tém um tema que os profissionais participantes
precisam seguir, e o da 342 edic&o foi “A Casa Original”, com a proposta de valorizar
o design, o artesanato e a criatividade brasileiros (Casacor/S&o Paulo, 2021). Esse
tema é reflexo da tendéncia global que busca a valorizagdo do que é artesanal, do
que é “feito a mao” e, portanto, unico, exclusivo, luxuoso e com alto valor agregado,
em contraponto ao que é feito industrialmente e que, por ser produzido em grande
escala, tem seu preco barateado, sendo de facil acesso as classes com baixo poder
aquisitivo da populagao (Quintas, 2019; Santana et al., 2023).

No entanto, € importante ressaltar que os artesdos s&o, geralmente, de baixa

renda, assim como uma parcela significativa dos trabalhadores que constroem a
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Casacor todos os anos, como pedreiros, marceneiros, pintores, gesseiros, jardineiros,
etc. S&o aqueles que participam da etapa construtiva, mas, uma vez inaugurada a
mostra, eles se tornam “invisiveis”: ndo s&o homenageados, seus nomes nao sao
citados e, muitas vezes, ndo veem o resultado de seu trabalho, pois ndo conseguem
pagar pelo ingresso necessario para acessar aqueles ambientes. Essa € mais uma
contradicdo dessa mostra que, no texto abaixo, diz buscar a ancestralidade e a

simplicidade, mas mantém seus trabalhadores em invisibilidade social.

A Casa Original promove uma série de reflexdes, sobretudo pelo evidente
desejo de retorno as origens, de buscar na ancestralidade e na simplicidade
0 necessario equilibrio entre o passado e o futuro. A experiéncia proposta
pela CASACOR Sao Paulo comeca logo na entrada, onde o artista convidado,
Felipe Morozini, apresenta uma instalagéo sinestésica e imersiva. Ele convida
o visitante a entrar no universo de CASACOR, por meio de um grande tunel,
no qual as moradas da natureza, como colmeias, ninhos de Jodo de Barro,
cupinzeiros, conchas de moluscos e casulos, representam a casa ancestral,
dando inicio a grande viagem proposta pelo evento (Casacor, 2021, p. 1).

O anuario dessa edi¢ao, em formato fisico, tem 364 (trezentas e sessenta e
quatro) paginas, iniciando com as primeiras 21 (vinte e uma) paginas de publicidade,
seguidas do texto “Editorial” na pagina 22; “Carta do CEQO”, na pagina 24; “Sumario”
(p- 27); um artigo sobre o tema “A Casa Original”, entre as paginas 28 e 29; um artigo
sobre a entrada da mostra nas paginas 30 a 32; e, por fim, a apresentagdo dos
ambientes, que comecga na pagina 34 e vai até a 350, quando aparecem 11 (onze)
paginas de publicidade, finalizando o anuario com nomes e contatos das empresas

que participaram dessa edicao da Casacor.

E importante ressaltar que todo o anuario é permeado de paginas de
publicidade das empresas participantes/patrocinadoras, retificando o carater
publicitario e comercial desse caderno impresso, que foi comercializado por R$60,00
em 2021. Dentre as imagens contidas no anuario, foi escolhida 1 (uma) de cada um
dos ambientes para ser digitalizada, excluindo aquelas que sao divididas pelo miolo
do anuario, pois prejudicaria a digitalizagcado, e escolhendo aquela que, para nos,
melhor representa o ambiente fotografado. Dessa forma, as imagens selecionadas
para compor a Ficha de Extracdo de Dados (Apéndice - 02) seguem digitalizadas e
arrumadas no formato de Painel Semantico no Apéndice - 01 para, nos proximos

capitulos, ocorrer a leitura de imagem.
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5 A COR EM ANALISE

“De fato, nem sempre é inutil lembrar que as imagens ndo s&o as coisas
que representam, elas se servem das coisas para falar de outra coisa.”
(Joly, 2012, p. 84)

Neste capitulo é feita, inicialmente, uma breve apresentacdo da Teoria das
Cores, para que possamos iniciar a leitura e analise de imagens, trazendo uma
reflexdo quanto ao uso das cores dentro dos espacos interiores sob o viés das
tendéncias de mercado. Tratou-se de identificar qual a cor mais utilizada na Casacor
2021, através da extracdo da paleta de cores de cada uma das 56 imagens
apresentadas no capitulo da Casacor, indicando qual a cor tendéncia de mercado.
Assim, foi escolhida uma imagem presente no Anuario 2021 em que predominou essa

cor para realizar sua leitura e, em seguida, foi feita a leitura de imagem.

5.1 ACOR

Em concordancia com Arnhein (2021), podemos afirmar que trés estudiosos
definiram os estudos sobre cores: Isaac Newton (1642—-1727), Johann Wolfgang von
Goethe (1749-1832) e Arthur Schopenhauer (1788-1860). De acordo com Martins e
Silva (2015), o estudo das cores se iniciou com o estudo da optica na Antiguidade com
Platao e Aristoteles. No entanto, foi com Newton, no Século XVII, que as pesquisas
sobre cor e Optica foram investigadas com mais profundidade. Apds estudar os
autores que o precederam (Descartes, Charleton, Boyle, Hooke e outros), e através
de varios experimentos, entre eles, o de decomposi¢ao da luz solar, Newton observou
que as cores derivam da luz (Brito; Reis, 2016) e, portanto, todas as cores estavam

contidas no raio de luz solar — claras e escuras.

A luz do Sol penetrava por um pequeno orificio na janela (k); o prisma era
colocado perto desse orificio, em uma posigao na qual o angulo de incidéncia
da luz sobre a primeira face era igual ao angulo de saida dos raios na
segunda face. Ao atingir a parede, o feixe luminoso produzia uma faixa
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luminosa rstv — um fendmeno que ja era bem conhecido (Martins; Silva, 2015,
v. 37).

Newton, em seu trabalho "Optica — um tratado sobre a Reflexdo, a Refracdo
e as Cores da Luz", de 1704, distingue entre cor simples (ou primaria) e cor composta,
estabelecendo que diferentes raios de luz tém disposicbes para exibir nucleos
particulares, argumentando que a luz branca nao é simples, pois pode ser decomposta
em varios nucleos por um prisma de vidro (Martins; Silva, 2003; 2015), conforme

mostra a Decomposic&o da Luz Branca (Figura 65).

Newton se utiliza de experimentos para afirmar que a cor de um objeto
depende da luz que incide sobre ele, ou seja, que a luz solar (branca) pode ser
decomposta em cores - as sete do arco-iris (Kops, 2019) — criando assim o conceito
de “refrangibilidade” para explicar esse fenbmeno de luz (Possebon, 2009). Essa
teoria baseia-se, essencialmente, no conceito de cor como algo exterior ao
observador, cuja percepg¢ao da imagem esta posta através do experimento do prisma,

ndo havendo interferéncia humana (Ballesté; Portugal, 2014).

Figura 09 — Decomposicao da Luz Branca

Dispersao
da luz

Fenda Prisma
Fonte: Helerbrock (2023).

Cem anos apds a conceituagcdo de Newton, Goethe o contrapbe — mas
também o complementa — ao langar sua teoria das cores no livro “Doutrina das Cores”,

de 1810, pois, enquanto Newton trabalhava os aspectos fisicos das cores, Goethe
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preocupava-se com a parte subjetiva e sensorial, uma preocupag¢ao mais estética e

subjetiva do que cientifica e analitica (Brito; Reis, 2016; Kops, 2019; Possebon, 2009).

Goethe era um critico de Newton e ndo concordava com sua teoria como
forma de explicar o surgimento das cores, pois, enquanto o segundo tratava o
fendbmeno da cor como meramente cientifico, de derivacdo da luz, o primeiro
acreditava “[...] que a chave para a compreensao dos fendbmenos cromaticos encontra-
se na subjetividade do sentido da viséo, representada pelo olho humano” (Brito; Reis,
2016, p. 291).

Quando nos encontramos de olhos abertos em um local sem qualquer
iluminagéo, a retina encontra-se em seu estado natural, longe de qualquer
forma de excitagdo sob a luz. Ao contrario, quando estamos em um lugar
totalmente iluminado, nossos olhos sao ofuscados pela luz e se tornam por
certo tempo, incapazes de distinguir objetos iluminados. Desse modo, o poeta
interpreta que a mistura desses dois estados sobre a retina, seria capaz de
dar origem a toda diversidade cromatica (Brito; Reis, 2016, p. 293).

Para Goethe, o fendbmeno cromatico sé pode ser explicado se os aspectos
subjetivos como percepg¢do e visualidade forem considerados (Ballesté; Portugal,
2014) e, por isso, 0 mesmo complementa a teoria newtoniana ao trazer a perspectiva
da interpretacdo humana para a formacao das cores. Para ele, nao era a luz atuando
sobre os objetos 0 elemento central da formagao das cores, e sim a sua atuagao sobre
o olho humano (Brito; Reis, 2016), explicando “[...] o processo da visdo através da

sobreposic¢ao de luz e n&o luz (escuriddo) sobre a retina” (Brito; Reis, 2016, p. 293).

Contemporaneo e aluno de Goethe, Arthur Schopenhauer foi influenciado pela
Teoria das Cores do poeta, mas também a criticou, ao afirmar que estava incompleta
por se concentrar apenas no aspecto subjetivo e de experiéncia do observador para
formar suas bases (Ballesté; Portugal, 2014; Silva, 2016). Para Schopenhauer, o
fendmeno das cores repousa, prioritariamente, na percepg¢ao do observador (Silva,
2016), e assim, ele “[...] foi além do mestre, especulando o papel decisivo da retina na
criacado da experiéncia de cor” (Arnheim, 2021, p. 329).

Esses trés pensadores foram decisivos para o estudo das cores; no entanto,
esse é um tema complexo e abrangente, e ndo ha um consenso ou uma teoria
definitiva sobre cores, pois esse € um fenbmeno que engloba desde a quimica de

pigmentos, os estudos da fisica da luz, da fisiologia do olho humano, passando por
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questdes psicoldgicas, estéticas e simbdlicas (Silva, 2016; Dondis, 2015; Barros,
2011), mas existem alguns caminhos que podem ser tomados e escolhas

interpretativas comuns a diversos autores, e que foram usadas nesta pesquisa.

Dondis (2015) estabelece a cor como um dos elementos basicos da
comunicagao visual, atrelando emogdes e percepgdes a seu uso como linguagem
visual, dividindo-a em trés dimensdes: matiz ou croma, que representa a cor em si,
dividida em primario e secundario; a saturagéo, que € a cor pura, que vai do matiz ao

cinza; e a acromatica, que é a gradacao tonal do claro ao escuro.

Ja Arnheim (2021) estabelece a cor, entre outras coisas, como um fendmeno
cultural, ao chamar a atencao para a presenca ou auséncia de nomenclaturas de cores
em diferentes civilizagdes pelo globo, focando na percepgao visual. Também divide
as cores em primarias e secundarias como Dondis (2015), mas acrescenta quatro
dimensdes para a cor, enfatizando sempre a interferéncia da luz (claro/escuro) como

modificadora da cor.

O autor Albers (2021) afirma que a cor € “[...] o meio mais relativo dentre os
empregados pela arte” (Albers, 2021, p. 3), e que “Para utilizar a cor de maneira eficaz,
€ preciso reconhecer que a cor sempre engana” (Albers, 2021, p. 3). Assim, deixa
claro que seus estudos sao baseados primordialmente na percep¢cao humana das
cores e na interagao entre as cores e com a luz, algo que Arnheim (2021) também faz.
Em complemento, Barros (2011) estabelece a cor como teoria a partir dos estudos da
escola alema Bauhaus, “[...] cujo objetivo era a democratizagado da obra de arte por
meio da integracdo com a producao industrial” (Barros, 2011, p. 18); e dos estudos da
Teoria das Cores de Goethe, ou seja, a abordagem dessa autora segue a linha da cor

COMOo processo criativo.

Ja Heller (2021) estabelece que nao é possivel realizar a leitura de uma cor
sem analisar o contexto e os elementos a sua volta, assim como a experiéncia pessoal
do observador, uma vez que “N&o existe cor destituida de significado. A impresséo
que cada cor causa € determinada por seu contexto, ou seja, pelo entrelagamento de
significados em que a percebemos” (Heller, 2021, p. 18). Guimaraes (2018) concorda
e complementa afirmando que os estudos sobre a cor devem ser interdisciplinares,
pois ela nos passa diferentes mensagens através de suas multiplas dimensbes, ou

seja, “A apreenséo, a transmissdo, e o armazenamento da informagéo ‘cor’ (como
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texto cultural), sdo regidos por cédigos culturais que interferem e sofrem interferéncia

dos outros dois tipos de cddigos da comunicagao humana [...]" (Guimaraes, 218, p.4).

Por isso, ao estudar os tedricos supracitados, ha em comum entre eles a cor
através da percepgao visual atrelado a analise de imagem, considerando o contexto

em que a cor esta inserida, e € nessa perspectiva que esta pesquisa foi realizada.

5.2 LEITURA DE IMAGEM

Para Joly (2012), a imagem ¢é a representagédo de algo que existe, um signo,
e, por isso, precisa ser semelhante aquilo que representa. Ja para Aumont (2012), a
imagem é algo percebido pelo olho, produzido por um dispositivo ou contexto visual e
interpretado pelo expectador, pois “Se a imagem contém sentido, este tem que ser
lido’ por seu destinatario [...]" (Aumont, 2012, p. 261). Pela perspectiva de Dondis
(2015), a produgdo da imagem se tornou democratica a partir do momento da
expansao da fotografia, cinema e computadores, ndo mais sendo sua produgéo

exclusividade de artistas talentosos.

Considerando que uma imagem tem sentido, € necessario que o receptor ou
espectador consiga lé-lo (Aumont, 2012), e isso nao € tao intuitivo quanto parece a
primeira vista e, por isso, existem alguns elementos que sao importantes para a

interpretacdo imageética.

Joly (2012) cita a composi¢cao como “Elemento dinamico da obra [...]" (Joly,
2012, p. 65); Aumont (2012) inclui o contraste, pois, para ele, a luminosidade tem
papel determinante na percepcdo visual; Arnheim (2021) e Dondis (2015)
acrescentam outros elementos visuais, como equilibrio, espaco, direcédo, tensao e
movimento. Mas o que todos esses autores concordam, e Aumont (2012)
complementa, é que os signos plasticos cor, forma e textura sdo os elementos

fundamentais para a analise de imagens.

A imagem somente se torna um signo por ser capaz de significar algo
(Aumond, 2012), tendo duas fungdes: explicita e implicita (Joly, 2012). A fungado
explicita das imagens presentes no anuario Casacor é a de apresentar tendéncias de

mercado no design de interiores com o objetivo de venda de produtos e divulgacéo de
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servicos, e como funcdo implicita, uma forma de estabelecer parametros sobre o
“morar”, indicando, a partir de suas producdes, qual o futuro da forma de morar do

mercado de luxo.

Para a analise de uma imagem, Joly (2012) sustenta que é necessario realizar
uma primeira descricao da imagem que, para ela, € uma ferramenta basica para uma
catalogagdo, nomeando o que é percebido, identificando sensagbes, elementos e
fazendo correlagdes com o contexto dessa imagem. Assim, ao descrevé-la, devem-
se separar os elementos plasticos (texturas, cores, formas), realizando um processo
de denotacéo, de identificar o que se vé, o que leva ao processo de conotacio, ou

seja, da construgdo do significado.

Esse significado ndo é “puro”, ou seja, nao é algo que todos compreendem da
mesma maneira, pois uma imagem pode ser interpretada de maneiras diferentes por
pessoas diferentes (Joly, 2012). No caso das cores, elas ndo possuem um poder
intrinseco ligado a elas, nem existe uma psicologia ou psicodinamica definitiva de
cores ou objetos; somos nds, como sociedade, que estabelecemos essas
associacdes, assim como ocorre com as formas, pois uma linha curva s6 passa a
sensacao de dinamismo em associagao a outros elementos visuais que constroem

uma narrativa visual (Joly, 2012).

E é essa associacdo a outros elementos, a que podemos chamar de contexto
da imagem, que foi utilizada na analise deste trabalho, ao associar a textura e a forma
a cor para interpretar a imagem da cor tendéncia da Casacor 2021.

Considerando que as imagens contidas no anuario sdo a representagao fixa
dos ambientes montados para a Mostra Casacor de Sao Paulo que ocorreu em 2021,
e que essas imagens tém a fung¢ao de divulgar quais sdo as tendéncias de mercado
daquele ano, podemos entender que elas tém a fungéo de comunicar uma mensagem

para alguém (publico consumidor).

Considerar a imagem como uma mensagem visual composta de diversos
tipos de signos equivale, como ja dissemos, a considera-la como uma
linguagem e, portanto, como uma ferramenta de expressdo e de
comunicacgao. (...) A fungdo da mensagem visual é também, efetivamente,
determinante para a compreensao de seu conteudo (Joly, 2012, p. 55).
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A abordagem tedrica foi a da significagdo — e ndo a emogéo ou o prazer
estético —, e focada nas tendéncias em cores (Joly, 2012). No entanto, como a cor
“pura” ndo tem significado em si (Joly, 2012), outros signos plasticos foram analisados
para complementar a leitura da imagem e a interpretagao da cor-tendéncia. Ou seja:
onde essa cor esta aplicada? Em qual elemento da imagem a cor esta presente? Qual
a forma desse objeto no qual a cor esta aplicada? Qual a textura presente no objeto
no qual a cor esta aplicada? Qual a iluminagdao? Qual o enquadramento? Assim,
partindo dos principios da analise da imagem através dos signos plasticos, foi possivel

interpretar a cor que é tendéncia de mercado dentro do contexto da Casacor 2021.

A descricdo de uma imagem é fundamental para a analise, pois, através da
passagem do que €& apreendido pela percepgao visual para a linguagem verbal, é
possivel compreender quais sdo os elementos a serem decodificados, uma vez que,
ao chamar a atencao para seus componentes de forma individual, é possivel encontrar

significagcdes de forma mais facil (Joly, 2012).

Joly (2012) estabelece trés materiais presentes na imagem: o material
linguistico, que representa a mensagem verbal, e que ndo sera tratada nesta
pesquisa; o material iconico codificado, que sdo os diversos signos presentes na
imagem, que se assemelham com elementos presentes na realidade e do qual fazem
parte os signos plasticos (cor, forma e textura); e o material icbnico ndo codificado,
que esta ligado ao dispositivo pelo qual a imagem esta sendo vista, que € a fotografia

dos ambientes no Anuario, no caso desta pesquisa.

Da mesma forma, podemos estabelecer como trés os tipos de mensagem
presentes em uma mensagem visual: a mensagem plastica, a mensagem icbnica e a
mensagem linguistica (Joly, 2012). As duas ultimas n&o serédo tratadas nesta analise,
pois ela se debrucara sobre os elementos plasticos enumerados no Quadro 2, que foi
adaptado de Martine Joly (2012, p. 105).
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Quadro 2 — Roteiro para Analise de Imagem

ROTEIRO PARA ANALISE DE IMAGEM

SIGNOS PLASTICOS ONDE? SIGNIFICADO

Quadro

Enquadramento

Composicao

Formas

Dimensoes
Cor

lluminagao

Textura

Fonte: Elaboracao proépria (2024).

Além dos signos que constam no Quadro 02, Joly (2012) estabelece mais
dois, em seus exemplos de analise: angulo da tomada e escolha da objetiva (lente da
camera fotografica) e optamos por retira-los desta analise por considerarmos que s&o
signos muito especificos dos pesquisadores que tratam a fotografia como foco de

pesquisa, 0 que nao é o caso desta.

A partir dos resultados obtidos no Quadro 02, foi montada uma significagéo
global, conforme estabelece Joly (2012) — ou uma narrativa, como nomeia Aumont
(2012) — dessa imagem, estabelecendo, através dessa amostra, qual a interpretacéo

da cor-tendéncia indicada no Anuario Casacor Sdo Paulo de 2021.

Assim, através da extragdo das 56 (cinquenta e seis) imagens do Anuario
Casacor 2021 (Apéndice 1), foram construidas as 56 (cinquenta e seis) Fichas de
Extracdo de Dados que constam no Apéndice 2 e, dessa forma, foi possivel preencher
a Tabela de Tendéncia em Cores 2021 (Quadro 03), encontrando assim a cor do ano
de 2021 conforme a Casacor Sdo Paulo: marrom. Cabe ressaltar que, em 6 (seis) das
56 (cinquenta e seis) imagens, foram encontradas duas cores predominantes ao invés
de apenas uma, por isso, o total do quantitativo foi de 62 (sessenta e duas) cores e

nao 56 (cinquenta e seis), como previsto inicialmente.
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Quadro 03 — Tendéncia em Cores 2021

QUANTITATIVO DE PREDOMINANCIA DE COR
COR MARROM | LARANJA | AMARELO VERDE BRANCO PRETO AZUL
QUANTIDADE 31 13 7 7 2 1 1

Fonte: Elaboragéo propria (2025).

O resultado das cores mais usadas n&o causou surpresa, pois ja se tem
observado a ascensao de tonalidades quentes na paleta de tendéncias dos ultimos
trés anos, mas a expectativa é de que fosse o laranja a cor tendéncia e ndo o marrom,
que é uma cor que aparece timidamente nos ambientes, ofuscada pela exuberancia
do laranja. Mas, ao dedicar um segundo olhar as imagens, percebeu-se que ele se fez
presente na maioria dos espagos como um plano de fundo, tanto em sua variagao
mais clara quanto na mais escura. Isso pode ser observado no Painel Semantico com
todas as 54 (cinquenta e quatro) imagens da Casacor SP 2021 (Apéndice - 01), e na
Figura 10, onde constam as quatro nuances de cor predominantes, conforme

estabelecido no Quadro 03.

Figura 10 — Paleta de cor — Casacor/SP 2021.

Fonte: Elaboracao prépria (2025).

De acordo com Marchi (2022), a cor marrom transmite a ideia de estabilidade,
conforto, seguranga, natureza e, quando utilizada no design de interiores, proporciona
calma, conforto e qualidade. Pedrosa (2022), que se debruga no aspecto da cor ligado
as artes plasticas, afirma que o marrom significa peniténcia, sofrimento, aflicdo e
humildade, justamente por ter sido muito utilizado pelos pintores Pés-Renascentistas

para representar cenas religiosas inspiradas em passagens da Biblia.

Ja Silveira (2015) estabelece o marrom como uma cor neutra, que ela chama

de castanho, afirmando passar a sensacgédo de elegéncia e simplicidade, que tanto
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pode ser interessante visualmente, quanto cansativa, dependendo das texturas em
que a cor esta aplicada. Essa mesma autora traz o laranja com a adigéo do preto na
criacdo de uma paleta monocromatica que se traduz em tonalidades de marrom,
conforme a Figura 11, mostrando que nao é uma coincidéncia o laranja ser a segunda

cor mais usada na Casacor 2021.

Figura 11 — Esquema de Cor Monocromatica — Laranja

Fonte: Silveira (2015, p. 128, adaptado).

No entanto, a autora que melhor definiu a histéria de uma cor foi Heller (2021),
no livro “A Psicologia das Cores”, pois faz um levantamento histérico das cores e os
motivos pelas quais evocam essa ou aquela sensacdo. No caso do marrom, foi
considerado, no periodo anterior ao Renascimento, uma cor associada as classes
mais baixas, uma vez que a pigmentagao de tecidos de cores puras era um processo
caro e reservado apenas a nobreza. Os trabalhadores (camponeses, escravizados,
servos, mendigos), em contraste com a nobreza colorida (Figura 12), se vestiam com
tecidos sem tingimento, ou “sem cor”, em tonalidades naturais do fio de & ou do linho,
que variavam do marrom claro ao mais escuro, muitas vezes com aparéncia de sujeira
(Brandao, 2017; Heller, 2021). Dessa forma, o marrom foi associado a sujeira,
excrementos, sem refinamento, “A cor do feio e do desagradavel” (Heller, 2021, p.
256).
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Figura 12 — Condessa e suas servas

Quando o processo de tingimento barateou no Século XVIII através da
Revolucdo Industrial, e as cores puras passaram a ser acessiveis as classes mais
baixas, obviamente a nobreza buscou uma diferenciacao através da mistura de tintas,
com tecidos tingidos diversas vezes, para que tons unicos fossem encontrados. Nesse
momento, o colorido se tornou algo barbaro e menos civilizado (Figura 13), enquanto
os tons neutros como o marrom passaram a ser encarados como “bonitos” (Heller,
2021).

Figura 13 — Retrato da familia “Fagoaga Arozqueta”, em 1730

Fonte: Curiel (2008, p. 1).
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Como ja visto nos capitulos anteriores, assim comegaram as tendéncias de
mercado, principalmente através das industrias téxteis, através do movimento ciclico
de definidores de tendéncia (nobreza). E quando essa tendéncia chegava ao publico
geral, ela ja ndo era de interesse da classe alta (Cardoso, 2008; Vejlgaaerd, 2008).

Durante a 22 Guerra Mundial, o marrom foi utilizado como vestuario dos
membros do partido nazista alemao (Figura 14), chamado de “os marrons”, uma vez
que era uma cor comum e que trazia unidade e representava, nesse contexto, “[...] os
ideais do nacional-socialismo: € uma cor - da brutalidade, - do conservadorismo e
- da virilidade” (Heller, 2021, p. 264).

Figura 14 — Comissao da Juventude Hitlerista

\

Fonte: Cartwright (2024, p. 4).

Percebemos entdo que o marrom sempre esteve presente na nossa histéria,
as vezes com aspectos positivos, mas com muitos aspectos negativos. Marrom é a
cor mais rejeitada, que as pessoas menos gostam, de acordo com as pesquisas de

Heller (2021), sendo considerada feia e sem-graga devido a sua extrema neutralidade,
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uma vez que € a mistura de todas as cores e, portanto, combina com todas as outras
(Heller, 2021).

Acredito que a razao para ser negligenciada pelas pessoas é o mesmo motivo
pelo qual, no design de interiores, o marrom tem uma conotagao positiva, pois sua
extrema neutralidade, e sua capacidade de harmonizar com multiplas cores, conforme
disse Heller (2021), associado a seu médio contraste, faz com que seja uma cor usada
em ambientes que pedem neutralidade e conforto, como é o residencial. Outro
aspecto muito importante para sua escolha como a cor utilizada de forma positiva
pelos profissionais do design de interiores € a sua associagdo com a natureza: é a cor
da madeira, do solo, das folhas secas e de alguns tipos especificos de folhas, raizes,
caules, sementes, frutos, barro, da argila, da terra, da areia, de alguns metais,
pelagem e pele animal etc., e isso o torna uma cor “natural’, que se afasta da
artificialidade do mundo moderno (Figura 15), trazendo um sentimento de seguranga

e aconchego (Heller, 2021).

Figura 15 — Elementos Naturais

Fonte: Elaboracao prépria (2025).
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5.3 ANALISE DA IMAGEM: “LA GRUTA"

Ao observar as paletas de cores do Apéndice - 01, percebeu-se que o Espaco
Terra (Figura 16) e a “La Gruta” sdo os ambientes que mais contém a cor marrom e,
nao por acaso, sao monocromaticos. Escolhemos a imagem do ambiente “La Gruta”
(Figura 17) pela rigueza de contrastes, texturas e formas, em relagdo a seu

competidor.

Figura 16 — Espacgo Terra
i

....

ol
s ST

Fonte: CASACOR/SAO PAULO (2021, p. 270).
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Nessa imagem (Figura 17) podemos perceber que a escolha do
enquadramento privilegiou a montagem do espago como uma sala de estar, com sofa,
poltronas, mesas de apoio, tapete e quadro decorativo. O teto e a parede do fundo
sao revestidos de um material que aparenta ser palha ou sisal, 0 que passa a
sensacao de caverna, ou de oca. A iluminagao utilizada é intimista, baixa, amarelada,
focada em elementos especificos, de forma a destaca-los e a criar um jogo de luz e
sombra. Ha uma mistura de formas retas com redondas, sendo a maioria das retas
quadradas, e apenas um elemento triangular. As texturas remetem a natureza, como
a palha do teto, o sisal do tapete trancado, a madeira, a mesa de pedra, os tecidos
estofados que remetem ao camurga, e o quadro, que parece ser pintado em tecido, e
nao em tela. A paleta de cores é uma variacdo de marrom, indo do mais claro (bege)

até o marrom mais escuro (Quadro 04).

Quadro 04 — Andlise de Imagem: La Gruta

LA GRUTA
SIGNOS PLASTICOS ONDE? SIGNIFICADO
Quadro Presente Concreto, existente
Enquadramento Simétrico Harmonia
Composigao Vertical Equilibrada
Formas Retas Rigidez
Dimensodes Grandes Proporcionalidade
Cor Quente Marrom monocromatico
lluminagao Focal Indica relevancia
Textura Rugosa Elemento tatil

Fonte: Elaboracao proépria (2025).

‘La Gruta” traz muitos elementos do design sensorial, € nele temos a visdo
agucada pela imagem, o tato estimulado pelas diversas texturas presentes, o cheiro
de sisal que preenche todo o espaco e, se olharmos por muito tempo, podemos ouvir
o som do vento balangcando a palha, emulando um cenario natural, fora da construgao
concreta da cidade. Essa construgao de signos plasticos com elementos do design

sensorial transporta o expectador para um espaco externo, envolvido pela natureza,
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mas ainda com o conforto da vida moderna, um local que remete a descanso, conforto,

aconchego e paz.

A construgdo da imagem brinca com elementos de rigidez e distancia
(enquadramento e formas), apresentando o ambiente como um sonho, um desejo que
pode ser real — desde que seja pago. Ja os elementos de composigéo, cor, iluminagao
e textura aproximam o observador fazendo-o mergulhar nesse ambiente que traz a
natureza de forma segura e controlada. Essa percepgao so foi possivel devido a

escolha intencional dos signos plasticos, que transmitem a mensagem supracitada.

Detalhando os signos plasticos, € possivel perceber que o enquadramento da
imagem é simétrico, o que remete a harmonia no ambiente, com uma clara divisdo do
quadro entre a metade superior e a metade inferior: a metade superior da imagem é
preenchida com a palha, que € um elemento natural e remete ao teto de uma oca
indigena; ja na metade inferior esta o ambiente moderno, com sofa, mesa e cadeiras.
Com essa divisdo, é possivel trazer uma dualidade entre as duas metades:
organico/industrial, céu/terra, divino/mundano, cidade/campo. Essa dualidade é
reforgada com a presencga de algumas formas arredondadas, em contraponto a maior
presencga das formas retas, o que traz uma tensao entre o que remete ao organico e
0 que remete ao industrial. E a horizontalidade da imagem (Figura 18), com baixa
hierarquia visual, denota que todos os elementos estdo no mesmo plano visual, com

0 peso visual concentrado na parte inferior da imagem.

A iluminagao focal, de baixo para cima ao fundo da imagem, cria um jogo de
luz e sombras, destacando a palha e trazendo profundidade a imagem; ja a luz focal
que vem do teto cria cenarios que alternam pontos de luz e relevancia com pontos de
sombra e obscuridade. A cor quente e marrom, com suas diferentes nuances, remete
a terra, ao contato do homem com a natureza, e seu carater monocromatico reforca a
presenca dos demais elementos tateis e visuais, como as texturas asperas do tapete
de sisal e do teto de palha, contrastando com a textura lisa e fria do marmore, e macia

do estofado do sofa e das poltronas.
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Figura 18 — “La Gruta” aaptada

Fonte: CASACOR/SAO PAULO (2021, p. 270, adaptado).

Assim, percebe-se que a imagem constréi uma narrativa visual com trés
elementos principais: a conexao com a natureza, através da utilizagado conjunta dos
materiais naturais e da cor marrom; a tensao entre o moderno e o orgénico, tanto nas
formas quanto nos materiais; e o simbolismo de uma oca indigena, que reforga o tema

da Casacor Sao Paulo: A Casa Original.
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6 CONSIDERAGOES FINAIS

Neste trabalho, buscamos interpretar tendéncias mercadoldgicas na era da
Economia Criativa através da analise da cor utilizada nos ambientes da Casacor Sao
Paulo 2021. Para isso, abordamos a transformacdo do mercado na era da pos-
modernidade, quando grandes empresas e conglomerados dominam a produgao
global de bens, priorizando custos reduzidos e agilidade. A evolugéo da robética, das
Inteligéncias Artificiais e a difusdo do conhecimento levaram a homogeneizagao dos
produtos, deslocando a decisdo de compra do consumidor do racional para o
emocional. Nesse cenario, as novas midias interativas — como jogos virtuais e redes
sociais — emergiram como ferramentas essenciais para conquistar consumidores,
destacando-se a importancia da imagem criativa como diferencial competitivo, o que
deu origem a Economia Criativa, que valoriza o conhecimento, a diversidade, a

inovacéao e a criagao, abrangendo areas como a do design de interiores.

De modo a atender o primeiro objetivo especifico, caracterizamos a Economia
Criativa como novo contexto mercadolégico ao compara-la a economia tradicional,
sendo ambas multidisciplinares, mas a primeira € focada na satisfacédo de desejos,
nao apenas necessidades, através de recursos infinitos (criatividade). No design de
interiores, a exposi¢cao Casacor, realizada anualmente em Sao Paulo, € destacada
como um importante indicador de tendéncias globais, influenciando o mercado
brasileiro. E a edigado de 2021 da Casacor ganhou relevancia por refletir as mudangas
no estilo de vida pds-pandémica da parcela da populagdo caracterizada pela elite

financeira e intelectual brasileira.

Inicialmente, abordamos a evolugao dos estudos econdmicos, desde as
teorias classicas até o surgimento da Economia Criativa, destacando como a geragao
de riqueza foi interpretada por diferentes pensadores ao longo do tempo. Em 1776,
Adam Smith, em "A Riqueza das Nac¢des", defendeu o capitalismo liberal, baseado no
livre mercado, na concorréncia e na divisao do trabalho como meios de gerar riqueza.
Em contraponto, Karl Marx, em "O Capital" (1867), criticou o capitalismo,
argumentando que a riqueza era gerada pela exploragédo do trabalhador através da

mais-valia.
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Ja Joseph Schumpeter, em 1911, introduziu a inovacdo e o
empreendedorismo como motores do desenvolvimento econdmico, destacando que a
ruptura criada pela inovagao € essencial para a geragcédo de riquezas. Essa visao
evoluiu para a ideia de que a criatividade e os valores culturais sdo fundamentais na
economia contemporanea, especialmente na Economia Criativa, que se baseia em
bens e servigos intangiveis e simbdlicos. Nesse contexto, a Australia foi pioneira em
politicas publicas para a economia criativa com o projeto Creative Nation (1994),
valorizando a diversidade cultural e as novas tecnologias. No Brasil, a Secretaria da
Economia Criativa (2012) estabeleceu principios como inovagao, sustentabilidade,
incluséo social e diversidade cultural, reconhecendo a criatividade como recurso

infinito e essencial para o desenvolvimento.

Assim, a Economia Criativa abrange setores criativos como arquitetura, artes
e tecnologia, sendo composta principalmente por micro e pequenas empresas e,
durante a pandemia de Covid-19, setores como arquitetura e design mostraram
resiliéncia, mantendo ou aumentando sua producéo, ao contrario de outros setores
culturais mais impactados pela pandemia. Nesse cenario, destacamos a Casacor
como o evento que reflete a valorizagao da criatividade e das tendéncias de mercado,
sendo um exemplo de como a economia moderna prioriza o intangivel e o simbadlico,
em contraste com a economia tradicional focada em recursos finitos e necessidades

materiais.

A teoria schumpeteriana da inovagéo, e o conceito de tendéncias de mercado,
destacam o empreendedorismo e a inovagao como forgas motrizes da producéo de
rigueza na pos-modernidade, especialmente nos setores da Economia Criativa.
Segundo Bach (2008), conhecer as tendéncias de mercado é essencial para projetar
inovacodes futuras e promover o crescimento econdmico, e esse conceito de tendéncia
esta ligado a ideia de evolugdo constante, conforme a visdo positivista de Augusto
Comte, e é visto como uma mudanga necessaria para o "melhor". No entanto,
observamos que essa constante mudanca, ou "ditadura das tendéncias", ndo visa

reduzir desigualdades sociais, mas sim manter o status quo da elite econdmica.

As tendéncias de mercado sao definidas como movimentos de mudancga,
evolugao e previsado do futuro, sempre presentes no imaginario coletivo, mas nunca

concretizadas no presente; e ganharam importancia econémica a partir da Revolugéo
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Industrial, especialmente no mercado da moda, e se expandiram para outros setores,

como arquitetura, design e tecnologia.

A criagao de tendéncias estimula o consumo rapido e descartavel, utilizando
o design emocional para influenciar decisbes de compra baseadas em emogdes, néo
na razao. Para explicar a difusdo de tendéncias, apresentamos o Diamante de
Vejlgaard (2008), que divide a sociedade em trés grupos: inovadores, publico geral e
conservadores, mostrando que, quando uma tendéncia atinge o publico geral, ela
deixa de ser tendéncia e se torna usual, enquanto os inovadores ja estdo explorando

novas tendéncias.

Atendendo ao segundo objetivo especifico, verificamos a importancia da
Casacor no mercado da Economia Criativa ao cita-la como exemplo do fenbmeno
ciclico citado no paragrafo anterior, uma vez que a Casacor Sao Paulo € um definidor
de tendéncias ao adaptar e apresentar ao mercado nacional padrdes, cores e layouts
que acredita serem futuras tendéncias. No entanto, quando essas tendéncias sao
adotadas pelo publico geral, a Casacor ja esta promovendo novas inovagdes, o que

confirma a ideia de que as tendéncias sempre representam o futuro, nunca o presente.

No que se refere ao design de interiores, constatamos que esta € uma
profissao relativamente nova, regulamentada no Brasil apenas em 2016. Apesar de
sua recente formalizagao, a pratica dessa profissdo remonta ha séculos, com raizes
na manufatura artesanal e na decoragcao de espacos, distanciando-se da arquitetura
ao longo do tempo, especialmente no Século XX, quando a decoragao de interiores

passou a ser associada ao bom gosto e a sofisticagdo das mulheres da elite.

O design de interiores € descrito como uma atividade multidisciplinar que
envolve o planejamento, organizagao e decoragao de espacgos internos, com foco na
funcionalidade, estética e, mais recentemente, no bem-estar emocional e fisico dos
usuarios. Autores como Gibbs (2016), Gomes (2020) e Gurgel (2017; 2022) destacam
a importancia da criatividade, da sensibilidade artistica e dos principios visuais
(equilibrio, harmonia, contraste etc.) na pratica profissional. Brooker (2014)
complementa essa visdo ao afirmar que o design de interiores transforma espacgos

internos, muitas vezes sem alteragdes estruturais significativas.

A Revolugéo Industrial foi o marco histérico crucial na histéria do design, assim

como foi também importante para o mercado de tendéncias, ao separar a concepgao
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da execugao dos produtos e dando origem a figura do designer como um profissional
que projeta ideias. A midia e a globalizagdo também tiveram um papel importante na
popularizacdo da profissao, tornando-a acessivel ndo apenas a elite, mas também a
classe média, algo que Kotler (2021) ja afirmava ao dizer que a globalizagao beneficia

a inclusdo econdmica, mesmo que nao faga isso de forma igualitaria.

Atualmente, o design de interiores esta cada vez mais voltado para o bem-
estar e a qualidade de vida, especialmente apds a pandemia de Covid-19. Novas
abordagens, como o design emocional, o design multissensorial e a neuroarquitetura
destacam a influéncia dos ambientes nas emocdes e no comportamento humano.
Essas teorias sugerem que a composi¢cdo dos espagos pode afetar diretamente o
bem-estar mental e fisico, integrando estimulos sensoriais e emocionais para criar

experiéncias significativas.

Em seguida, destacamos a influéncia da midia na disseminagdo de
tendéncias, tanto por meio de canais profissionais (revistas especializadas, mostras
de decoragao), quanto amadores (redes sociais), sendo a internet uma ferramenta de
duplo impacto: por um lado, democratiza o acesso ao conhecimento, incluindo
populagdes de baixa renda; por outro, banaliza a profissdo, com a proliferacdo de

"dicas" superficiais e sem embasamento técnico.

E importante destacar a importancia de aspectos como conforto térmico,
acustico e ergondmico em projetos de interiores, que deveriam ser acessiveis a todas
as camadas sociais, pois promovem bem-estar e qualidade de vida. No entanto, esses
beneficios ainda sao restritos as classes mais altas, devido ao custo elevado de
materiais e tecnologias, e a Casacor € um exemplo ambiguo disso: enquanto inspira
e apresenta tendéncias, também reforca a ideia de luxo e exclusividade, distanciando-
se da maioria da populacéo.

A pandemia de Covid-19 trouxe mudancas significativas para o setor, com a
adocao de formatos hibridos (fisicos e digitais) e a valorizagdo de espagos que
promovem bem-estar e funcionalidade. A mostra Janelas CASACOR, criada em 2020,
€ um exemplo dessa adaptacdao, com ambientes montados em contéineres e
acessiveis virtualmente. Nesse sentido, destacamos a importancia da Casacor como
registro histérico das tendéncias de moradia das elites brasileiras, mesmo que
também seja representante de suas contradicdes, como a invisibilidade dos
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trabalhadores que constroem os espacos e a aceleracdo do consumo e da
obsolescéncia programada, podendo ser vista como um reflexo das desigualdades
sociais, mas também como uma oportunidade para repensar modelos mais inclusivos

e sustentaveis no design de interiores.

Ao seguir para o capitulo de andlise da imagem, achamos pertinente trazer
um breve histérico da evolugéo da Teoria das Cores, destacando as contribuigdes de
trés pensadores fundamentais: Isaac Newton, Johann Wolfgang von Goethe e Arthur
Schopenhauer. E importante mencionar outros estudiosos que contribuiram para o
entendimento das cores, como Dondis (2015), que aborda a cor como um elemento
basico da comunicagao visual, e Arnheim (2021), que enfatiza a cor como um
fendmeno cultural e visual. Albers (2021) destaca a relatividade da cor e sua interagéo
com a luz, enquanto Heller (2021) e Guimaraes (2018) reforcam a importancia do
contexto cultural e da experiéncia pessoal na percepcao das cores. Assim, podemos
confirmar que o estudo das cores € complexo e multidisciplinar, envolvendo aspectos
fisicos, fisiologicos, psicologicos, estéticos e culturais e, por isso, ndo ha uma teoria
definitiva, mas as contribuicbes de Newton, Goethe e Schopenhauer, juntamente com
outros tedricos, fornecem bases sélidas para entender a cor como um fenédmeno que

combina ciéncia, arte e percep¢do humana.

A seguir, tecemos a analise de imagens, com foco na interpretagdo de cores
e elementos visuais, utilizando como estudo de caso o anuario da Casacor 2021. A
analise foi baseada em tedricos, como Joly (2012), Aumont (2012), Dondis (2015) e
Arnheim (2021), que discutem a imagem como um signo que precisa ser interpretado,
destacando a importancia de elementos como: cor, forma, textura, composicdo e

contraste.

No que se refere a imagem como signo, esta é entendida como uma
representacao que carrega significados explicitos e implicitos; e, no caso da Casacor,
a funcdo explicita € apresentar tendéncias de mercado, enquanto a implicita é

estabelecer parametros sobre o "morar" no mercado de luxo.

De modo a responder o terceiro objetivo especifico, que deseja descobrir qual
€ a cor apontada pela edicdo de 2021 da Casacor como tendéncia de mercado, o
levantamento das 56 imagens do anuario da Casacor 2021 revelou que a cor

predominante foi o marrom, seguido pelo laranja. O marrom, embora menos
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chamativo, apareceu como plano de fundo em varias tonalidades, transmitindo
estabilidade, conforto e conexdo com a natureza, o que reflete uma tendéncia de
mercado que valoriza tons neutros e naturais. Essa cor ja foi associada a classes
baixas e sujeira; mas, com o tempo, ganhou conotagdes positivas, especialmente no
design de interiores, onde é associado a natureza e ao aconchego. No entanto, sua
neutralidade também pode ser vista como falta de personalidade, o que explica sua

rejeigdo em alguns contextos.

Através dessa analise foi possivel demonstrar que a cor marrom, apesar de
sua neutralidade e histérico ambiguo, foi a cor tendéncia da Casacor 2021, refletindo
uma busca por ambientes que transmitam seguranga, conforto e conexao com o
natural. A metodologia utilizada, baseada na descri¢cao e interpretagdo dos elementos

visuais, mostrou-se eficaz para decodificar as mensagens implicitas nas imagens.

Por fim, em atendimento ao quarto objetivo especifico, analisamos a cor
tendéncia utilizada em um dos ambientes publicados no Anuario Casacor
evidenciando seus significados ao analisar a imagem do ambiente "La Gruta",
verificou-se que a composic¢ao visual e os elementos presentes transmitem uma
narrativa de conexado com a natureza, conforto e modernidade, algo que so6 foi possivel
ao realizar a analise a luz dos signos plasticos (cor, forma, textura) que constroem a

mensagem visual do ambiente “La Gruta”.

Através do estudo do enquadramento e composigcado, iluminagdo, cor e
texturas, foi possivel verificar que o ambiente selecionado estimula multiplos sentidos,
ja que a viséo é atraida pela composicao visual; o tato, pelas texturas variadas; o
olfato, pelo cheiro de sisal; e a audigao, pela sugestdo do som do vento balangando a
palha. Essa experiéncia sensorial transporta o observador para um cenario natural,
mas com o conforto da vida moderna, ja que a imagem constroi uma narrativa baseada
em trés elementos principais: 1 - conexao com a natureza, através do uso de materiais
naturais e da cor marrom; 2 - tensao entre 0 moderno e o organico, evidenciada pela
dualidade entre formas e materiais; 3 - simbolismo da oca indigena, que refor¢a o
tema da Casacor 2021, "A Casa Original", com uma tentativa de valorizagdo das

raizes e da cultura brasileira.

Assim, a imagem transmite a ideia de um espag¢o que combina o conforto

moderno com a simplicidade e autenticidade da natureza, criando um ambiente que
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evoca descanso, paz e aconchego. No entanto, essa experiéncia é apresentada como
um sonho ou desejo, acessivel apenas para quem pode pagar, reforcando o carater
de luxo da mostra e demonstrando como a combinagdo de elementos visuais e
sensoriais cria uma narrativa poderosa, conectando o observador a natureza e a

cultura, enquanto oferece o conforto e a sofisticagdo do design moderno.

Dessa forma, foi possivel interpretar as tendéncias mercadoldgicas na era da
Economia Criativa através da analise da cor utilizada nos ambientes da Casacor Sao
Paulo, e também de outros signos plasticos presentes na imagem selecionada,
caracterizando a Economia Criativa como novo contexto mercadoldgico que valoriza
o ativo intangivel e infinito da criatividade através do design de interiores, e utilizando
como exemplo a Casacor como principal representante do design no mercado da
Economia Criativa. Assim, ao identificar o marrom como tendéncia de mercado
apontada pela edicdo de 2021 da Casacor, foi possivel analisar essa cor utilizada no
ambiente “La Gruta” publicado no Anuario Casacor, demonstrando como a
combinagdo de elementos visuais e sensoriais cria uma narrativa, conectando o
observador a natureza e a cultura, enquanto oferece o conforto e a sofisticacdo do

design moderno através da composi¢cao do ambiente.

Esse trabalho n&o pretende, de forma alguma, esgotar os temas aqui tratados;
pelo contrario; desejamos com ele incentivar a multiplicagdo de outros estudos que
relacionam a economia a area do design de interiores, assim como o estudo
aprofundado da composi¢cao dos ambientes, uma vez que sédo poucos os trabalhos
que se debrugam sobre essa interdisciplinaridade.

A area do design de interiores é carente de estudos académicos sobre os
temas aqui tratados, principalmente por ser uma profisséo recente, mas que precisa
ser mais estudada devido a sua importancia em proporcionar bem-estar aqueles que
tém o privilégio de desfrutar de um design de interiores bem feito, algo que, reiteramos,
deveria ser de acesso a maioria da populagao através de politicas publicas que

fomentem a pesquisa de novas e acessiveis tecnologias nessa area.
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APENDICE 2 - EXTRACAO DE DADOS
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ROTEIRO PARA ETAPA 1 — EXTRAGCAO DE DADOS

Qual a paleta de cores do ambiente?

#BAGE4C

e mme e

#ASA290

#86491E

Bk s

#FDFDFB

#494A4C

[C T

Qual a cor predominante na paleta de

cores?

MARROM

Qual a paleta de cores do ambiente?

#F5C062

me w20

#2B3AAA

ROTEIRO PARA ETAPA 1 — EXTRACAO DE DADOS

#E4D3SF

o 22

#788837

REE 1237655

#6BIBN

B o

Qual a cor predominante na paleta de

cores?

AMARELO




ROTEIRO PARA ETAPA 1 — EXTRACAO DE DADOS

Qual a paleta de cores do ambiente?

#BAAATS #F2AAS2

L RS aanmmm

#F2CEAE #593C2C

Rok 26,2067 RS Esn

#D48249

s amuo

Qual a cor predominante na paleta de

cores?

LARANJA

ROTEIRO PARA ETAPA 1 — EXTRACAO DE DADOS

Qual a paleta de cores do ambiente?

#5F6563 #ETE9D1

RSk osme ReE 3 zmam

#502B11 #F8FEFE

b mgET e masaasa

#A66329

o8 e, 9ma

Qual a cor predominante na paleta de

cores?

MARROM
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ROTEIRO PARA ETAPA 1 — EXTRACAO DE DADOS

Qual a paleta de cores do ambiente?

#658C3E #B4ADB3 #474539

G 10,062 A 80,7878 B TS

#FEF6DF #BCAT2E

a5, 24,221 RS 40,7848

Qual a cor predominante na paleta de

cores?

VERDE

ROTEIRO PARA ETAPA 1 — EXTRACAO DE DADOS

Qual a paleta de cores do ambiente?

#ETDAE1 #404450 #AB9382

R ¥ %S fes  eseasn [ ]

#BAB448 #C67D51

A we 1372 R mam e

Qual a cor predominante na paleta de

cores?

LARANJA




ROTEIRO PARA ETAPA 1 — EXTRACAO DE DADOS

Qual a paleta de cores do ambiente?

#D58A63 #EOD3C3 #E4DACI

o8 738,90 e maanms ]

#8C4830 #EDEAE1

#E wn s B8 mpas

Qual a cor predominante na paleta de MARROM

cores?

ROTEIRO PARA ETAPA 1 — EXTRACAO DE DADOS

Qual a paleta de cores do ambiente? .

#9D7F67 #FAECE] #F2C791

s s nE R 250362 FEa a9,
o,

#94644D #5D774C

65 198, 100,77 o s

Qual a cor predominante na paleta de MARROM

cores?




ROTEIRO PARA ETAPA 1 — EXTRACAO DE DADOS

Qual a paleta de cores do ambiente?

#2E1D14 #A19959
R an3930 RAB e 0

#545E3A

B e

#FAF7F1 #E48BB39

W e e mames

Qual a cor predominante na paleta de

cores?

VERDE

ROTEIRO PARA ETAPA 1 — EXTRACAO DE DADOS

Qual a paleta de cores do ambiente?

#706A39 #CB5935 #392623

EE [T

#B74A2E

S v mn 2

#FEFCFF

Qual a cor predominante na paleta de cores?

LARANJA
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ROTEIRO PARA ETAPA 1 — EXTRACAO DE DADOS

Qual a paleta de cores do ambiente?

#BOSB3E #425931 #CFBABF

(R mE e

#282722 #FOE4E4

A 40383 nea 0782

Qual a cor predominante na paleta de

cores?

MARROM

ROTEIRO PARA ETAPA 1 — EXTRACAO DE DADOS

Qual a paleta de cores do ambiente?

#92A649 #DABI71 #CCB7A4

] [

#AGBAGR #5F723B

R e mae ame snasm

Qual a cor predominante na paleta de

cores?

MARROM / VERDE
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ROTEIRO PARA ETAPA 1 — EXTRACAO DE DADOS

Qual a paleta de cores do ambiente?

#786532 #FSESBA #BFTE4S

s 005 s usTm e s wine s

#EEDCC8 #723018

[ B s

Qual a cor predominante na paleta de cores? LARANJA

ROTEIRO PARA ETAPA 1 — EXTRACAO DE DADOS

Qual a paleta de cores do ambiente?

HIEIA #D9A362 #FEFCFS

R mam s s B mamaa

#F6FDFD #EEE7DE

[T s o

Qual a cor predominante na paleta de BRANCO

cores?
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ROTEIRO PARA ETAPA 1 — EXTRACAO DE DADOS

Qual a paleta de cores do ambiente?

#DSCBAD #AB6A3E #D9GF32

R e RS gm0 Pt 2am

#968F5A #F2F2F2

Ko 1000 T

Qual a cor predominante na paleta de LARANJA

cores?

ROTEIRO PARA ETAPA 1 — EXTRACAO DE DADOS

Qual a paleta de cores do ambiente?

#D7C783 #DECFB3 #CDBE9F

R asmme 28 am e RSB 2smone

#A64B17 #365722

RGEtes, 72 R e

Qual a cor predominante na paleta de MARROM

cores?
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ROTEIRO PARA ETAPA 1 — EXTRACAO DE DADOS

Qual a paleta de cores do ambiente?

+1FIF21 #9E702A #BF9D72

B moaa RaD o B e,

#393932 #FDFFFE

ROR ssn REE oz

Qual a cor predominante na paleta de cores?

MARROM / PRETO

ROTEIRO PARA ETAPA 1 — EXTRACAO DE DADOS

Qual a paleta de cores do ambiente?

+#ADAISE #D9A443 #E2E2E4

[ wa e s memems

#733F12

[ H sty

#ABAS89

Qual a cor predominante na paleta de cores?

VERDE




ROTEIRO PARA ETAPA 1 — EXTRACAO DE DADOS

Qual a paleta de cores do ambiente?

#7TAAG3B #D9BAB2 #653811

R assss w amesn AoEouse T

#A04925 #7B6A31
a2

B eans i

Qual a cor predominante na paleta de cores? LARANJA

ROTEIRO PARA ETAPA 1 — EXTRACAO DE DADOS

Qual a paleta de cores do ambiente?

#F2EBCY #95633A #AST041

[T me ummm a6

#73280D0 #DADIAF
"

BER mam

Qual a cor predominante na paleta de cores? MARROM
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ROTEIRO PARA ETAPA 1 — EXTRACAO DE DADOS

Qual a paleta de cores do ambiente?

#FOEFF4

26 zen e

#F2FOEF

T

#OEB56C #17100D

RED s [N

#734F44

B e

Qual a cor predominante na paleta de

cores?

MARROM

ROTEIRO PARA ETAPA 1 — EXTRACAO DE DADOS

Qual a paleta de cores do ambiente?

#F2D399

W aamans

#EOC9BS

#A66C24 #803B20

a3

#D94B2B

B,

Qual a cor predominante na paleta de

cores?

LARANJA / AMARELO
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ROTEIRO PARA ETAPA 1 — EXTRACAO DE DADOS

ESCADARIA MEZZETINO

Qual a paleta de cores do ambiente?

#474B40 #E9E4E4 #2C3BOF

BB mmes B mam BE s

#7FED60 #120F16

W niea e

Qual a cor predominante na paleta de VERDE

cores?

ROTEIRO PARA ETAPA 1 — EXTRACAO DE DADOS

ESPACO CORAL

Qual a paleta de cores do ambiente?

#171E0D #CEECF2 #174A3B

o mann o e s mme

#FBF3EB #273B54

5 e a m s

Qual a cor predominante na paleta de AZUL

cores?
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ROTEIRO PARA ETAPA 1 — EXTRACAO DE DADOS

Qual a paleta de cores do ambiente?

#D1B8A1 #FFFFFF #F2B263

B e s [

#FAEADD #592B02

W omemem e s

Qual a cor predominante na paleta de cores? MARROM

ROTEIRO PARA ETAPA 1 — EXTRACAO DE DADOS

Qual a paleta de cores do ambiente?

#FECD7S #9C7347 #81552D

AGR 2520517 R s e e s

#622C17 #9E592A
W ehan R A0

Qual a cor predominante na paleta de MARROM

cores?
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ROTEIRO PARA ETAPA 1 — EXTRACAO DE DADOS

ESPACO WELLNESS

Qual a paleta de cores do ambiente?

#B4572C #BCB43A #DBBF7F

3w o s s e ey

#1B130F #562918

Qual a cor predominante na paleta de

cores?

MARROM / AMARELO

ROTEIRO PARA ETAPA 1 — EXTRACAO DE DADOS

ESTUDIO LIBERDADE

Qual a paleta de cores do ambiente?

#542A25 #3D4656 #FOEBDE

oA saa RO e Ta s o wamm

#BA7023 #4TIDIA

e e B TLass

Qual a cor predominante na paleta de

cores?

MARROM




ROTEIRO PARA ETAPA 1 — EXTRACAO DE DADOS

Qual a paleta de cores do ambiente?

#D2BI7F #D9B36C #BF712C

(R [ ] P

#FBDABC #F2F2F2

mes e f o aaaman

Qual a cor predominante na paleta de

cores?

AMARELO

ROTEIRO PARA ETAPA 1 — EXTRACAO DE DADOS

Qual a paleta de cores do ambiente?

#BABCAD #6E3BOE #FB7E3A

G mRMATY Bs) M [

#F7ECCF #BAT037

G 236200 B W

Qual a cor predominante na paleta de

cores?

LARANJA
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ROTEIRO PARA ETAPA 1 — EXTRACAO DE DADOS

Qual a paleta de cores do ambiente?

#543916 #F2RCST

[ TE T wH ne

#FBC760 #DS583B

AoE 25w 0n mH mems

#E6BO79

LR m

Qual a cor predominante na paleta de

cores?

AMARELO

ROTEIRO PARA ETAPA 1 — EXTRACAO DE DADOS

Qual a paleta de cores do ambiente?

#898C30 #A95927

oA o R R a3

#AE5526 #E1C09A

[ B s

#E2DFD7

b2 maam

Qual a cor predominante na paleta de

cores?

LARANJA
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ROTEIRO PARA ETAPA 1 — EXTRACAO DE DADOS

JARDIM NUANCES

Qual a paleta de cores do ambiente?

#3ESA20 #97622C #CCBASE

we @onm o e Kob oa e

#E3D3C3 #8C5F45

w mmss RS wn e

Qual a cor predominante na paleta de

cores?

MARROM

ROTEIRO PARA ETAPA 1 — EXTRACAO DE DADOS

LA GRUTA

Qual a paleta de cores do ambiente?

#5F4E32 #FAF2DD #BYABBE

0w so RS asaean BaLws,tes, e

#1BOSOS #261A10

e smass

Qual a cor predominante na paleta de

cores?

MARROM
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ROTEIRO PARA ETAPA 1 — EXTRACAO DE DADOS

LIVING DO APARTAMENTO

Qual a paleta de cores do ambiente?

#F2D541

wE e

#3A2826

mE s

#543312

#EBCTCE

o amwmme

#AG7041

P 6,6

Qual a cor predominante na paleta de

cores?

MARROM

ROTEIRO PARA ETAPA 1 — EXTRACAO DE DADOS

LIVING GALERIA PERSPECTIVA

Qual a paleta de cores do ambiente?

#4ESBAG

REE s

#653713

#6A6640

AGE e, en

#97452F

A wew

#D9B779

R mEmm

Qual a cor predominante na paleta de

cores?

MARROM
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ROTEIRO PARA ETAPA 1 — EXTRACAO DE DADOS

Qual a paleta de cores do .

#BE623A #D9C2TE #C9C4BS

RGS  wa,ea 58 A 34 18 B 201,918

ambiente?

#734432 #BF7C63

RGE a0 Lo T

Qual a cor predominante na MARROM

paleta de cores?

ROTEIRO PARA ETAPA 1 — EXTRACAO DE DADOS

Qual a paleta de cores do ambiente?

#4C563C #F2C791 #F28F38

LT w08 Roe aaunse

#A6351C #D94929

Qual a cor predominante na paleta de LARANJA

cores?
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ROTEIRO PARA ETAPA 1 — EXTRACAO DE DADOS

Qual a paleta de cores do ambiente? .

#BESE3B #B6GE4T #443F23

wos anese s maua s onanen s

#BA9I36D #F3DECT

RGD w10 BR 2

Qual a cor predominante na paleta de MARROM

cores?

ROTEIRO PARA ETAPA 1 — EXTRACAO DE DADOS

Qual a paleta de cores do ambiente? ..

#DOAT4A #A68053 #F2E2CE

e amen RGE i6 28,83 RGE 202,226,200

#59331D #A66038

RSB 895,28 RGE 66,9656

Qual a cor predominante na paleta de MARROM

cores?
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ROTEIRO PARA ETAPA 1 — EXTRACAO DE DADOS

Qual a paleta de cores do ambiente?

#627324 #EBCA94 #FOD5S9C

MGk smuss s mamue fos e s e

#AB8BE54 #ADB759

ME mans B8 mmses

Qual a cor predominante na paleta de MARROM

cores?

ROTEIRO PARA ETAPA 1 — EXTRACAO DE DADOS

Qual a paleta de cores do ambiente?

#BFACT2 #A6B9S3 #26221A

A T A e o ama

#534A37 #734R27

nn mws e

Qual a cor predominante na paleta de MARROM

cores?




ROTEIRO PARA ETAPA 1 — EXTRACAO DE DADOS

Qual a paleta de cores do ambiente?

#ECBF99 #7E603C

St [

#9C6739

[

Qual a cor predominante na paleta de cores?

MARROM / VERDE

ROTEIRO PARA ETAPA 1 — EXTRACAO DE DADOS

Qual a paleta de cores do ambiente?

#83763C

RO 131,60

#4D301C

RGB Tan 2

#715B3A #2C271E

w58 RO 443930

#A48764

aca a0

Qual a cor predominante na paleta de

cores?

MARROM
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ROTEIRO PARA ETAPA 1 — EXTRACAO DE DADOS

Qual a paleta de cores do ambiente?

#618C20 #D9B95B #F2ESCE

RSB 9w m RSB anmsm RGB  amamas

#CC9961 #BSBCAF

RSB 20415357 RGE 1w

Qual a cor predominante na paleta de

cores?

AMARELO

ROTEIRO PARA ETAPA 1 — EXTRACAO DE DADOS

Qual a paleta de cores do ambiente?

#C2B59C #A99DT6 #EJEEF4

#967552 #E9E4E3

mE e REL am

mmmmmmm e Ao wons L

Qual a cor predominante na paleta de

cores?

MARROM




ROTEIRO PARA ETAPA 1 — EXTRACAO DE DADOS

Qual a paleta de cores do ambiente?

#D7BBY6

RE e

#B47B37

R wmun

#F6DCBS #OE4AIE

R e zmom WP memm

#542013

R mmw

Qual a cor predominante na paleta de

cores?

LARANJA

ROTEIRO PARA ETAPA 1 — EXTRACAO DE DADOS

Qual a paleta de cores do ambiente?

#F6F7F1

[V Er £

#B57B4B

#536C35 #593F2F

e s [

#2F2422

Qual a cor predominante na paleta de

cores?

MARROM
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ROTEIRO PARA ETAPA 1 — EXTRACAO DE DADOS

Qual a paleta de cores do ambiente?

#6C6768 #6C4410 #69TESD

#E T 03107 o8 wnent [

#F29130 +#383C1B

wo s BO) s

=

Qual a cor predominante na paleta de

cores?

VERDE

ROTEIRO PARA ETAPA 1 — EXTRACAO DE DADOS

Qual a paleta de cores do ambiente?

#DFCSBI #BBEE3D #9E663D

s o s,

#EBDBCE #823E0F

aE w e w wnes

Qual a cor predominante na paleta de

cores?

LARANJA
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ROTEIRO PARA ETAPA 1 — EXTRACAO DE DADOS

Qual a paleta de cores do ambiente?

#TEBC26 #F9FTF9 #F8EFDF

BGD e a0 RGD oz zan a0 BGD 2an %82

#292019 #442C12

R e

Qual a cor predominante na paleta de

cores?

MARROM

ROTEIRO PARA ETAPA 1 — EXTRACAO DE DADOS

Qual a paleta de cores do ambiente?

#A6TC2E #B1AASE #CA49648

s wamaas s o B mss

#E2DEDS #FFFFFF

s meamas mes assssass

Qual a cor predominante na paleta de

cores?

AMARELO / BRANCO
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ROTEIRO PARA ETAPA 1 — EXTRACAO DE DADOS

Qual a paleta de cores do ambiente?

#49342E #DC94F #915A33

as Tamas [ [ R

#331E14 #161F1B

a mmn

Qual a cor predominante na paleta de

cores?

MARROM

ROTEIRO PARA ETAPA 1 — EXTRACAO DE DADOS

Qual a paleta de cores do ambiente?

#A49290 #4D5923 #8C6645

G i m e RaE 10280

#DSCIBA #AFSSTA

o8 A miem

Qual a cor predominante na paleta de

cores?

MARROM
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ROTEIRO PARA ETAPA 1 — EXTRACAO DE DADOS

Qual a paleta de cores do ambiente?

#ESCTAT #ESDECE #734720

A mewes aca e omme A A

#D5B680 #705645
e

an e n 1.46,08

Qual a cor predominante na paleta de

cores?

MARROM

ROTEIRO PARA ETAPA 1 — EXTRACAO DE DADOS

Qual a paleta de cores do ambiente?

#89BC35 #D57842 #BAT713E

TR AT Rl aimm06e e e

#EBC49B

#663D1D

ReE 1351e, 155 BB wne

Qual a cor predominante na paleta de

cores?

LARANJA




