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Este relatdrio apresenta na préxima pagina uma tabela na qual cada linha associa o conteddo do arquivo
de entrada com um documento encontrado na internet (para "Busca em arquivos da internet") ou do
arquivo de entrada com outro arquivo em seu computador (para "Pesquisa em arquivos locais"). A
guantidade de termos comuns representa um fator utilizado no calculo de Similaridade dos arquivos sendo
comparados. Quanto maior a quantidade de termos comuns, maior a similaridade entre os arquivos. E
importante destacar que o limite de 3% representa uma estatistica de semelhanc¢a e ndo um "indice de
plagio". Por exemplo, documentos que citam de forma direta (transcricdo) outros documentos, podem ter
uma similaridade maior do que 3% e ainda assim ndo podem ser caracterizados como plagio. Ha sempre a
necessidade do avaliador fazer uma analise para decidir se as semelhangas encontradas caracterizam ou
nao o problema de plagio ou mesmo de erro de formatacdo ou adequacéo as normas de referéncias
bibliograficas. Para cada par de arquivos, apresenta-se uma comparacao dos termos semelhantes, os
guais aparecem em vermelho.
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Arquivo 2: http://www.uricer.edu.br/site/pdfs/perspectiva/141_400.pdf (2524 termos)
Termos comuns: 36

Similaridade: 0,31%

O texto abaixo é o contetido do documento Artigo - TC Defesa Final - CAROLINE ROMAO.doc. Os
termos em vermelho foram encontrados no documento
http://lwww.uricer.edu.br/site/pdfs/perspectiva/141_400.pdf

ARQUITETURA DE STATUS: OS PARADIGMAS DAS TENDENCIAS CONTEMPORANEAS NOS
AMBIENTES INTERNOS.

>l

ROMAO, Caroline Souza.
PEZZINI, Camila.

Resumo

A presente pesquisa trata a respeito da arquitetura como objeto de consumo, baseada no desejo
estruturado pelas tendéncias contemporaneas. Aborda a forma de expressao de identidade e
personalidade do homem, moldado nos ambientes internos, com enfoque na influéncia recebida por uma
estrutura de padrdes sociais, na busca por status. Tem a intencdo de responder se as tendéncias
contemporaneas estruturadas nos padrfes sociais de status influenciam na expressao de identidade e
personalidade do individuo nos ambientes internos. Objetiva analisar a arquitetura de interiores enquanto
objeto de consumo, como forma de construcdo de identidade, baseada em tendéncias. O trabalho volta-se
para o contexto da arquitetura atual, onde explana as formas de comunicagéo relacionadas aos objetos
de desejo, em que se analisa a importancia da arquitetura de interiores em seu conteddo social,
vinculando-a ao processo de consumo e forma de personificacdo, enquanto objeto de luxo e tendéncia.
Analisa-se 0 uso da arquitetura de interiores na sociedade contemporanea como um desejo de consumo,
levando ainda a refletir sobre a influéncia dentro da sustentabilidade e a responsabilidade dos profissionais
desta &rea com os seus clientes e com o planeta.

PALAVRAS-CHAVE: Arquitetura de Interiores. Status. Consumo. Tendéncias. Influéncias.

ABSTRACT

This research deals with the architecture as an object of consumption, based on the desire structured by
contemporary trends. Addressing the form of expression of man’s identity and personality molded in the
internal environments, with a focus on the influence received by a structure of social standards in the
search for status. With the intention to respond if the contemporary trends structured in the social standards
of status, Influence the expression of identity and personality of the individual in the internal environments.
Aiming to analyze the interior architecture as a consumer object, as a form of identity-based construction of
trends. The work turns to the context of the current architecture, where it explains the forms of
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communication-related to objects of desire, analyzing the importance of interior architecture in its social
content, linking it to the process of consumption and form of personification, as an object of luxury and
tendency. It is analyze the use of interior architecture in contemporary society as a desire for consumption,
Leading further to reflect on the influence within the sustainability and responsibility of the professionals in
this area with their customers and with the planet.

KEYWORDS:: Interior Architecture. Status. Consumption. Tendencies. Influence.

1. INTRODUCAO

O presente trabalho de conclusao de curso de Arquitetura e Urbanismo do Centro Universitario Fundacao
Assis Gurgacz, esta inserido na linha de pesquisa de Arquitetura e Urbanismo (AU), no grupo de pesquisa
de Estudos e Discussdes de Arquitetura e Urbanismo (GUEDAU), tem como titulo “Arquitetura de status:
os paradigmas das tendéncias contemporaneas nos ambientes internos”. Esta focado na area de pesquisa
de teoria da arquitetura, que apresenta como assunto, a arquitetura como objeto de consumo, baseada no
desejo pelas tendéncias contemporaneas.

A proposta do tema escolhido aborda a forma de expresséo de identidade e personalidade do homem
moldado nos ambientes internos, com enfoque na influéncia recebida por uma estrutura de padrdes
sociais, na busca por status.

Esta pesquisa visa contribuir no contexto académico voltado para area de estudo e discussfes de
arquitetura, com o intuito de proporcionar reflexdes e possiveis discussdes referentes a interferéncia das
influéncias de consumo na relacdo com o homem e o espaco, com a intencdo de incentivo aos
académicos nessa area de pesquisa. Dentro do aspecto cultural e social, o produto final deste estudo
poderda vir a conscientizar a importancia do design no espago domiciliar e seus significados, tendo assim a
compreensdo do cenario atual da sociedade, retratada na arquitetura contemporanea. Contribuird para fins
profissionais, para que arquitetos compreendam e saibam trabalhar com equilibrio, ao ter o conhecimento
sobre até que ponto as tendéncias contemporaneas podem vir despertar desejos, influenciando o
consumidor a expressar, nos ambientes internos em que vivem, funcdes e ilusdes de uma identidade que
guerem e projetam ser, com a convic¢ao de que a composicdo deste espago contribua para um
determinado estado de espirito, sendo ele de modernidade, comércio, status ou domesticidade. Dentro
disto, tem como proposta resgatar a relevancia da verdadeira esséncia da arquitetura de interiores, onde
0s espacos ndo sejam moldados como um espetaculo para terceiros, apenas pela necessidade de status,
mas sim de ambientes que apresentem o retrato das reflexfes de necessidades e personalidades reais
dos usuéarios, pensando no bem-estar dos individuos.

A problemética geradora da pesquisa €: “Tendéncias contemporaneas estruturadas nos padrdes sociais
de status, influenciam na expressao de identidade e personalidade do individuo nos ambientes internos? ”.
Tal pesquisa propde como hipétese que para o homem, o espaco interior produzido por ele, pode traduzir
suas emocdes e sensagodes, pois refletem socialmente as relacées pessoais e interpessoais, além da
importancia dos contetidos morais que comandam a vida social, levando os consumidores a comprarem
itens absorvidos da sua fun¢éo de uso, considerando um novo status relativo, o de objeto de desejo, ha
tentativa de ter uma identidade idealizada, enquanto se adapta aos padrdes de gostos alheios impostos
pelas tendéncias.
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Sendo assim, o0 objetivo geral deste trabalho vem com o intuito de analisar a arquitetura de interiores
enquanto objeto de consumo, como forma de constru¢éo de identidades baseada em tendéncias. Tem-se
COmo norte para a pesquisa posicionamento de Bratke quando diz que:

[...] uma verdadeira residéncia ndo é representada pelo impacto que possa provocar, mas pelo seu
contetido. E o ambiente em que a pessoa mesmo estando s6, ndo se sente desamparada. Oferece
sensacao de seguranca, bem-estar, ndo cansa, nao € para impressionar 0s amigos, para demonstracao
de status. E para si mesmo. (apud SEGAWA, 1997, p. 99)

Leva-se também em consideracdo o argumento de William James, ao dizer que: “O mais profundo
principio da natureza humana é a ansia de ser apreciado” (apud CARNEGIE, 2012, p. 54). Aqui € retratado
o principio de alcance de satisfagdo do homem, baseado na busca insaciavel do prazer, status,
sensac0des e estimulos, delineado a partir de padrdes sociais. Tendo assim a visdo da arquitetura como
uma forma de comunicacao da contemporaneidade, podendo ela, quando transformada em signo, tornar
nitido para o homem quem ele poderia idealmente ser, consumindo para ser percebido, para se sentir
parte de um determinado grupo, atendendo ao desejo de poder, através da ostentacdo. Deixando de lado
a verdadeira esséncia da arquitetura, que seria o seu contetudo préprio e pessoal.

Assim, a proposta da pesquisa sera abordada da seguinte forma: a principio serdo apresentadas as
pesquisas bibliograficas relacionadas aos itens do tema da pesquisa para sintetizar a posi¢éo do status,
consumo e design retratados nas tendéncias da arquitetura enquadrada no periodo contemporaneo, com o
objetivo de fornecer o embasamento para abordagem da pesquisa, baseada na relacdo entre os itens
sintetizados, para que em seguida seja feita a andlise do contexto dos fundamentos arquitetonicos.
Seguindo entdo para analise do homem, através de um estudo de caso em formato de questionario, e
também verificar espacgo e objetos com o fim de examinar a relacdo de signos e simbolos no espaco
construido e sua relacdo com o papel profissional do arquiteto, para que por fim a pesquisa seja finalizada
com a possibilidade de unir o conhecimento teérico a mesma, possibilitando a constatacao de que a
hipétese inicial levantada seja consideravel, ou se esta deve ser refutada.

2. AARQUITETURA DE STATUS E DE CONSUMO

De acordo com Colin (2000), a palavra arquiteto é definida através de prefixos, onde tecton, em grego,
indica a construcao de objetos através da ligacdo de pecas, e arqui representa superioridade.
Botton (2017) conceitua a palavra status como a posi¢do de uma pessoa dentro da sociedade, o que se vé
especificamente € o quanto uma pessoa é valorizada e importante aos olhos dos outros.

Dentro destes conceitos, fica evidente para Debord (1997), perante a sociedade nas condi¢cfes atuais
gue se sobressaem, que tudo o que se tem vivido hoje é baseado em uma acumulacédo de espetaculos.
Mancuso (2010) complementa ao citar que o homem evoluiu desde o periodo das cavernas e segue até a
atualidade com o0 mesmo objetivo em questdo, ver o espago como uma conquista, como um interesse de
status.
Segundo Botton (2017), o desejo de status € uma preocupacdo, que vem da sensacao de nao se adequar
a sociedade com sucesso que gostaria, correndo o risco de se perder o respeito; vem a partir da ideia de
gue se é desnecessario, onde acaba se tornando evidente no momento em que se conhece as realizacdes
dos outros.
Fica evidente pra Debord (1997) que este mundo de aparéncias e exibi¢cao é a principal producao da
sociedade contemporéanea atual, ja que o que tem se tornado indispensavel atualmente é esta questao de
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imagens-objetos.

Seguindo este raciocinio, Pallasmaa (2013) afirma que a arquitetura idealiza um papel importante no
desenvolvimento de uma autoimagem idealizada da realidade e da cultura através de imagens e metéforas
. Atualmente, somos manipulados por estas imagens arquitetbnicas estaticas que nos desenvolvemos,
pois estamos em um periodo de narcisismo e espetaculos pessoais, ofuscando o que realmente é
necessario dentro dos nossos valores, além de confundir a forma de ver um futuro biologicamente
saudavel e ético.

Fica perceptivel também que outros meios podem vir a interferir diretamente na realidade das pessoas.
Conforme é afirmado por Vargas e Araujo (2014), a publicidade e a propaganda fazem a composicao de
todo o conjunto de estratégias de marketing, buscam convencer as pessoas de que elas precisam e
desejam aquilo que é oferecido, de forma subliminar ou notéria.

Todos os aspectos das atividades cotidianas das pessoas estdo diretamente conectados com os sistemas
de comunicagéao, os quais acabam sendo influenciados por estes processos (DEFLEUR e BALL-
ROKEACH, 1993).

Com base neste contexto, Botton (2007) diz que leva-se a crer que a arquitetura deveria ser uma arte livre
de ideologias e admirada pelo que ela representa. Esta torna-se uma forma de propaganda quando é
praticada a partir da influéncia de uma teoria de arte idealizadora, nos influenciando a ver nossas vidas de
forma incompleta, quando levado em consideracao aquilo que gostariamos que elas fossem.

Conforme complementa Pallasmaa (2013), a arquitetura € um meio de comunicagao que deveria refletir a
integragéo e a estabilidade, porém estas questdes ficam ofuscadas por conta da ideologia do consumo na
sociedade consumista atual, tornando-se uma forma de comunicacao irremediavelmente desagradavel em
relacdo as outras formas de midias de massa descartaveis, pois deixa claro, nas obras das edificagfes, o
consumo passageiro e a repetida substituicdo, deixando evidente a reducao da vida util planejada.

Debord (1997) observa que a forca que é dada para um objeto leva a falsificacdo da vida social, pois a
propagacao da moda leva aos consumidores a ilusdo de um poder singular, porém estes objetos sao feitos
em grandes quantidades para que possam ser consumidos de forma massiva. O fato deste objeto
aparecer como centro da vida social acaba perdendo seu carater prestigioso, tornando-se algo banal, no
momento em que entra na casa do consumidor, evidenciando assim sua futilidade, entretanto, isso torna-
se passageiro com a chegada de outro objeto que o justifica e exige reconhecimento.

Segundo Papanek (2015), os consumidores levam em consideracdo a compra de bens materiais que
possam refletir ndo apenas o seu gosto pessoal, mas também o que esta em alta, ou seja, na moda. E
pensado na condicdo social e no significado que este objeto ird provocar. E afirmado por profissionais que
estudam as atividades sociais e culturais que 0 homem sempre teve a necessidade de possuir simbolos
externos que pudessem retratar uma boa posigéo econdmica e social, mesmo optando por comprar algo
gue esteja fora de moda, para entao tentar confirmar uma identidade por meio de uma arrogéancia inversa.
Nesta linha, Botton (2017) afirma que muitas pessoas caracterizadas por exibicionistas colocam o desejo
de possuir simbolos de status como algo que os afligem. Isto nos leva a refletir a respeito de uma
sociedade que vive para desenvolver uma situagéo que impde a compra de objetos ornamentados
psicologicamente necessarios, deixando seus compradores pressionados a adiciona-los em sua vida, com
uma importancia magnifica a sua personalidade. O status inferior € imposto muitas vezes por itens
materiais, colocando a pobreza como desprezivel ao olhar esnobe dos que colocam estes simbolos como
importantes.

Debord (1997) coloca, nesta questdo, que o foco para a satisfagcdo de compra de uma mercadoria é
guando ela basta para si mesmo, pois 0 produto € langado em conjunto com o entusiasmo e apoio dos
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meios de comunicacao; esta propagacao instantanea torna a mercadoria especial. Porém, o que fica
evidente é uma pseudonecessidade que o consumo impde, ndo existindo nenhum outro desejo ou
necessidade que possa supri-lo.

Papanek (2015) aborda ainda o contetdo semi6tico no design, as obras de arquitetura e os objetos de
design do cotidiano abrangem uma série de impressdes visuais das quais ndo se pode desviar, 0s
utensilios costumam ser menos rigorosos em questdes estéticas do que as producdes artisticas,
entretanto, mais satisfatorios diretamente. Diferentemente das outras artes, a arquitetura, em geral, tem a
tendéncia de adicionar significados sociais que os tornam aceitos. Existem diversas razdes que dao valor
aos objetos, muitos vao ao encontro dos consumidores levando em conta questfes sentimentais,
envolvidos por presentes, ou por heranga, pelos quais eternizam lembrancas.

Entretanto Botton (2017) afirma que dentro dos aspectos de um consumidor, a riqueza é algo variavel, é
relativa ao desejo, pois nos tornamos pobres quando queremos algo que ndao podemos ter, e ricos quando
se esta satisfeito com o que se tem. Por isso a quantidade de bens materiais se torna essencial, a riqgueza
é valorizada, pois séo estas posses que conferem prazer e tém a capacidade de recompensar com
felicidade.

O consumidor ndo compra o0 bem ou servigo pelo que este item é. O consumidor compra, pelas vantagens
e privilégios que esses elementos podem Ihe oferecer. (CIDES, 1997).

2.1 AS NECESSIDADES DO HOMEM E SUA IDENTIDADE NA BUSCA PELO PRAZER

Estudos apresentados por Feist (2015), Feist Jess (2015) e Roberts (2015), mostram que muitos de nés
aprendemos desde a infancia a olhar além de n6s mesmos procurando por orientagéo e existe uma
tendéncia a sermos incoerentes conforme absorvamos os valores dos outros. Estes outros valores inibem
nossas experiéncias pessoais, pois nos levam a pensar na visdo que 0s outros teriam de nés, se teriamos
a aprovagao dos outros.

Seguindo este raciocinio, complementa Botton (2017) ao dizer que para podermaos nos considerar pessoas
aceitaveis, dependemos de um sinal de respeito. A nocéo de posicao social, do ponto de vista que temos
de nés mesmos, depende de uma concepcédo baseada naquilo que os outros pensam de noés.

Arnheim (2011) define a expressao do homem como um comportamento vindo a partir de sensagdes
externas que se descobrem através de experiéncias e acontecimentos perceptivos.

Conforme concorda Montaner (2014) ao dizer que a verdadeira expressao da alma da sociedade é a
arquitetura, enquanto a expresséo da alma das pessoas € a fisionomia humana.

Neste contexto, Feist (2015), Feist Jess (2015) e Roberts (2015) afirmam que existem diversas
necessidades essenciais para o0 homem, uma delas é o sentimento de identidade, que seria um conceito
de dizer “sou eu”. Entretanto, a identidade de muitas pessoas consiste em uma influéncia baseada em
outras pessoas ou em instituicdes e grupos sociais.

Nesta linha, Hall (2015) afirma que anteriormente as questdes das velhas identidades eram vistas como
algo estavel e unificado, porém agora se encontram em decadéncia, pois 0 homem moderno vem sendo
fragmentado pelo surgimento de novas identidades, levando entdo ao que se conhece como “crise de
identidade”, que seria este processo de mudanca que parte de um deslocamento social moderno,
desestruturando o gque se tinha anteriormente como referéncia ao individuo caracterizado estavel
socialmente.

Existem diversas definicdes para personalidade, termo que vai além de aparéncias exteriores, em que
pode-se dizer que séo caracteristicas que contribuem na composi¢do do comportamento e individualidade
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das pessoas. Ainda que estas caracteristicas de temperamento se assemelhem com as de determinado
grupo, elas sao Unicas em cada individuo (FEIST GREGORY, 2015, FEIST JESS, 2015 e ROBERTS
2015).

Por sua vez, Hall (2015) destaca que somos constantemente confrontados por uma diversidade de
identidades, gracgas ao intenso sistema de midia e consumismo inseridos na sociedade, caracterizando um
efeito de “supermercado cultural”, pois a vida social tem sido fortemente mediada pelo mercado global e
0s sistemas de comunicagéo, tornando as identidades desalojadas e sem limitacoes.

Da mesma maneira, Botton (2017) cita que a nossa concepcao de identidade se torna refém da opinido
das pessoas das quais temos convivio. O fato de sermos influenciados por uma davida em relacdo ao
nosso proéprio valor, nos leva a considerar importante receber atengéo dos outros. E como consequéncia
deste fator, o pensamento dos outros ao nosso respeito € um fator decisivo no modo de como nos vemos.
Para termos uma boa imagem de nés, dependemos de receber elogios dos outros.

Foi estabelecido por Maslow (apud FEIST GREGORY, 2015, FEIST JESS, 2015 e ROBERTS 2015), um
conceito de hierarquia de necessidades, as quais sdo medidas desde um nivel de necessidade basico ao
mais elevado para sobrevivéncia e satisfacdo humana. Esta lista segue a seguinte sequéncia conforme
relevancia: necessidades fisiolégicas, de seguranca, de amor e pertencimento, de estima e, por fim, de
autorrealizacao.

Conforme afirma Botton (2017), ter a aprovacao das outras pessoas € uma necessidade relevante por
conta de dois fatores: o material, pelo fato de o descaso da sociedade poder ser seguido de um incémodo
fisico; e psicoldgico, pois ndo é uma tarefa simples preservar a nossa autoestima apds deixar de ser visto
com respeito pelos outros.

Seguindo este conceito, Papanek (1995) afirma que a diversao e a curiosidade estédo entre os principios
mais profundos do homem, seguido pelo prazer em aprender através das experiéncias vividas. O homem
€ 0 Unico que tem a capacidade de transmitir ideias e técnicas vindas de uma sabedoria adquirida de
outras geracdes, podendo assim precipitar um possivel futuro. O que se nota com isso, € que o trabalho
dos arquitetos consiste em possuir um certo grau de profecia.

O principio do prazer foi interpretado por Freud (apud ARNHEIM, 2011) como algo que as pessoas
buscam para reduzir a tensdo. Uma forma de amenizar essas tensGes desagradaveis da vida séo as
atividades artisticas, tanto ao fazé-las, quanto ao consumi-las. O equilibrio que se encontra dentro da
aparéncia visual da arte em geral, que inclui esculturas, pinturas e arquitetura tanto na forma de edificios
guanto em objetos, é tido como uma das maiores ambi¢cdes do homem.

Debord (1997) destaca que dentro da economia o0 consumismo acarretou numa degradacédo das relacdes
e experiéncias humanas. As pessoas tém levado em consideracdo o "ter", o que elas possuem, os bens
gue se acumulam, ignorando a esséncia do "ser", buscando ainda o "parecer". Ou seja, quem é visto pela
sociedade sao as pessoas que sao privilegiadas pelo poder econdmico. A vida social atual tem sido
moldada conforme um paradigma de realidade econdmica imposto pelo consumismo.

Segundo Karsaklian (2009), existem trés modos de influéncia que se destacam nos individuos:

“[...] (1) a informagé&o (eu conversar com alguém compete para escolher melhor"); (2) uma preocupacao
utilitarista de conformidade com as expectativas dos demais ("eu procuro apenas a opinido de meus pais
poder ter certeza de que eles aprovam"); (3) uma preocupacao de auto expressao e de autovalorizagdo
(“eu peco a opinido de alguém que admiro e com quem gostar de me ver associado”). ” (KARSAKLIAN,
2009, p. 108).

Tabela 1 - Tipos de influéncia exercidos pelos grupos de referéncia.
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Fonte: KARSAKLIAN (2009) compilado pela autora.

Neste mesmo sentido, Botton (2007) afirma que o homem tem como necessidade profunda se parecer
com lugares, objetos e artes que o atingem por sua beleza, ainda mais do que os possuir fisicamente, por
serem diferentes do que o homem é, mas, no entanto, exatamente com o que o0 homem gostaria de ser.
Para Boone e Kurtz (1990), o comportamento do consumidor é determinado pela influéncia de
necessidades pessoais, motivagdes e autoconceito. O autoconceito € um papel determinante neste
comportamento, pessoas compram produtos que reforcam o conceito que elas tém de si mesmas, por
exemplo, uma mulher que se vé como uma dama elegante e moderna ira comprar vestimentas que
evidenciem essa percepgéao propria.

De acordo com Debord (1997), um grande desejo de boa parte da sociedade é conquistar aquilo que os
outros possuem e o que ndo possuem. A vontade de ter aquilo que vem melhorando ano ap6s ano, parte
de uma escolha em massa.

Botton (2017) defende que o fato de existir uma comparacéo da nossa situacdo pessoal com a de um
grupo de referéncia, nos da a nogao de um limite conveniente que ndo se forma de maneira independente
. N&o existe a possibilidade de nos avaliarmos em caracteristicas isoladas e nem de nos assemelhar com
NOSSOS ancestrais mais antigos.

Somos constantemente atropelados por nossos impulsos, e isto interfere diretamente na forma de ver as
coisas ao nosso redor. Ainda que de forma indireta, o ambiente em que se vive pode ser reconhecido de
uma certa forma, enquanto o impulso pode levar a ver de outra, quando influenciado por outros fatores. As
pessoas sdo movidas por impulsos, ainda que contraditérios ao ambiente em que se vive. Mesmo que de
maneira inconsciente, a arquitetura pode influenciar diretamente em nossos sentimentos, sentidos e na
nocdo do que somos. (Botton, 2007).

Os principios fundamentais da teoria Adleriana consistem em basear o0 comportamento das pessoas
através da competi¢do, que tem como resultado o sucesso e consequentemente a superioridade. Este
contexto de competitividade passa pelos individuos desde a infancia e segue por toda a vida. Dentro de
uma perspectiva de ter sua personalidade moldada por suas percepc¢des e interesses sociais, o0 valor
empregado na possibilidade de enfrentar os obstaculos com sucesso, e ter a sensacao de ser superior, € 0
estilo de vida que move o0 homem, pois € o que o engrandece (FEIST GREGORY, 2015, FEIST JESS,
2015 e ROBERTS 2015).

Seguindo este raciocinio, Debord (1997) complementa ao dizer que a falta de conhecimento do
observador em relacéo ao objeto apreciado, se expressa inconscientemente da seguinte forma: quanto
mais ele admira, menos vive; quanto mais se identifica nas imagens predominantes da necessidade,
menos entende seus desejos e existéncia propria. Dentro do contexto do agir do homem, a aparéncia do
espetaculo consiste no fato de suas proprias atitudes ja ndo serem mais suas, e sim de alguém que o
representa. Consequentemente, o espectador ndo pode se encontrar em lugar nenhum, pois o espetaculo
€ 0 que o cerca em tudo.

Sendo assim, Botton (2007) ressalta que nossa identidade nao € algo autodeterminante, este é um
reconhecimento como consequéncia do nosso amor pelo lar. Para que seja compensada uma fragilidade
gue temos, é necessaria uma moradia, tanto no sentido psicoldgico quanto no sentido fisico. De forma
generalizada, 0 mundo costuma ir contra 0s N0Ssos principios, por isso, € necessario que exista um
refigio para que nossos estados mentais sejam preservados e protegidos. E necessario que nossos
guartos estejam diretamente conectados com aquilo gue nés almejamos ser, que N0sSsos aspectos
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importantes e passageiros sejam conservados.

3. ABORDAGENS: A ARQUITETURA COMO OBJETO DE CONSUMO

A necessidade de aprovacao e aceitamento social, aliado a vaidade diante do anseio de ser elogiado,
pode influenciar no desenvolvimento de um projeto de interiores, gerando um espaco que foge da real
personalidade e tornando-se estranho aos usuarios. Esse tipo de fato é exemplificado por Bittencourt
(apud CAVALCANTE et al., 2010), no seguinte caso: uma cliente, em seu apartamento recém-construido,
entrou em contato com uma profissional de interiores para a elaboracdo de um projeto para este
apartamento, que foi aprovado e realizado. A proprietaria ficou muito satisfeita com o resultado do
ambiente, e assim, enumerou todas as decoragdes nos seus respectivos lugares, para que ndo houvesse
o risco de alguma peca ser trocada de lugar durante a limpeza. Quando a empregada da casa teve que
ser substituida por outra profissional durante suas férias, esta, nao habituada com a questéo, acabou
removendo os nimeros que indicavam a localizagdo das pecas de decoragdo. Apos total desconsolagéo, a
cliente resolveu telefonar para contratar sua profissional de interiores mais uma vez, para que ela pudesse
reposicionar as pegas no mesmo lugar novamente. Sendo assim, fica evidente que a proprietaria abre
mao de evidenciar a sua personalidade e marca pessoal no ambiente, preferindo viver em um espaco
impessoal, porém, que possua a tado almejada aprovacao dos visitantes.

Dentro deste contexto, Mahfuz (2005) aponta, dentro do aspecto da arquitetura contemporanea, o quanto
tem-se tornado evidente, nas Ultimas décadas, o caos controlador que atinge a arquitetura e o urbanismo.
E uma crise complexa, resultante de condigdes externas que podem agravar em sérios impactos para o
desenvolvimento do espaco construido. A questdo da globalizacéo e da persisténcia dos valores do
mercado, aparentam ser mais significantes, na maior parte das atividades humanas. Estas crises se
fragmentam dentro da arquitetura nos seguintes itens:

- A mercantilizagcdo: Onde as obras séo vistas como objetos de consumo, onde a sua estética e
distribuicdo séo realizadas com base nas tendéncias da Ultima moda.

- A tematizacao: Fica notavel a dominacao de axiomas definidos pelo marketing e outras areas de
comunicacgao, que acabam substituindo suas formas reais.

- A espetacularizacado: O fato da busca incansavel por desenvolver projetos arquitetdnicos impactantes,
onde o real valor é a propaganda, faz com que profissionais e leigos confundam inovacdo com
originalidade e ineditismo formal com arquitetura de qualidade.

- A globalizag&o do arquiteto: Nas ultimas décadas tem ficado evidente a valorizagdo da personalidade
pessoal, com isso, 0 arquiteto e urbanista tem se sobressaido na definicdo de um perfil de negociador, ao
invés de profissional da arquitetura. Tem-se perdido a esséncia do coletivo no seu préprio trabalho, dando
mais importancia a necessidade de se construir uma imagem, numa desculpa para metas individuais. Esta
globalizacdo do arquiteto faz com que ele se torne vitima do mercado e do cliente mediante a prestacéo
de servicos, deixando de lado todos 0s aspectos sociais e culturais arquitetdnicos.

A etapa seguinte tem como objetivo a elaboragc&o de uma sucinta demonstracdo de obras e relatos, dentro
do pensamento abordado nos aspectos anteriores.

3.1 A TEMATIZACAO DA ARQUITETURA

No Brasil, existem diversas obras que séo consideradas estratégias de marketing, onde utilizam termos
gue consideram “tendéncia” para justificar a incoeréncia com a arquitetura contemporanea brasileira.
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Batista (2017) demonstra a materializagdo da arquitetura ao apresentar diversos edificios com elementos
gue remetem ao passado (figura 1), que sdo chamados de neoclassicos. Esta homeacao se trata de uma
jogada de marketing desenvolvida pelo mercado imobiliario, na tentativa de apresentar um aspecto de
sofisticagcéo e nobreza, remetendo a referéncia idealizada, o estilo europeu, encontrado na Franga, Italia e
Inglaterra.

Figura 1: Edificacdo com elementos “neoclassicos”.

Fonte: Marcelo Andrade (Gazeta do povo), 2017

Estes elementos decorativos agradam o mercado e o publico, pois o fato de morar em um edificio com
referéncia a Paris remete, aos admiradores, o desejo de status que reside em sua iluséria e fantasiosa
imaginacao. Entretanto, muitos profissionais de arquitetura se questionam pelo fato de que a Europa é
responsavel pela producéo de uma arquitetura contemporanea de alta qualidade, levando-os a se
perguntar o porqué de criar, na imaginacao dos compradores, uma Paris irriséria, que ndo verdadeira, ao
invés de buscar a real arquitetura contemporanea da capital francesa, destacada nos meios de
comunicacgao especializados. Intriga também o fato de existir uma violacao entre a parte externa e o
interior destas edificacdes, onde se percebe, em seu interior, o século 21, entretanto a estética exterior
retrata 0 século 19, ou seja, esta aparéncia neoclassica na fachada dos edificios € uma adaptacao que
foge de sua época real (BATISTA, 2017).

Dentro destes aspectos, é notavel a mercantilizacao e tematizacdo, ndo apenas nas edificacdes dentro do
mercado imobiliario, mas também em elementos de mobiliario de interiores. De acordo com a publicacdo a
respeito da feira High Design que ocorre em S&o Paulo, definida como um mercado de exposi¢do que tem
como principal objetivo “ser uma vitrine de tudo o que é tendéncia e novidade para o setor de design
brasileiro de alto padrdo” (BARROS, 2017, p.58).

Nesta publicacéo de divulgacao é destacada a colecdo de méveis planejados desenvolvidos pela marca
Dalmadbile Mdveis Planejados (figura 2), onde a marca expde o design da sua colecdo como uma
inspiracdo vinda do Sul da Francga, que faz uma releitura dos detalhes provencgais que conferem a marca
pormenores “nobres e rusticos”.

Figura 2: Moveis da colecao Vie da Dalmébile Méveis.
SHAPE \* MERGEFORMAT
Fonte: Barros A. (Arquitetura e Urbanismo), 2017.

Seguindo 0 mesmo contexto, temos a obra desenvolvida pela arquiteta Denise Soares, chamada Ares da
Provence, trazendo referéncias ao sul da Franca em uma residéncia em Limeira, Estado de Sao Paulo.
Sendo esta a aspiragéo estilistica de seus clientes, um casal com dois filhos, que tinham como objetivo
uma residéncia que fosse uma releitura da regido da Provence, que pudesse seguir o estilo das
construcdes do sul da Franca e fizesse a utilizagdo de méveis antigos, que remetessem ao tema proposto
(figura 3 e 4). E pontuado por Diniz (2009, p. 122), que “o estilo adotado exigia uma atmosfera intimista.
[...] A atmosfera “Provence” da casa é obtida com o interessante dialogo entre 0 novo e o antigo, assim
como o uso de matérias e acessorios”, deixando claro dentro dessa mistura de elementos, entre moderno
e antigo, um contraponto de linguagens.

Figura 3: Lavabo no estilo de Provence Figura 4: Sala segue o estilo com os materiais
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Fonte: Sergio Israel (Boutique Interiores), 2009. Fonte: Sergio Israel (Boutique Interiores), 2009.

Sendo assim, na analise da autora fica claro que dentro dos projetos apresentados e das colecfes
oferecidas pelo comércio para o consumo destes clientes, fica evidente este envolvimento com o estilo na
linha provencal, caracterizado pela mercantilizagdo dentro de uma intencéo de espetacularizacéo, pois
estes tracos marcados pelo objetivo dos clientes, juntamente com a pontuacao da arquiteta, aponta a
busca pelo impacto aos visitantes, através dos objetos de consumo e riqueza caracterizado por este
periodo, que fica totalmente fora de uma personalidade ou identidade original.

3.20 REAL PAPEL DO ARQUITETO

Diante de todos estes aspectos, se reflete a respeito do tipo de sociedade e de que maneira o profissional
de arquitetura e design deve atuar, quais conceitos devem dominar para que se tenha conhecimento do
poder de influéncia, dentro da concepcao original de um ambiente ou objeto. Para os profissionais da area
, a sua funcéo social vai além da ideia inicial concebida de projetar e idealizar. A razao dos estudiosos da
area se focarem em estudos que representem um compromisso sustentavel, de forma social e ambiental
para o futuro, além disso, existem outros conteldidos que valorizem as interagdes com o0s objetos, relacdes
humanas, e os ambientes de maneira acessivel e saudavel. (CAVALCANTE et al., 2010).

Um exemplo de um projeto de arquitetura de interiores que respeita 0s aspectos sociais, juntamente com a
personalidade do seu usuério, € o projeto de uma agéncia de comunicacgéo, desenvolvido pelo olhar
diferenciado dos arquitetos do escritério Triptyque em S&o Paulo, um projeto personalizado com
exclusividade (figura 12), que possibilita novas formas de convivéncia e utilizagcdo. O foco da obra leva o
design ideal sem depender da utilizagéo de objetos, mas da composi¢cédo de materiais diferenciados, das
solucBes baseadas no espaco e na personalidade do proprietario. Tudo foi desenvolvido levando em
consideracédo a exigéncia do cliente: a busca de uma linguagem pessoal criativa, deixando de lado a
ostentacdo. O projeto foge dos padrdes industriais e evidencia a necessidade de simplicidade na execugéo
, através da virtude dos materiais, formas e cores, que sustentam um ambiente fora do padrao das
tendéncias convencionais. (DINIZ, 2009).

Seguindo o0 mesmo projeto, a analise da autora compreende que o diferencial do projeto criado esta na
justaposicdo dos materiais de maneira incomum, tornando-o ousado e deixando evidente a personalidade
e exigéncia do cliente, eliminando qualquer necessidade de luxo para que se destacasse.

Figura 12: Ambiente de trabalho da agéncia de comunicacao
SHAPE \* MERGEFORMAT
Fonte: Fran Parente (Boutique interiores), 2009.

O artigo escrito por Gongalves (2015), em uma publicag&o para a revista Casa e Jardim, abrange 31 dicas
para ser feliz em casa. Atualmente, o espaco doméstico tem outra relacdo com o homem. Hoje, a principal
necessidade das residéncias é trazer conforto, levando as pessoas a terem uma grande intimidade com o
lar. O ambiente residencial tem se tornado cada vez mais personalizado, desta forma, as pessoas tém
passado ainda mais tempo indoor (na parte de dentro). Dentro destes aspectos, foram trazidos alguns
pontos principais destacados por especialistas, sobre como ter mais satisfagdo em casa, com dicas para
passar este tempo de maneira mais feliz. A seguir, destacam-se as dicas que descrevem 0Ss mesmos
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aspectos abordados nos capitulos anteriores:

1- Do seu jeito: O ambiente residencial expressa quem somos e guem gostariamos de ser. Todos os itens
de decoracdo sdo uma escolha importante e cuidadosa, pois eles podem retratar um tipo de mensagem
dentro do ambiente. Sao responsaveis por deixar a casa com a personalidade do proprietario. "A tendéncia
€ ndo seguir um conceito estético, a decoracdo da casa deve refletir o morador, fazer com que ele se
sinta a vontade, os objetos precisam trazer um certo conforto psicolégico”. Viviane Mosé .

2- Personalize: Atualmente, os ambientes tém se tornado cada vez mais pequenos, porém, mais
personalizados e intimos. Entéo, deve-se seguir o estilo préprio, a residéncia deve ser um espelho do seu
morador, todos os itens e decorac¢des devem ser um reflexo da histéria de cada um.

3- Compre menos, compre melhor: O excesso do consumismo se resume em dividas, acumulo de objetos
supérfluos, aliados a falta de espaco, o que gera angustia. “Vivemos em uma sociedade de consumo em
gue, muitas vezes, ter é mais importante do que usufruir’. Gabriela Yamaguchi . Nao € necessario parar de
comprar, mas, para que se escolha algo bom, deve-se pensar em coisas com mais significado e ndo em
quantidade. “Comprar melhor € comprar coisas que fagam sentido a longo prazo”. Lena Maciel .

5- Consumo consciente: E necessario ter sempre a consciéncia dos impactos que a producéo de
determinados produtos gera no meio ambiente e também na sociedade, estas escolhas conscientes sao
determinantes na mudanca de comportamento. O objeto pode ser favoravel, como um item pessoal, mas
€ importante que nao prejudique a casa e o planeta. 13- A vida editada: Atualmente, tem-se buscado,
cada vez mais, uma vida prética e livre, influenciada pelo desejo de seguranca e do controle do universo
material. Para o Feng Shui, € comum se sentir cansado, deprimido ou desanimado, em um ambiente cheio
de entulho, pois existem fios invisiveis nos ligando aquilo que possuimos. ” Carlos Solano .

Tendo em vista 0s aspectos até entdo aqui apresentados, a autora péde observar que um ambiente ndo
depende exclusivamente de seguir uma decoragédo de moda, tendéncia ou de luxo para que seja uma obra
de destaque. Mas sim, de personalidade, historia e satisfacdo pessoal, pois o fato de fugir da estrutura de
padrdes impostos pela sociedade, faz com que o ambiente conte a sua propria historia juntamente com a
dos seus usuarios, tornando-o duradouro. Além de destacar também, o consumo consciente, levando em
conta 0 consumo apenas daquilo que é necessario, daquilo que traga felicidade, além de considerar a
responsabilidade de se pensar no futuro, por um mundo mais sustentavel.

Tendo em vista os aspectos até aqui apresentados, a autora pdde observar que um ambiente ndo
depende exclusivamente de seguir uma decoracao de moda, tendéncia ou de luxo para que seja uma obra
de destaque. Mas sim, de personalidade, histéria e satisfacao pessoal, pois o fato de fugir da estrutura de
padrdes impostos pela sociedade, faz com que 0 ambiente conte a sua propria histéria juntamente com a
dos seus usuarios, tornando-o duradouro. Além de destacar, também, o consumo consciente, levando em
conta o consumo apenas daquilo que é necessario, daquilo que traga felicidade, além de considerar a
responsabilidade de se pensar no futuro, por um mundo mais sustentavel.

4. METODOLOGIA

No primeiro momento da pesquisa foi utilizado, 0 método de pesquisa bibliografica, realizada pelo estudo
em materiais como livros, artigos cientificos, revistas, teses e outros. Pois a pesquisa bibliografica € “[...]

elaborada com o proposito de fornecer fundamentacgéo tedrica ao trabalho, bem como a identificacdo do

estagio atual do conhecimento referente a tema. ” (GIL, 2010, p. 29).

A abordagem da pesquisa foi desenvolvida pelo método cientifico hipotético dedutivo. Do qual tem como

partido a identificacdo de conhecimentos para que seja formulada hipéteses, das quais através da
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deducdo, ira testar o efeito dos fatores abordados pela hipétese. (LAKATOS e MARCONI, 2011).
Posteriormente com o objetivo de realizar um aprofundamento nos assuntos inicialmente estudados para
se obter hipéteses mais concretas as pesquisas, tendo em vista que o objeto de estudo para analise deste
trabalho é o homem, desenvolveu-se o procedimento de uma pesquisa exploratdria seguida de um estudo
de caso com coleta de dados como questionario para descobrir os efeitos deste tema sobre a opinido e a
relacdo das pessoas com os dados estudados.

A pesquisa exploratdria tem o objetivo de formular questdes para ter mais proximidade do pesquisador
com o tema para realizar uma pesquisa mais precisa e clarear conceitos adquiridos. (MARCONI e
LAKATOS, 2017).

Tendo sequéncia entao para uma analise no método de pesquisa qualitativo, a partir das constatacdes da
pesquisa bibliogréafica obtidas, tendo apoio no processo de coleta de dados, juntamente com uma
abordagem quantitativa que possibilitou a obtencdo de dados estatisticos para mensurar as tendéncias de
comportamentos.

5. ANALISES E DISCUSSOES

Com base nos estudos desenvolvidos para adquirir maior familiaridade com o tema, através de uma
pesquisa exploratéria, anteriormente apresentada, e dada a complexidade das relacdes e suposicdes das
hipéteses, chegou-se a uma série de questionamentos: a - Como identificar se as pessoas se deixam levar
pelas tendéncias? b - As pessoas reconhecem ou concordam que as tendéncias influenciam na
construcao da sua identidade? c - Concordam que podem ser influenciadas a seguir tendéncias para ter
um projeto de status?

Levando a pensar, ainda, dentro dos aspectos deste tema, a visao dos profissionais da area de arquitetura
, buscando responder a questfes como: a - Os arquitetos se veem como arquitetos de luxo ou
reconhecem quando séo procurados por representarem esta caracteristica? b - Estes profissionais
admitem influenciar seus clientes a se encaixarem dentro das tendéncias? c - Eles tém consciéncia de que
a moda é algo temporario? d - Os arquitetos se importam com esta questao dentro dos projetos? e - Até
gue ponto a personalidade e o gosto dos clientes é relevante dentro do projeto?

A pesquisa foi desenvolvida através de um estudo de caso feito por coleta de dados, realizada através de
dois questionéarios desenvolvidos online, aplicados pelas ferramentas Survio e Survey Monkey. Com a
intencao de investigar as concepg¢des na mente do homem como futuro cliente e também de profissionais
da é&rea.

Com isso, pretende-se posteriormente, desenvolver uma andlise sobre a relacdo da arquitetura de
interiores enquanto objeto o de consumo, como forma de construcdo de identidades baseada em
tendéncias, analisando o homem na busca por apreciagéo, além de refletir sobre a relacdo quanto ao
papel do profissional neste meio.

5.1ANALISE DO HOMEM NA BUSCA POR APRECIACAO

Este questionério foi aberto ao publico de todo o pais, desenvolvido sem limitacdo de perfil para os
entrevistados, num total de 48 pessoas, com 19 homens e 29 mulheres, com idades entre 18 e mais de 60
anos.

Para analisar o reflexo do homem na busca por apreciagéo, foram elaboradas questdes que abrangem a
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forma que esta apreciacdo pode ser apresentada e buscada por ele, que se da por meio da busca por
tendéncias, por glamour, luxo e impacto ao publico, além disso, pelo questionario, é possivel observar se
iSso ocorre de forma consciente ou inconscientemente.

Por se tratar de uma pesquisa aberta, o questionario foi enviado seguido de um convite anunciando o
assunto para as pessoas que tivessem interesse em responder o mesmo. Ao abrir a pesquisa e dar
sequéncia ao questionario, muitas das 48 pessoas entrevistadas perderam o interesse em prosseguir
respondendo a partir do momento que foi questionado a respeito da contratacdo de um arquiteto,
reduzindo gradativamente o numero final de entrevistados, até a Gltima questao.

Para ter a informacéo a respeito do conhecimento dos entrevistados, sobre o assunto abordado, de forma
mais coerente, inicialmente o questionario foi direcionado para saber se 0s mesmos tém ou teriam contato
com algum arquiteto para projetos, e também sobre a area das tendéncias, indagando se o0s entrevistados
possuem o costume de pesquisar tendéncias dentro da area de arquitetura. Além disso, se 0s mesmos
enviariam os conteudos da moda, como base de inspiragdo, para um arquiteto por eles contratado utilizar
para desenvolver os projetos.

Assim, pode-se observar 50% das pessoas afirmam que pesquisam tendéncias com frequéncia, e também
, 80% dos entrevistados, usariam a moda como uma inspiragdo para passar ao arquiteto. Na intencéo de
observar indiretamente se os entrevistados realmente confirmariam e concordariam com o que foi
colocado nas questdes anteriores, e descobrir se o estilo pessoal teria a possibilidade de sobressair a
guestdo das tendéncias, foi questionado quanto a preferéncia do perfil do profissional (figura 1), e do estilo
de decoracdo que os mesmos escolheriam numa oportunidade de se desenvolver um projeto onde o
dinheiro ndo fosse um empecilho para que se realizasse da melhor forma possivel para eles.

Figura 1: Aplicacdo da questéo sobre preferéncias

Fonte: Organizado pela autora, 2019

Por estes pesquisados, é possivel notar que a informacao obtida sobre os arquitetos de forma geral
elimina totalmente a possibilidade de contratacdo de um arquiteto que tenha fama e que possua um estilo
préprio. Sendo que, a maioria deixa evidente que um arquiteto que valorizasse 0 seu estilo pessoal,
sobressai o profissional que se limite a estar seguindo todas as tendéncias. Porém, dentro desta questéo,
nota-se aqui, (figura 2), que apesar de ser a minoria, existem ainda as pessoas admitem tranquilamente e
nao escondem o desejo de ter objetos de luxo e de grande impacto na sua ideia de decoracao ideal.

Figura 2: Aplicacdo da questéo de ideal decorativo

Fonte: Organizado pela autora, 2019
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Para que se confirmasse a preferéncia pessoal dos entrevistados na questdo de status ou personalidade,
foram feitas duas perguntas diferentes, mas que levassem ao mesmo caminho. Para a pergunta de que na
opinido dos entrevistados, um projeto dependeria exclusivamente de seguir uma decoracdo de moda,
tendéncia ou luxo para que fosse uma obra de destaque, 80,85% destes afirmaram que ndo. Entretanto,
pdde-se notar que o luxo, e o glamour para 14,29% estao presentes num possivel ideal dos entrevistados,
mas se sobressai o conforto e a simplicidade dentro de um bom projeto com a escolha de 85,7% dos
entrevistados.

Dentro deste questionario, pode-se concluir em analise que o0 homem néo deixa as tendéncias totalmente
de fora da sua preferéncia como um ideal de projeto, mas, em sua grande maioria, percebe-se que o estilo
pessoal é ainda mais valorizado. Porém, pode-se ter ainda, a hip6tese de que, muitas vezes a moda pode
ser uma referéncia de estilo pessoal, e ndo algo obrigatério.

4.1ANALISE DO PROFISSIONAL DENTRO DOS PROJETOS

Esta pesquisa foi desenvolvida com um questionério direcionado apenas para os profissionais, sendo
estes, arquitetos e designers de interiores, onde todos sdo formados e j4 atuam na area, na intengéo de
gue néo houvesse opinibes de quem nao estivesse por dentro do assunto. Os profissionais entrevistados
sdo homens e mulheres entre 20 e 59 anos. A maioria trabalha em torno de 1 a 10 anos na area, contendo
também profissionais com mais de 20 anos.

Para se observar o perfil dos profissionais entrevistados, questionou-se a respeito da classe social que os
mesmos costumam atender, e se eles se veem como arquitetos de luxo. A maior parte do publico atendido
pelos mesmos, sdo da classe A e B, e 72,9% deles, ndo se consideram arquitetos de luxo.

Com a intencéo de observar com exatidao, sobre a conexado dos mesmos com as tendéncias, foi
guestionado se eles costumam seguir as tendéncias contemporaneas para a elaboracao dos projetos e
70% deles afirmam que sim. Foi visto que apenas 12,5% dos entrevistados, costumam seguir um estilo
préprio, enquanto a grande maioria utiliza esta caracteristica de seguir tendéncias na maior parte dos seus
projetos. Também, 52,1% afirmam que seus clientes 0s procuram justamente por estarem dentro das
tendéncias. Os mesmos, ndo hesitam em afirmar que buscar influenciar intencionalmente e diretamente
seus clientes a se encaixarem melhor dentro das tendéncias, sendo estes, 83,3% dos profissionais
entrevistados.

Porém, dentro de algumas questdes, € possivel verificar um certo nivel de paradoxo dos mesmos nas
perguntas posteriores. Ou ainda, que 0s mesmos costumam desenvolver projetos tendo o conhecimento
de todos os pontos que “negativam” o projeto que esta dentro das tendéncias, mas as ignoram e preferem
seguir esta opg¢ao por afirmarem, que sao procurados justamente por apresentar essa caracteristica nos
projetos, para que assim, se mantenham em destaque no mercado Pois um total de 85,4% dos
entrevistados, afirmam que um projeto de destaque ndo depende de seguir uma decoracao de moda,
tendéncia ou luxo. E 77,1%, declara que para eles, vale muito mais um projeto atemporal e unico, do que
um projeto que esteja por dentro de todas os padrdes e das tendéncias.

Além disso, ao mesmo tempo que 100% deles, confirmam que o projeto pode expressar a personalidade
das pessoas dentro dele, e 81,3% alega que 0 gosto pessoal dos clientes interfere positivamente nas
caracteristicas dos seus projetos, além de um percentual de 2,1% admite ndo deixar isso influenciar nas
suas propostas projetuais (figura 3). Onde os mesmos entrevistados reconhecem em sua maioria 81,3%,
gue a personalidade do cliente costuma ser expressada em todos os detalhes do projeto, pois é algo que
deve ficar em evidencia.
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Figura 3: Aplicacdo da questéo sobre gosto dos clientes dentro dos projetos
Fonte: Organizado pela autora, 2019

Mas, o maior nimero dos entrevistados, 81,3% admitem utilizar a moda, ainda que acreditam que nao seja
algo duradouro para os projetos, além de na opinido de 37,5% destes profissionais, 0s projetos que
seguem as tendéncias de mercado, acabam se se tornando apenas cépias vazias.

Para chegar a uma analise mais direta sobre o principal problema a ser respondido pela pesquisa, que
pudesse contar com a opinido de especialistas da area, foi perguntado se os mesmos acreditam que 0s
clientes que optam por um projeto dentro das grandes tendéncias da moda, seja por uma questao de
status. E a maior parte concorda em 64,6% deles, onde 4,2% tem uma opinido mais neutra, ao dizer que
isso ocorre, mas nao necessariamente em todas as vezes, e ainda trazem a opinido de que a moda pode
trazer muita referéncia de personalidade e estilo. E quanto ao problema da pesquisa, 78,8% dos
interrogados, concordam com a questao.

Tendo o objetivo de analisar os mesmos entrevistados sem nenhum tipo de limitacéo, foi elaborada uma
Gltima questao para concluir este questionario, sendo esta feita de modo aberto e com a possibilidade de
cada um expor a sua prépria opinido.

Nesta questdo, perguntou-se se aos questionados concordam que as tendéncias contemporéaneas tém
transformado a arquitetura em um objeto de consumo, onde alguns individuos responderam de maneira
direta e outros responderam de maneira mais ampla, justificando a resposta.

Ainda em relacao a estas respostas, ressalta-se que dentre as mesmas 41 individuos responderam textos
gue se enquadram como “sim”, 3 responderam textos que se enquadram como “talvez” e 3 individuos
responderam textos que se enquadram como “nao”.

Entre as respostas classificadas como “sim”, “talvez” e “ndo”, destacam-se algumas justificativas
apresentadas para explicar as decisdes, que sdo apresentadas para um maior entendimento do contetdo
obtido (tabela 1).

Tabela SEQ Tabela \* ARABIC 1 : Justificativas em destaque sobre a objetificacdo da arquitetura
Questao 18: Vocé concorda que as tendéncias contemporéaneas tém transformado a arquitetura em um
objeto de consumo? Justificativas para sim Justificativas para talvez Justificativas para ndo “Sim, pois a
arquitetura teve inimeras func¢des ao longo dos séculos, a arquitetura sempre foi responsavel por mostrar
o status, classe social, na construcéo, decoracdo e com 0 consumismo essa area se tornou ainda mais em
evidéncia”. “N&o necessariamente, em alguns casos as tendéncias ajudam em melhorias de projetos, em
outros tiram a personalidade do cliente. Basta tomar cuidado para nao perder a personalidade do projeto e
cliente”. “Considero que transformou muitos arquitetos, mas a arquitetura em si ndo! Sempre buscamos
por uma arquitetura justa e que cumpra com suas func¢des junto ao cliente... trabalhamos com sonhos e
muitas vezes ego, entao é importante exprimir o maximo cada obra e cliente sendo justo com todos. Luxo
€ bom, mas uma casa ndo € um sapato ou bolsa! ”. “Sim, cada vez mais a arquitetura se transforma em
produto, ndo em um servigo”. “Acho subjetivo demais. Depende muito do consumidor. Alguns sim sdo
“escravos” das tendéncias, outros nao”. “Projetos séo Unicos, as pessoas buscam exclusividade, focar
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somente nas tendéncias pode tirar essa exclusividade”. “Sim, as novas tendéncias levam os clientes a
querer “modernizar” seus espagos, com isso a arquitetura se torna também um objeto de consumo”. “Sim,
tendéncias podem influenciar diretamente na vontade e desejos dos clientes / consumidores”. Fonte:
Organizado pela autora, 2019.

Dessa maneira, a partir da apresentagéo da tabela, nota-se que se obteve um namero maior de
justificativas para as respostas que se enguadram como “sim”, visto que tal resposta obteve um maior
namero de escolha por parte dos individuos.

A partir disto, percebe-se que grande parte dos questionados discorrem que essa objetificacéo da
arquitetura como um produto de consumo se dé pelas tendéncias da moda arquitetbnica e pela maior
relacdo e busca dos individuos pelas mesmas. Além disso, discorre-se ainda que tal objetificagdo também
se da pelo fato da arquitetura edificar e ilustrar o status dos individuos, sendo um produto que pode
demonstrar uma hierarquia social.

Por outro lado, alguns individuos, que explanaram suas opinides em respostas e justificativas que se
enguadram como “talvez”, mencionam a questdo da subjetividade, falando que as tendéncias néo
necessariamente influenciam na objetificacdo da arquitetura, sendo o processo de elaboracéo projetual
algo que depende muito de cada cliente e seu respectivo gosto pessoal.

Por fim, analisando as justificativas de respostas que se enquadram como “n&o”, os questionados
discorrem sobre a exclusividade de cada projeto, dizendo que cada concepc¢ao e elaboracdo projetual se
apresenta como algo Unico, e que pensar em tendéncias pode limitar ou diminuir tal elaboracdo. Assim,
tais individuos ainda falam sobre a objetificacdo da arquitetura em relagdo aos arquitetos, porém, em
relacdo aos clientes, os mesmos dizem que estes buscam, primeiramente, uma arquitetura que satisfaca
suas funcoes.

5. CONSIDERACOES FINAIS

Com base nos fundamentos arquitetdnicos e revisao bibliografica abordados no primeiro capitulo, foi
apresentada uma conexao tedrica que aprofundou o conhecimento da arquitetura nas questdes relativas
aos aspectos da arquitetura de consumo e status, com foco nos ambientes internos, sendo transformados
em signo dentro da sociedade contemporanea. Ainda que a arquitetura possua caracteristicas profundas e
gue inclui uma longa extenséo de conteldo, forneceu-se o embasamento para abordagem da pesquisa,
baseada na relacdo entre os itens sintetizados dentro do capitulo dois, onde cada aspecto, ainda que
apresentados individualmente, séo relativos e dependentes, e interligados contribuem para a analise do
contexto geral.

A partir do estudo realizado nos casos apresentados no capitulo dois, autores como Botton (2007) nos
levam a refletir, sobre o ato de consumir e também a respeito da posicao social em que estamos inseridos
, que nos estimula a consumir para nos adaptarmos a aparéncia da nossa identidade, perante a aparéncia
que os grupos que frequentamos (ou gostariamos de pertencer) esperam de nds, ou seja, pelo desejo de
status.

No processo da pesquisa, ao analisar o embasamento tedérico obtido, percebeu-se que os ambientes
internos sdo como aberturas que nos permitem descobrir 0 universo pessoal dos seus usuarios, uma base
sobre os quais encontram-se intencional ou casualmente os itens decorativos, desenvolvendo-se um
discurso.

O estudo bibliografico apresenta a arquitetura fragmentada em diversos aspectos, dos quais € possivel
constatar que o consumo diferenciado pode se apresentar de dentro para fora, no caso de buscar-se
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desvendar o que as pessoas querem expressar e transmitir com seu estilo de decoracéo e de vida, como
também de fora para dentro, no caso de quando as empresas e profissionais tém a pretensdo de sugerir
formas de design, qgue do mesmo modo, sédo formas de ser e de se diferenciar socialmente.

Desta forma, conclui-se que até entdo, com o estudo a respeito dos paradigmas sociais contemporaneos,
possibilitou-se identificar algumas influéncias de comportamento em questéo de personalidade expressa
na arquitetura de interiores. A contemporaneidade sugere uma vida consumista, que vive de aparéncias
superficiais que levam as pessoas a se desviarem da racionalidade e agir de modo compulsivo, onde se
compra para pertencer e ser notado, na necessidade constante de ser apreciado. Reformular os
pensamentos de clientes e profissionais a respeito da maneira de utilizar o espaco, e repensar nas
atitudes praticas dos individuos, onde deve encontrar-se a dire¢cdo da essencialidade, da procura continua
do ser significante.

Por fim, percebeu-se que a arquitetura exige atencéo do profissional que a projeta, é preciso pensar na
composi¢cao dos ambientes dentro dos aspectos simbdlicos e intelectuais, dentro dos principios
explicativos de sua organizacdo, no sentido de se refletir no que € essencial e ndo no que é momentaneo
e passageiro. Uma vez que estes profissionais estdo postos dentro de uma posi¢ao ldgica que abrange o
estilo de vida e comunicagéao influenciadora.

Contudo, ao unir o conhecimento tedrico adquirido com a pesquisa, juntamente com a Ultima etapa do
trabalho, que se enquadra em analisar o homem através dos resultados da aplicacdo do tema em formato
de questionério, avaliando o posicionamento do homem comum e dos profissionais da area, obteve-se,
como conclusdo, que a arquitetura, estando dentro dos ambientes internos ou fora deles, tem o poder de
edificar e ilustrar um modelo de sociedade, um padréo de estilo e de vida. Os padr6es contemporaneos
nascem e buscam sobreviver neste cendrio atual, com a estratégia de incluir, a0 maximo, a interacao entre
0s objetos, 0 homem e 0 ambiente, através de tecnologia, qualidade e novas possibilidades, conseguindo
assim, gerar vinculos emocionais com as pessoas, inserindo-se gradativamente em suas vidas.

Estas pessoas, por mais que valorizem o seu estilo pessoal, muitas vezes se deixam seduzir por esta nhova
interface, por buscar a inovagéo, querer o “diferente” do seu préprio estilo, 0 que, consequentemente,
pode ter sido apresentado pelas tendéncias, tornando-as uma referéncia, e ndo necessariamente, o
principal desejo. Mas, este fato ndo isola aqueles que buscam este estilo pela construcdo de status, pois
sabem que a arquitetura tem o poder de representar certa hierarquia social, deixando sobressair o desejo
de exibir pecas caras, ao viver confortavelmente com qualidade, dentro de suas principais necessidades.
Desta maneira, 0 homem, na busca por construir uma identidade, acaba lutando com a hegemonia das
tendéncias contemporéneas, juntamente com aqueles que os influenciam a conhecé-las, os arquitetos,
gue, por mais que conhecam todos estes fatores e por mais que valorizem uma arquitetura Unica e
atemporal, por consequéncia da demanda de uma certa maioria, e também por precisar estar em destaque
dentro do mercado, acabam mantendo seus projetos seguindo as caracteristicas de representacéo de
tendéncia, moda e status.

Sendo assim, confirma-se a hip6tese inicial, pois as tendéncias contemporaneas tém o poder de qualificar
e identificar os ambientes, fazendo com que, a0 mesmo tempo que o tornem aparentemente Unico e
personalizado, em uma contradi¢cdo paradoxal, resultem em um ambiente massificado, sendo uma
influéncia direta aos individuos.

A partir do conhecimento adquirido sobre a importancia da influéncia que a arquitetura tem para o espaco
€ seus usuarios, algumas propostas e sugestées de pesquisas futuras sdo apresentadas aqui, decorrentes
das pesquisas nesse trabalho apresentadas: o desenvolvimento de estudos sobre a influéncia da
arquitetura nas sensacdes humanas e o poder de influéncia que as plataformas digitais possuem na vida
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dos profissionais e consumidores da era contemporanea.
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ARQUITETURA DE STATUS: OS PARADIGMAS DAS TENDENCIAS CONTEMPORANEAS NOS
AMBIENTES INTERNOS.

ROMAO, Caroline Souza.
PEZZINI, Camila.

Resumo

A presente pesquisa trata a respeito da arquitetura como objeto de consumo, baseada no desejo
estruturado pelas tendéncias contemporaneas. Aborda a forma de expressao de identidade e
personalidade do homem, moldado nos ambientes internos, com enfoque na influéncia recebida por uma
estrutura de padrdes sociais, ha busca por status. Tem a intencao de responder se as tendéncias
contemporaneas estruturadas nos padrdes sociais de status influenciam na expresséo de identidade e
personalidade do individuo nos ambientes internos. Objetiva analisar a arquitetura de interiores enquanto
objeto de consumo, como forma de construc¢ao de identidade, baseada em tendéncias. O trabalho volta-se
para o contexto da arquitetura atual, onde explana as formas de comunicagao relacionadas aos objetos
de desejo, em que se analisa a importancia da arquitetura de interiores em seu conteldo social,
vinculando-a ao processo de consumo e forma de personificacdo, enquanto objeto de luxo e tendéncia.
Analisa-se 0 uso da arquitetura de interiores na sociedade contemporanea como um desejo de consumo,
levando ainda a refletir sobre a influéncia dentro da sustentabilidade e a responsabilidade dos profissionais
desta area com os seus clientes e com o planeta.

PALAVRAS-CHAVE: Arquitetura de Interiores. Status. Consumo. Tendéncias. Influéncias.

ABSTRACT

This research deals with the architecture as an object of consumption, based on the desire structured by
contemporary trends. Addressing the form of expression of man’s identity and personality molded in the
internal environments, with a focus on the influence received by a structure of social standards in the
search for status. With the intention to respond if the contemporary trends structured in the social standards
of status, Influence the expression of identity and personality of the individual in the internal environments.
Aiming to analyze the interior architecture as a consumer object, as a form of identity-based construction of
trends. The work turns to the context of the current architecture, where it explains the forms of
communication-related to objects of desire, analyzing the importance of interior architecture in its social
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content, linking it to the process of consumption and form of personification, as an object of luxury and
tendency. It is analyze the use of interior architecture in contemporary society as a desire for consumption,
Leading further to reflect on the influence within the sustainability and responsibility of the professionals in
this area with their customers and with the planet.

KEYWORDS:: Interior Architecture. Status. Consumption. Tendencies. Influence.

1. INTRODUCAO

O presente trabalho de conclusao de curso de Arquitetura e Urbanismo do Centro Universitario Fundacéao
Assis Gurgacz, esté inserido na linha de pesquisa de Arquitetura e Urbanismo (AU), no grupo de pesquisa
de Estudos e Discussdes de Arquitetura e Urbanismo (GUEDAU), tem como titulo “Arquitetura de status:
os paradigmas das tendéncias contemporéaneas nos ambientes internos”. Esta focado na &rea de pesquisa
de teoria da arquitetura, que apresenta como assunto, a arquitetura como objeto de consumo, baseada no
desejo pelas tendéncias contemporaneas.

A proposta do tema escolhido aborda a forma de expresséao de identidade e personalidade do homem
moldado nos ambientes internos, com enfoque na influéncia recebida por uma estrutura de padroes
sociais, na busca por status.

Esta pesquisa visa contribuir no contexto académico voltado para area de estudo e discussdes de
arquitetura, com o intuito de proporcionar reflexdes e possiveis discussées referentes a interferéncia das
influéncias de consumo na relacdo com o homem e o0 espago, com a intencéo de incentivo aos
académicos nessa area de pesquisa. Dentro do aspecto cultural e social, o produto final deste estudo
poderd vir a conscientizar a importancia do design no espago domiciliar e seus significados, tendo assim a
compreensdo do cenario atual da sociedade, retratada na arquitetura contemporanea. Contribuira para fins
profissionais, para que arquitetos compreendam e saibam trabalhar com equilibrio, ao ter o conhecimento
sobre até que ponto as tendéncias contemporaneas podem vir despertar desejos, influenciando o
consumidor a expressar, nos ambientes internos em que vivem, funcdes e iluses de uma identidade que
guerem e projetam ser, com a convic¢ao de que a composicdo deste espaco contribua para um
determinado estado de espirito, sendo ele de modernidade, comércio, status ou domesticidade. Dentro
disto, tem como proposta resgatar a relevancia da verdadeira esséncia da arquitetura de interiores, onde
0s espacos ndo sejam moldados como um espetaculo para terceiros, apenas pela necessidade de status,
mas sim de ambientes que apresentem o retrato das reflexdes de necessidades e personalidades reais
dos usuéarios, pensando no bem-estar dos individuos.

A problemética geradora da pesquisa é: “Tendéncias contemporaneas estruturadas nos padrées sociais
de status, influenciam na expressao de identidade e personalidade do individuo nos ambientes internos? ”.
Tal pesquisa prop6e como hipotese que para o homem, o espaco interior produzido por ele, pode traduzir
suas emocdes e sensacdes, pois refletem socialmente as relacdes pessoais e interpessoais, além da
importancia dos contetdos morais que comandam a vida social, levando os consumidores a comprarem
itens absorvidos da sua fun¢éo de uso, considerando um novo status relativo, o de objeto de desejo, na
tentativa de ter uma identidade idealizada, enquanto se adapta aos padrfes de gostos alheios impostos
pelas tendéncias.

Sendo assim, o objetivo geral deste trabalho vem com o intuito de analisar a arquitetura de interiores
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enquanto objeto de consumo, como forma de construgéo de identidades baseada em tendéncias. Tem-se
como norte para a pesquisa posicionamento de Bratke quando diz que:

[...] uma verdadeira residéncia nao é representada pelo impacto que possa provocar, mas pelo seu
conteido. E 0 ambiente em que a pessoa mesmo estando sé, ndo se sente desamparada. Oferece
sensacao de segurancga, bem-estar, ndo cansa, ndo € para impressionar 0s amigos, para demonstracao
de status. E para si mesmo. (apud SEGAWA, 1997, p. 99)

Leva-se também em consideracdo o argumento de William James, ao dizer que: “O mais profundo
principio da natureza humana é a ansia de ser apreciado” (apud CARNEGIE, 2012, p. 54). Aqui é retratado
o principio de alcance de satisfagdo do homem, baseado na busca insaciavel do prazer, status,
sensacoes e estimulos, delineado a partir de padrées sociais. Tendo assim a visdo da arquitetura como
uma forma de comunicacao da contemporaneidade, podendo ela, quando transformada em signo, tornar
nitido para o homem quem ele poderia idealmente ser, consumindo para ser percebido, para se sentir
parte de um determinado grupo, atendendo ao desejo de poder, através da ostentagdo. Deixando de lado
a verdadeira esséncia da arquitetura, que seria 0 seu contetdo proprio e pessoal.

Assim, a proposta da pesquisa serd abordada da seguinte forma: a principio serao apresentadas as
pesquisas bibliogréaficas relacionadas aos itens do tema da pesquisa para sintetizar a posicao do status,
consumo e design retratados nas tendéncias da arquitetura enquadrada no periodo contemporéaneo, com o
objetivo de fornecer o embasamento para abordagem da pesquisa, baseada na relacdo entre os itens
sintetizados, para que em seguida seja feita a analise do contexto dos fundamentos arquitetonicos.
Seguindo entéo para analise do homem, através de um estudo de caso em formato de questionario, e
também verificar espacgo e objetos com o fim de examinar a relacao de signos e simbolos no espaco
construido e sua relacdo com o papel profissional do arquiteto, para que por fim a pesquisa seja finalizada
com a possibilidade de unir o conhecimento tedrico a mesma, possibilitando a constatacao de que a
hipétese inicial levantada seja consideravel, ou se esta deve ser refutada.

2. AARQUITETURA DE STATUS E DE CONSUMO

De acordo com Colin (2000), a palavra arquiteto é definida através de prefixos, onde tecton, em grego,
indica a construcdo de objetos através da ligacao de pecas, e arqui representa superioridade.
Botton (2017) conceitua a palavra status como a posi¢cdo de uma pessoa dentro da sociedade, o que se vé
especificamente é o quanto uma pessoa é valorizada e importante aos olhos dos outros.

Dentro destes conceitos, fica evidente para Debord (1997), perante a sociedade nas condi¢cfes atuais
gue se sobressaem, que tudo o que se tem vivido hoje é baseado em uma acumulacao de espetaculos.
Mancuso (2010) complementa ao citar que o homem evoluiu desde o periodo das cavernas e segue até a
atualidade com o0 mesmo objetivo em questdo, ver o espa¢o como uma conquista, como um interesse de
status.
Segundo Botton (2017), o desejo de status € uma preocupacgdo, que vem da sensacao de ndo se adequar
a sociedade com sucesso que gostaria, correndo o risco de se perder o respeito; vem a partir da ideia de
gue se é desnecessario, onde acaba se tornando evidente no momento em que se conhece as realizacdes
dos outros.
Fica evidente pra Debord (1997) que este mundo de aparéncias e exibicdo € a principal producéo da
sociedade contemporanea atual, j& que o que tem se tornado indispensavel atualmente é esta questao de
imagens-objetos.
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Seguindo este raciocinio, Pallasmaa (2013) afirma que a arquitetura idealiza um papel importante no
desenvolvimento de uma autoimagem idealizada da realidade e da cultura através de imagens e metéaforas
. Atualmente, somos manipulados por estas imagens arquitetonicas estaticas que nos desenvolvemaos,
pois estamos em um periodo de narcisismo e espetaculos pessoais, ofuscando o que realmente é
necessario dentro dos nossos valores, além de confundir a forma de ver um futuro biologicamente
saudavel e ético.

Fica perceptivel também que outros meios podem vir a interferir diretamente na realidade das pessoas.
Conforme é afirmado por Vargas e Araujo (2014), a publicidade e a propaganda fazem a composi¢éo de
todo o conjunto de estratégias de marketing, buscam convencer as pessoas de que elas precisam e
desejam aquilo que é oferecido, de forma subliminar ou notoria.

Todos os aspectos das atividades cotidianas das pessoas estdo diretamente conectados com 0s sistemas
de comunicacgdo, 0s quais acabam sendo influenciados por estes processos (DEFLEUR e BALL-
ROKEACH, 1993).

Com base neste contexto, Botton (2007) diz que leva-se a crer que a arquitetura deveria ser uma arte livre
de ideologias e admirada pelo que ela representa. Esta torna-se uma forma de propaganda quando é
praticada a partir da influéncia de uma teoria de arte idealizadora, nos influenciando a ver nossas vidas de
forma incompleta, quando levado em consideracgéo aquilo que gostariamos que elas fossem.

Conforme complementa Pallasmaa (2013), a arquitetura € um meio de comunicacdo que deveria refletir a
integracdo e a estabilidade, porém estas questdes ficam ofuscadas por conta da ideologia do consumo na
sociedade consumista atual, tornando-se uma forma de comunicacao irremediavelmente desagradavel em
relacdo as outras formas de midias de massa descartaveis, pois deixa claro, nas obras das edificacdes, o
consumo passageiro e a repetida substituicdo, deixando evidente a reducao da vida util planejada.

Debord (1997) observa que a forgca que é dada para um objeto leva a falsificacdo da vida social, pois a
propagacao da moda leva aos consumidores a ilusdo de um poder singular, porém estes objetos sao feitos
em grandes quantidades para que possam ser consumidos de forma massiva. O fato deste objeto
aparecer como centro da vida social acaba perdendo seu carater prestigioso, tornando-se algo banal, no
momento em que entra na casa do consumidor, evidenciando assim sua futilidade, entretanto, isso torna-
se passageiro com a chegada de outro objeto que o justifica e exige reconhecimento.

Segundo Papanek (2015), os consumidores levam em consideragdo a compra de bens materiais que
possam refletir ndio apenas o seu gosto pessoal, mas também o que esta em alta, ou seja, na moda. E
pensado na condicdo social e no significado que este objeto ird provocar. E afirmado por profissionais que
estudam as atividades sociais e culturais que 0 homem sempre teve a necessidade de possuir simbolos
externos que pudessem retratar uma boa posicdo econémica e social, mesmo optando por comprar algo
gue esteja fora de moda, para entdo tentar confirmar uma identidade por meio de uma arrogéncia inversa.
Nesta linha, Botton (2017) afirma que muitas pessoas caracterizadas por exibicionistas colocam o desejo
de possuir simbolos de status como algo que os afligem. Isto nos leva a refletir a respeito de uma
sociedade que vive para desenvolver uma situacéo que impde a compra de objetos ornamentados
psicologicamente necessarios, deixando seus compradores pressionados a adiciona-los em sua vida, com
uma importancia magnifica a sua personalidade. O status inferior € imposto muitas vezes por itens
materiais, colocando a pobreza como desprezivel ao olhar esnobe dos que colocam estes simbolos como
importantes.

Debord (1997) coloca, nesta questdo, que o foco para a satisfacdo de compra de uma mercadoria €
guando ela basta para si mesmo, pois o produto é langado em conjunto com o entusiasmo e apoio dos
meios de comunicacao; esta propagacao instantanea torna a mercadoria especial. Porém, o que fica
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evidente € uma pseudonecessidade que o consumo impde, ndo existindo nenhum outro desejo ou
necessidade que possa supri-lo.

Papanek (2015) aborda ainda o contetido semiético no design, as obras de arquitetura e 0os objetos de
design do cotidiano abrangem uma série de impressdes visuais das quais nao se pode desviar, 0s
utensilios costumam ser menos rigorosos em questdes estéticas do que as producgdes artisticas,
entretanto, mais satisfatérios diretamente. Diferentemente das outras artes, a arquitetura, em geral, tem a
tendéncia de adicionar significados sociais que 0s tornam aceitos. Existem diversas raz6es que dao valor
aos objetos, muitos vao ao encontro dos consumidores levando em conta questdes sentimentais,
envolvidos por presentes, ou por heranga, pelos quais eternizam lembrancas.

Entretanto Botton (2017) afirma que dentro dos aspectos de um consumidor, a riqueza é algo variavel, é
relativa ao desejo, pois nos tornamos pobres quando queremos algo que ndo podemos ter, e ricos quando
se esta satisfeito com o que se tem. Por isso a quantidade de bens materiais se torna essencial, a riqueza
€ valorizada, pois sdo estas posses que conferem prazer e tém a capacidade de recompensar com
felicidade.

O consumidor ndo compra 0 bem ou servico pelo que este item é. O consumidor compra, pelas vantagens
e privilégios que esses elementos podem Ihe oferecer. (CIDES, 1997).

2.1 AS NECESSIDADES DO HOMEM E SUA IDENTIDADE NA BUSCA PELO PRAZER

Estudos apresentados por Feist (2015), Feist Jess (2015) e Roberts (2015), mostram que muitos de nés
aprendemos desde a infancia a olhar além de n6s mesmos procurando por orientacado e existe uma
tendéncia a sermos incoerentes conforme absorvamos os valores dos outros. Estes outros valores inibem
nossas experiéncias pessoais, pois nos levam a pensar na visdo que 0s outros teriam de nés, se teriamos
a aprovagéao dos outros.

Seguindo este raciocinio, complementa Botton (2017) ao dizer que para podermos nos considerar pessoas
aceitaveis, dependemos de um sinal de respeito. A no¢ao de posicdo social, do ponto de vista que temos
de n6s mesmos, depende de uma concepcdo baseada naquilo que os outros pensam de nés.

Arnheim (2011) define a expressdo do homem como um comportamento vindo a partir de sensagoes
externas que se descobrem através de experiéncias e acontecimentos perceptivos.

Conforme concorda Montaner (2014) ao dizer que a verdadeira expressado da alma da sociedade € a
arquitetura, enquanto a expresséao da alma das pessoas € a fisionomia humana.

Neste contexto, Feist (2015), Feist Jess (2015) e Roberts (2015) afirmam que existem diversas
necessidades essenciais para o homem, uma delas é o sentimento de identidade, que seria um conceito
de dizer “sou eu”. Entretanto, a identidade de muitas pessoas consiste em uma influéncia baseada em
outras pessoas ou em instituicdes e grupos sociais.

Nesta linha, Hall (2015) afirma que anteriormente as questdes das velhas identidades eram vistas como
algo estavel e unificado, porém agora se encontram em decadéncia, pois 0 homem moderno vem sendo
fragmentado pelo surgimento de novas identidades, levando entdo ao que se conhece como “crise de
identidade”, que seria este processo de mudanca que parte de um deslocamento social moderno,
desestruturando o que se tinha anteriormente como referéncia ao individuo caracterizado estavel
socialmente.

Existem diversas definicbes para personalidade, termo que vai além de aparéncias exteriores, em que
pode-se dizer que sdo caracteristicas que contribuem na composi¢do do comportamento e individualidade
das pessoas. Ainda que estas caracteristicas de temperamento se assemelhem com as de determinado
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grupo, elas séo unicas em cada individuo (FEIST GREGORY, 2015, FEIST JESS, 2015 e ROBERTS
2015).

Por sua vez, Hall (2015) destaca que somos constantemente confrontados por uma diversidade de
identidades, gracas ao intenso sistema de midia e consumismo inseridos na sociedade, caracterizando um
efeito de “supermercado cultural”, pois a vida social tem sido fortemente mediada pelo mercado global e
0s sistemas de comunicacéo, tornando as identidades desalojadas e sem limitacoes.

Da mesma maneira, Botton (2017) cita que a nossa concepcao de identidade se torna refém da opinido
das pessoas das quais temos convivio. O fato de sermos influenciados por uma duvida em relagéo ao
nosso proprio valor, nos leva a considerar importante receber atencao dos outros. E como consequéncia
deste fator, o pensamento dos outros ao nosso respeito é um fator decisivo no modo de como nos vemos.
Para termos uma boa imagem de nés, dependemos de receber elogios dos outros.

Foi estabelecido por Maslow (apud FEIST GREGORY, 2015, FEIST JESS, 2015 e ROBERTS 2015), um
conceito de hierarquia de necessidades, as quais sdo medidas desde um nivel de necessidade basico ao
mais elevado para sobrevivéncia e satisfagdo humana. Esta lista segue a seguinte sequéncia conforme
relevancia: necessidades fisioldgicas, de seguranca, de amor e pertencimento, de estima e, por fim, de
autorrealizagéo.

Conforme afirma Botton (2017), ter a aprovagao das outras pessoas é uma necessidade relevante por
conta de dois fatores: o material, pelo fato de o descaso da sociedade poder ser seguido de um incébmodo
fisico; e psicoldgico, pois ndo € uma tarefa simples preservar a nossa autoestima apos deixar de ser visto
com respeito pelos outros.

Seguindo este conceito, Papanek (1995) afirma que a diverséo e a curiosidade estao entre os principios
mais profundos do homem, seguido pelo prazer em aprender através das experiéncias vividas. O homem
€ 0 Unico que tem a capacidade de transmitir ideias e técnicas vindas de uma sabedoria adquirida de
outras geracdes, podendo assim precipitar um possivel futuro. O que se nota com isso, € que o trabalho
dos arquitetos consiste em possuir um certo grau de profecia.

O principio do prazer foi interpretado por Freud (apud ARNHEIM, 2011) como algo que as pessoas
buscam para reduzir a tensdo. Uma forma de amenizar essas tensdes desagradaveis da vida séo as
atividades artisticas, tanto ao fazé-las, quanto ao consumi-las. O equilibrio que se encontra dentro da
aparéncia visual da arte em geral, que inclui esculturas, pinturas e arquitetura tanto na forma de edificios
guanto em objetos, é tido como uma das maiores ambicdes do homem.

Debord (1997) destaca que dentro da economia 0 consumismo acarretou numa degradacéo das relacdes
e experiéncias humanas. As pessoas tém levado em consideragao o "ter", o que elas possuem, os bens
gue se acumulam, ignorando a esséncia do "ser", buscando ainda o "parecer". Ou seja, quem é visto pela
sociedade séo as pessoas que sao privilegiadas pelo poder econdmico. A vida social atual tem sido
moldada conforme um paradigma de realidade econdmica imposto pelo consumismo.

Segundo Karsaklian (2009), existem trés modos de influéncia que se destacam nos individuos:

“[...] (1) a informagéo (eu conversar com alguém compete para escolher melhor"); (2) uma preocupacao
utilitarista de conformidade com as expectativas dos demais ("eu procuro apenas a opinido de meus pais
poder ter certeza de que eles aprovam"); (3) uma preocupacao de auto expressao e de autovalorizacdo
(“eu peco a opinido de alguém que admiro e com quem gostar de me ver associado”). ” (KARSAKLIAN,
2009, p. 108).

Tabela 1 - Tipos de influéncia exercidos pelos grupos de referéncia.
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Fonte: KARSAKLIAN (2009) compilado pela autora.

Neste mesmo sentido, Botton (2007) afirma que o homem tem como necessidade profunda se parecer
com lugares, objetos e artes que o atingem por sua beleza, ainda mais do que os possuir fisicamente, por
serem diferentes do que o homem é, mas, no entanto, exatamente com o que o0 homem gostaria de ser.
Para Boone e Kurtz (1990), o comportamento do consumidor é determinado pela influéncia de
necessidades pessoais, motivagdes e autoconceito. O autoconceito € um papel determinante neste
comportamento, pessoas compram produtos que reforgam o conceito que elas tém de si mesmas, por
exemplo, uma mulher que se vé como uma dama elegante e moderna ird comprar vestimentas que
evidenciem essa percepcao propria.

De acordo com Debord (1997), um grande desejo de boa parte da sociedade é conquistar aquilo que os
outros possuem e o0 que nao possuem. A vontade de ter aquilo que vem melhorando ano apés ano, parte
de uma escolha em massa.

Botton (2017) defende que o fato de existir uma comparacdo da nossa situacdo pessoal com a de um
grupo de referéncia, nos da a nocdo de um limite conveniente que ndo se forma de maneira independente
. N&o existe a possibilidade de nos avaliarmos em caracteristicas isoladas e nem de nos assemelhar com
NOsSsos ancestrais mais antigos.

Somos constantemente atropelados por nossos impulsos, e isto interfere diretamente na forma de ver as
coisas ao nosso redor. Ainda que de forma indireta, o ambiente em que se vive pode ser reconhecido de
uma certa forma, enquanto o impulso pode levar a ver de outra, quando influenciado por outros fatores. As
pessoas sdo movidas por impulsos, ainda que contraditérios ao ambiente em que se vive. Mesmo que de
maneira inconsciente, a arquitetura pode influenciar diretamente em nossos sentimentos, sentidos e na
nocéo do que somos. (Botton, 2007).

Os principios fundamentais da teoria Adleriana consistem em basear o comportamento das pessoas
através da competicdo, que tem como resultado o sucesso e consequentemente a superioridade. Este
contexto de competitividade passa pelos individuos desde a infancia e segue por toda a vida. Dentro de
uma perspectiva de ter sua personalidade moldada por suas percepc¢des e interesses sociais, o0 valor
empregado na possibilidade de enfrentar os obstaculos com sucesso, e ter a sensagdo de ser superior, é 0
estilo de vida que move o homem, pois é o que o engrandece (FEIST GREGORY, 2015, FEIST JESS,
2015 e ROBERTS 2015).

Seguindo este raciocinio, Debord (1997) complementa ao dizer que a falta de conhecimento do
observador em relagc&o ao objeto apreciado, se expressa inconscientemente da seguinte forma: quanto
mais ele admira, menos vive; quanto mais se identifica nas imagens predominantes da necessidade,
menos entende seus desejos e existéncia prépria. Dentro do contexto do agir do homem, a aparéncia do
espetaculo consiste no fato de suas préprias atitudes ja ndo serem mais suas, e sim de alguém que o
representa. Consequentemente, o espectador ndo pode se encontrar em lugar nenhum, pois o espetaculo
€ 0 que o cerca em tudo.

Sendo assim, Botton (2007) ressalta que nossa identidade nao é algo autodeterminante, este é um
reconhecimento como consequéncia do nosso amor pelo lar. Para que seja compensada uma fragilidade
gue temos, € necessaria uma moradia, tanto no sentido psicolégico quanto no sentido fisico. De forma
generalizada, 0 mundo costuma ir contra 0s Nossos principios, por isso, & necessario que exista um
refigio para que nossos estados mentais sejam preservados e protegidos. E necessario que nossos
guartos estejam diretamente conectados com aquilo que nés almejamos ser, que N0Ss0s aspectos
importantes e passageiros sejam conservados.
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3. ABORDAGENS: A ARQUITETURA COMO OBJETO DE CONSUMO

A necessidade de aprovacao e aceitamento social, aliado a vaidade diante do anseio de ser elogiado,
pode influenciar no desenvolvimento de um projeto de interiores, gerando um espago que foge da real
personalidade e tornando-se estranho aos usuarios. Esse tipo de fato é exemplificado por Bittencourt
(apud CAVALCANTE et al., 2010), no seguinte caso: uma cliente, em seu apartamento recém-construido,
entrou em contato com uma profissional de interiores para a elaboracdo de um projeto para este
apartamento, que foi aprovado e realizado. A proprietaria ficou muito satisfeita com o resultado do
ambiente, e assim, enumerou todas as decora¢des nos seus respectivos lugares, para que nédo houvesse
o risco de alguma peca ser trocada de lugar durante a limpeza. Quando a empregada da casa teve que
ser substituida por outra profissional durante suas férias, esta, ndo habituada com a questéo, acabou
removendo 0s nimeros que indicavam a localizagcdo das pecas de decoragdo. Apos total desconsolagao, a
cliente resolveu telefonar para contratar sua profissional de interiores mais uma vez, para que ela pudesse
reposicionar as pecas no mesmo lugar novamente. Sendo assim, fica evidente que a proprietaria abre
mao de evidenciar a sua personalidade e marca pessoal no ambiente, preferindo viver em um espaco
impessoal, porém, que possua a tdo almejada aprovagéo dos visitantes.

Dentro deste contexto, Mahfuz (2005) aponta, dentro do aspecto da arquitetura contemporanea, o quanto
tem-se tornado evidente, nas Ultimas décadas, o caos controlador que atinge a arquitetura e o urbanismo.
E uma crise complexa, resultante de condi¢cdes externas que podem agravar em sérios impactos para o
desenvolvimento do espaco construido. A questédo da globalizacéo e da persisténcia dos valores do
mercado, aparentam ser mais significantes, na maior parte das atividades humanas. Estas crises se
fragmentam dentro da arquitetura nos seguintes itens:

- A mercantilizacdo: Onde as obras sao vistas como objetos de consumo, onde a sua estética e
distribuicdo séo realizadas com base nas tendéncias da Ultima moda.

- A tematizacéo: Fica notavel a dominacao de axiomas definidos pelo marketing e outras &reas de
comunicac¢éo, que acabam substituindo suas formas reais.

- A espetacularizacao: O fato da busca incansavel por desenvolver projetos arquitetdnicos impactantes,
onde o real valor é a propaganda, faz com que profissionais e leigos confundam inovacao com
originalidade e ineditismo formal com arquitetura de qualidade.

- A globalizagdo do arquiteto: Nas ultimas décadas tem ficado evidente a valorizacdo da personalidade
pessoal, com isso, 0 arquiteto e urbanista tem se sobressaido na definigdo de um perfil de negociador, ao
invés de profissional da arquitetura. Tem-se perdido a esséncia do coletivo no seu préprio trabalho, dando
mais importancia a necessidade de se construir uma imagem, numa desculpa para metas individuais. Esta
globalizacdo do arquiteto faz com que ele se torne vitima do mercado e do cliente mediante a prestacao
de servicos, deixando de lado todos 0s aspectos sociais e culturais arquitetdnicos.

A etapa seguinte tem como objetivo a elaboragéo de uma sucinta demonstracéo de obras e relatos, dentro
do pensamento abordado nos aspectos anteriores.

3.1A TEMATIZAQAO DA ARQUITETURA
No Brasil, existem diversas obras que sdo consideradas estratégias de marketing, onde utilizam termos

gue consideram “tendéncia” para justificar a incoeréncia com a arquitetura contemporanea brasileira.
Batista (2017) demonstra a materializagdo da arquitetura ao apresentar diversos edificios com elementos
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gue remetem ao passado (figura 1), que sao chamados de neoclassicos. Esta nomeacao se trata de uma
jogada de marketing desenvolvida pelo mercado imobiliario, na tentativa de apresentar um aspecto de
sofisticac@o e nobreza, remetendo a referéncia idealizada, o estilo europeu, encontrado na Franca, Italia e
Inglaterra.

Figura 1: Edificacdo com elementos “neoclassicos”.

Fonte: Marcelo Andrade (Gazeta do povo), 2017

Estes elementos decorativos agradam o mercado e o publico, pois o fato de morar em um edificio com
referéncia a Paris remete, aos admiradores, o desejo de status que reside em sua iluséria e fantasiosa
imaginacao. Entretanto, muitos profissionais de arquitetura se questionam pelo fato de que a Europa é
responsavel pela producdo de uma arquitetura contemporanea de alta qualidade, levando-os a se
perguntar o porqué de criar, nha imaginacéo dos compradores, uma Paris irrisoria, que nao verdadeira, ao
invés de buscar a real arquitetura contemporanea da capital francesa, destacada nos meios de
comunicagdo especializados. Intriga também o fato de existir uma violagao entre a parte externa e o
interior destas edificacdes, onde se percebe, em seu interior, 0 século 21, entretanto a estética exterior
retrata 0 século 19, ou seja, esta aparéncia neoclassica na fachada dos edificios € uma adaptacao que
foge de sua época real (BATISTA, 2017).

Dentro destes aspectos, € notavel a mercantilizacdo e tematizacéo, ndo apenas nas edificacdes dentro do
mercado imobiliario, mas também em elementos de mobiliario de interiores. De acordo com a publicacao a
respeito da feira High Design que ocorre em S&o Paulo, definida como um mercado de exposi¢éo que tem
como principal objetivo “ser uma vitrine de tudo o que é tendéncia e novidade para o setor de design
brasileiro de alto padrédo” (BARROS, 2017, p.58).

Nesta publicacdo de divulgacao é destacada a colecdo de moveis planejados desenvolvidos pela marca
Dalmdbile Méveis Planejados (figura 2), onde a marca exp@e o design da sua cole¢cdo como uma
inspiracdo vinda do Sul da Franca, que faz uma releitura dos detalhes provencgais que conferem a marca
pormenores “nobres e rusticos”.

Figura 2: Moveis da colecéo Vie da Dalmébile Moveis.
SHAPE \* MERGEFORMAT
Fonte: Barros A. (Arquitetura e Urbanismo), 2017.

Seguindo 0 mesmo contexto, temos a obra desenvolvida pela arquiteta Denise Soares, chamada Ares da
Provence, trazendo referéncias ao sul da Franca em uma residéncia em Limeira, Estado de Sao Paulo.
Sendo esta a aspiragéo estilistica de seus clientes, um casal com dois filhos, que tinham como objetivo
uma residéncia que fosse uma releitura da regido da Provence, que pudesse seguir o estilo das
construcdes do sul da Franca e fizesse a utilizacdo de moveis antigos, que remetessem ao tema proposto
(figura 3 e 4). E pontuado por Diniz (2009, p. 122), que “o estilo adotado exigia uma atmosfera intimista.
[...] A atmosfera “Provence” da casa é obtida com o interessante dialogo entre o0 novo e o antigo, assim
como o uso de matérias e acessorios”, deixando claro dentro dessa mistura de elementos, entre moderno
e antigo, um contraponto de linguagens.

Figura 3: Lavabo no estilo de Provence Figura 4: Sala segue o estilo com os materiais

Fonte: Sergio Israel (Boutique Interiores), 2009. Fonte: Sergio Israel (Boutique Interiores), 2009.
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Sendo assim, na andlise da autora fica claro que dentro dos projetos apresentados e das cole¢des
oferecidas pelo comércio para o consumo destes clientes, fica evidente este envolvimento com o estilo ha
linha provencal, caracterizado pela mercantilizagdo dentro de uma intencdo de espetacularizacéo, pois
estes tracos marcados pelo objetivo dos clientes, juntamente com a pontuacdo da arquiteta, aponta a
busca pelo impacto aos visitantes, através dos objetos de consumo e riqueza caracterizado por este
periodo, que fica totalmente fora de uma personalidade ou identidade original.

3.20 REAL PAPEL DO ARQUITETO

Diante de todos estes aspectos, se reflete a respeito do tipo de sociedade e de que maneira o profissional
de arquitetura e design deve atuar, quais conceitos devem dominar para que se tenha conhecimento do
poder de influéncia, dentro da concepcao original de um ambiente ou objeto. Para os profissionais da area
, a sua funcéo social vai além da ideia inicial concebida de projetar e idealizar. A razao dos estudiosos da
area se focarem em estudos que representem um compromisso sustentavel, de forma social e ambiental
para o futuro, além disso, existem outros conteldidos que valorizem as interagdes com o0s objetos, relacdes
humanas, e os ambientes de maneira acessivel e saudavel. (CAVALCANTE et al., 2010).
Um exemplo de um projeto de arquitetura de interiores que respeita 0s aspectos sociais, juntamente com a
personalidade do seu usuério, € o projeto de uma agéncia de comunicacgéo, desenvolvido pelo olhar
diferenciado dos arquitetos do escritério Triptyque em Sao Paulo, um projeto personalizado com
exclusividade (figura 12), que possibilita novas formas de convivéncia e utilizacdo. O foco da obra leva o
design ideal sem depender da utilizagdo de objetos, mas da composi¢cdo de materiais diferenciados, das
solucdes baseadas no espaco e na personalidade do proprietario. Tudo foi desenvolvido levando em
consideracdo a exigéncia do cliente: a busca de uma linguagem pessoal criativa, deixando de lado a
ostentacdo. O projeto foge dos padrdes industriais e evidencia a necessidade de simplicidade na execugao
, através da virtude dos materiais, formas e cores, que sustentam um ambiente fora do padrao das
tendéncias convencionais. (DINIZ, 2009).
Seguindo o mesmo projeto, a analise da autora compreende que o diferencial do projeto criado esta na
justaposicdo dos materiais de maneira incomum, tornando-o ousado e deixando evidente a personalidade
e exigéncia do cliente, eliminando qualquer necessidade de luxo para que se destacasse.

Figura 12: Ambiente de trabalho da agéncia de comunicagéo
SHAPE \* MERGEFORMAT
Fonte: Fran Parente (Boutique interiores), 2009.

O artigo escrito por Gongalves (2015), em uma publicacéo para a revista Casa e Jardim, abrange 31 dicas
para ser feliz em casa. Atualmente, 0 espago doméstico tem outra relacdo com o homem. Hoje, a principal
necessidade das residéncias € trazer conforto, levando as pessoas a terem uma grande intimidade com o
lar. O ambiente residencial tem se tornado cada vez mais personalizado, desta forma, as pessoas tém
passado ainda mais tempo indoor (na parte de dentro). Dentro destes aspectos, foram trazidos alguns
pontos principais destacados por especialistas, sobre como ter mais satisfacdo em casa, com dicas para
passar este tempo de maneira mais feliz. A seguir, destacam-se as dicas que descrevem 0S mesmos
aspectos abordados nos capitulos anteriores:
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1- Do seu jeito: O ambiente residencial expressa quem somos e quem gostariamos de ser. Todos os itens
de decoragdo sdo uma escolha importante e cuidadosa, pois eles podem retratar um tipo de mensagem
dentro do ambiente. S0 responséaveis por deixar a casa com a personalidade do proprietario. "A tendéncia
€ ndo seguir um conceito estético, a decoracao da casa deve refletir o morador, fazer com que ele se
sinta a vontade, os objetos precisam trazer um certo conforto psicolégico”. Viviane Mosé .

2- Personalize: Atualmente, os ambientes tém se tornado cada vez mais pequenos, porém, mais
personalizados e intimos. Entdo, deve-se seguir o estilo proprio, a residéncia deve ser um espelho do seu
morador, todos os itens e decorag¢des devem ser um reflexo da histéria de cada um.

3- Compre menos, compre melhor: O excesso do consumismo se resume em dividas, acumulo de objetos
supérfluos, aliados a falta de espaco, o0 que gera angustia. “Vivemos em uma sociedade de consumo em
gue, muitas vezes, ter € mais importante do que usufruir”. Gabriela Yamaguchi . Nao é necessario parar de
comprar, mas, para que se escolha algo bom, deve-se pensar em coisas com mais significado e ndo em
quantidade. “Comprar melhor € comprar coisas que fagam sentido a longo prazo”. Lena Maciel .

5- Consumo consciente: E necessario ter sempre a consciéncia dos impactos que a producéo de
determinados produtos gera no meio ambiente e também na sociedade, estas escolhas conscientes sdo
determinantes na mudanca de comportamento. O objeto pode ser favoravel, como um item pessoal, mas
€ importante que nao prejudique a casa e o planeta. 13- A vida editada: Atualmente, tem-se buscado,
cada vez mais, uma vida pratica e livre, influenciada pelo desejo de seguranca e do controle do universo
material. Para o Feng Shui, € comum se sentir cansado, deprimido ou desanimado, em um ambiente cheio
de entulho, pois existem fios invisiveis nos ligando aquilo que possuimos. ” Carlos Solano .

Tendo em vista 0s aspectos até entdo aqui apresentados, a autora pdde observar que um ambiente ndo
depende exclusivamente de seguir uma decoracdo de moda, tendéncia ou de luxo para que seja uma obra
de destaque. Mas sim, de personalidade, histéria e satisfacdo pessoal, pois o fato de fugir da estrutura de
padr@es impostos pela sociedade, faz com que o0 ambiente conte a sua propria histéria juntamente com a
dos seus usuarios, tornando-o duradouro. Além de destacar também, o consumo consciente, levando em
conta 0 consumo apenas daquilo que é necessario, daquilo que traga felicidade, além de considerar a
responsabilidade de se pensar no futuro, por um mundo mais sustentavel.

Tendo em vista 0s aspectos até aqui apresentados, a autora pode observar que um ambiente nédo
depende exclusivamente de seguir uma decoragdo de moda, tendéncia ou de luxo para que seja uma obra
de destaque. Mas sim, de personalidade, historia e satisfacdo pessoal, pois o fato de fugir da estrutura de
padrdes impostos pela sociedade, faz com que o ambiente conte a sua propria historia juntamente com a
dos seus usuarios, tornando-o duradouro. Além de destacar, também, o consumo consciente, levando em
conta 0 consumo apenas daquilo que é necessario, daquilo que traga felicidade, além de considerar a
responsabilidade de se pensar no futuro, por um mundo mais sustentavel.

4. METODOLOGIA

No primeiro momento da pesquisa foi utilizado, o método de pesquisa bibliografica, realizada pelo estudo
em materiais como livros, artigos cientificos, revistas, teses e outros. Pois a pesquisa bibliografica € “[...]

elaborada com o propdsito de fornecer fundamentacgéo tedrica ao trabalho, bem como a identificagcao do

estagio atual do conhecimento referente a tema. ” (GIL, 2010, p. 29).

A abordagem da pesquisa foi desenvolvida pelo método cientifico hipotético dedutivo. Do qual tem como
partido a identificacdo de conhecimentos para que seja formulada hipéteses, das quais através da

deducdo, ira testar o efeito dos fatores abordados pela hipétese. (LAKATOS e MARCONI, 2011).
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Posteriormente com o objetivo de realizar um aprofundamento nos assuntos inicialmente estudados para
se obter hipéteses mais concretas as pesquisas, tendo em vista que o objeto de estudo para analise deste
trabalho € o homem, desenvolveu-se o procedimento de uma pesquisa exploratéria seguida de um estudo
de caso com coleta de dados como questionario para descobrir os efeitos deste tema sobre a opinido e a
relacdo das pessoas com os dados estudados.

A pesquisa exploratdria tem o objetivo de formular questfes para ter mais proximidade do pesquisador
com o tema para realizar uma pesquisa mais precisa e clarear conceitos adquiridos. (MARCONI e
LAKATOS, 2017).

Tendo sequéncia entdo para uma analise no método de pesquisa qualitativo, a partir das constatacdes da
pesquisa bibliografica obtidas, tendo apoio no processo de coleta de dados, juntamente com uma
abordagem quantitativa que possibilitou a obtencéo de dados estatisticos para mensurar as tendéncias de
comportamentos.

5. ANALISES E DISCUSSOES

Com base nos estudos desenvolvidos para adquirir maior familiaridade com o tema, através de uma
pesquisa exploratéria, anteriormente apresentada, e dada a complexidade das relagdes e suposi¢cdes das
hipéteses, chegou-se a uma série de questionamentos: a - Como identificar se as pessoas se deixam levar
pelas tendéncias? b - As pessoas reconhecem ou concordam que as tendéncias influenciam na
construcao da sua identidade? c - Concordam que podem ser influenciadas a seguir tendéncias para ter
um projeto de status?

Levando a pensar, ainda, dentro dos aspectos deste tema, a visao dos profissionais da area de arquitetura
, buscando responder a questdes como: a - Os arquitetos se veem como arquitetos de luxo ou
reconhecem quando s&o procurados por representarem esta caracteristica? b - Estes profissionais
admitem influenciar seus clientes a se encaixarem dentro das tendéncias? c - Eles tém consciéncia de que
a moda é algo temporario? d - Os arquitetos se importam com esta questao dentro dos projetos? e - Até
gue ponto a personalidade e o gosto dos clientes é relevante dentro do projeto?

A pesquisa foi desenvolvida através de um estudo de caso feito por coleta de dados, realizada através de
dois questionarios desenvolvidos online, aplicados pelas ferramentas Survio e Survey Monkey. Com a
intencdo de investigar as concepc¢des ha mente do homem como futuro cliente e também de profissionais
da area.

Com isso, pretende-se posteriormente, desenvolver uma andlise sobre a relacdo da arquitetura de
interiores enquanto objeto o de consumo, como forma de construcao de identidades baseada em
tendéncias, analisando o homem na busca por apreciagéo, além de refletir sobre a relagcao quanto ao
papel do profissional neste meio.

5.1ANALISE DO HOMEM NA BUSCA POR APRECIACAO

Este questionario foi aberto ao publico de todo o pais, desenvolvido sem limitacdo de perfil para os
entrevistados, num total de 48 pessoas, com 19 homens e 29 mulheres, com idades entre 18 e mais de 60
anos.

Para analisar o reflexo do homem na busca por apreciagéo, foram elaboradas questdes que abrangem a
forma que esta apreciacdo pode ser apresentada e buscada por ele, que se d& por meio da busca por
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tendéncias, por glamour, luxo e impacto ao publico, além disso, pelo questionario, é possivel observar se
isso ocorre de forma consciente ou inconscientemente.

Por se tratar de uma pesquisa aberta, o questionario foi enviado seguido de um convite anunciando o
assunto para as pessoas gue tivessem interesse em responder o mesmo. Ao abrir a pesquisa e dar
sequéncia ao questionario, muitas das 48 pessoas entrevistadas perderam o interesse em prosseguir
respondendo a partir do momento que foi questionado a respeito da contratacdo de um arquiteto,
reduzindo gradativamente o numero final de entrevistados, até a Ultima questao.

Para ter a informacéo a respeito do conhecimento dos entrevistados, sobre o assunto abordado, de forma
mais coerente, inicialmente o questionario foi direcionado para saber se 0s mesmos tém ou teriam contato
com algum arquiteto para projetos, e também sobre a &rea das tendéncias, indagando se os entrevistados
possuem o costume de pesquisar tendéncias dentro da area de arquitetura. Além disso, se 0s mesmos
enviariam os contetdos da moda, como base de inspiracdo, para um arquiteto por eles contratado utilizar
para desenvolver os projetos.

Assim, pode-se observar 50% das pessoas afirmam que pesquisam tendéncias com frequéncia, e também
, 80% dos entrevistados, usariam a moda como uma inspiracdo para passar ao arquiteto. Na intencéo de
observar indiretamente se os entrevistados realmente confirmariam e concordariam com o que foi
colocado nas questdes anteriores, e descobrir se 0 estilo pessoal teria a possibilidade de sobressair a
guestdo das tendéncias, foi questionado quanto a preferéncia do perfil do profissional (figura 1), e do estilo
de decoracdo que os mesmos escolheriam numa oportunidade de se desenvolver um projeto onde o
dinheiro ndo fosse um empecilho para que se realizasse da melhor forma possivel para eles.

Figura 1: Aplicacdo da questéo sobre preferéncias

Fonte: Organizado pela autora, 2019

Por estes pesquisados, é possivel notar que a informacao obtida sobre os arquitetos de forma geral
elimina totalmente a possibilidade de contratacdo de um arquiteto que tenha fama e que possua um estilo
préprio. Sendo que, a maioria deixa evidente que um arquiteto que valorizasse 0 seu estilo pessoal,
sobressai o profissional que se limite a estar seguindo todas as tendéncias. Porém, dentro desta questéo,

nota-se aqui, (figura 2), que apesar de ser a minoria, existem ainda as pessoas admitem tranquilamente e
ndo escondem o desejo de ter objetos de luxo e de grande impacto na sua ideia de decoracéo ideal.

Figura 2: Aplicagéo da questéo de ideal decorativo
Fonte: Organizado pela autora, 2019

Para que se confirmasse a preferéncia pessoal dos entrevistados na questao de status ou personalidade,

Relatério gerado por CopySpider Software 2020-07-29 16:51:36


https://copyspider.com.br/
https://copyspider.com.br/

CopySpider
https://copyspider.com.br/ Page 36 of 182

foram feitas duas perguntas diferentes, mas que levassem ao mesmo caminho. Para a pergunta de que na
opinido dos entrevistados, um projeto dependeria exclusivamente de seguir uma decoracéo de moda,
tendéncia ou luxo para que fosse uma obra de destaque, 80,85% destes afirmaram que nao. Entretanto,
pbde-se notar que o luxo, e o glamour para 14,29% estédo presentes num possivel ideal dos entrevistados,
mas se sobressai 0 conforto e a simplicidade dentro de um bom projeto com a escolha de 85,7% dos
entrevistados.

Dentro deste questionario, pode-se concluir em analise que o homem néo deixa as tendéncias totalmente
de fora da sua preferéncia como um ideal de projeto, mas, em sua grande maioria, percebe-se que o estilo
pessoal é ainda mais valorizado. Porém, pode-se ter ainda, a hipétese de que, muitas vezes a moda pode
ser uma referéncia de estilo pessoal, e ndo algo obrigatério.

4.1ANALISE DO PROFISSIONAL DENTRO DOS PROJETOS

Esta pesquisa foi desenvolvida com um questionario direcionado apenas para os profissionais, sendo
estes, arquitetos e designers de interiores, onde todos sdo formados e ja atuam na area, na intencéo de
gue ndo houvesse opinides de quem néo estivesse por dentro do assunto. Os profissionais entrevistados
sdo homens e mulheres entre 20 e 59 anos. A maioria trabalha em torno de 1 a 10 anos na area, contendo
também profissionais com mais de 20 anos.

Para se observar o perfil dos profissionais entrevistados, questionou-se a respeito da classe social que os
mesmos costumam atender, e se eles se veem como arquitetos de luxo. A maior parte do publico atendido
pelos mesmos, séo da classe A e B, e 72,9% deles, ndo se consideram arquitetos de luxo.

Com a intencéo de observar com exatiddo, sobre a conexdo dos mesmos com as tendéncias, foi
questionado se eles costumam seguir as tendéncias contemporaneas para a elaboracdo dos projetos e
70% deles afirmam que sim. Foi visto que apenas 12,5% dos entrevistados, costumam seguir um estilo
proprio, enquanto a grande maioria utiliza esta caracteristica de seguir tendéncias na maior parte dos seus
projetos. Também, 52,1% afirmam que seus clientes 0s procuram justamente por estarem dentro das
tendéncias. Os mesmos, nao hesitam em afirmar que buscar influenciar intencionalmente e diretamente
seus clientes a se encaixarem melhor dentro das tendéncias, sendo estes, 83,3% dos profissionais
entrevistados.

Porém, dentro de algumas questdes, é possivel verificar um certo nivel de paradoxo dos mesmos nas
perguntas posteriores. Ou ainda, que os mesmos costumam desenvolver projetos tendo o conhecimento
de todos 0s pontos que “negativam” o projeto que esta dentro das tendéncias, mas as ignoram e preferem
seguir esta opc¢do por afirmarem, que sao procurados justamente por apresentar essa caracteristica nos
projetos, para que assim, se mantenham em destaque no mercado Pois um total de 85,4% dos
entrevistados, afirmam que um projeto de destaque n&do depende de seguir uma decoracdo de moda,
tendéncia ou luxo. E 77,1%, declara que para eles, vale muito mais um projeto atemporal e Unico, do que
um projeto que esteja por dentro de todas os padrdes e das tendéncias.

Além disso, ao mesmo tempo que 100% deles, confirmam que o projeto pode expressar a personalidade
das pessoas dentro dele, e 81,3% alega que 0 gosto pessoal dos clientes interfere positivamente nas
caracteristicas dos seus projetos, além de um percentual de 2,1% admite ndo deixar isso influenciar nas
suas propostas projetuais (figura 3). Onde os mesmos entrevistados reconhecem em sua maioria 81,3%,
gue a personalidade do cliente costuma ser expressada em todos os detalhes do projeto, pois é algo que
deve ficar em evidencia.
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Figura 3: Aplicacdo da questéo sobre gosto dos clientes dentro dos projetos
Fonte: Organizado pela autora, 2019

Mas, o maior niumero dos entrevistados, 81,3% admitem utilizar a moda, ainda que acreditam que nao seja
algo duradouro para os projetos, além de na opinido de 37,5% destes profissionais, 0s projetos que
seguem as tendéncias de mercado, acabam se se tornando apenas copias vazias.

Para chegar a uma analise mais direta sobre o principal problema a ser respondido pela pesquisa, que
pudesse contar com a opinido de especialistas da area, foi perguntado se os mesmos acreditam que os
clientes que optam por um projeto dentro das grandes tendéncias da moda, seja por uma questdo de
status. E a maior parte concorda em 64,6% deles, onde 4,2% tem uma opinido mais neutra, ao dizer que
iSso ocorre, mas nao necessariamente em todas as vezes, e ainda trazem a opinido de que a moda pode
trazer muita referéncia de personalidade e estilo. E quanto ao problema da pesquisa, 78,8% dos
interrogados, concordam com a questao.

Tendo o objetivo de analisar os mesmos entrevistados sem nenhum tipo de limitacéo, foi elaborada uma
ultima questéo para concluir este questionario, sendo esta feita de modo aberto e com a possibilidade de
cada um expor a sua prépria opinido.

Nesta questdo, perguntou-se se aos questionados concordam que as tendéncias contemporéaneas tém
transformado a arquitetura em um objeto de consumo, onde alguns individuos responderam de maneira
direta e outros responderam de maneira mais ampla, justificando a resposta.

Ainda em relacdo a estas respostas, ressalta-se que dentre as mesmas 41 individuos responderam textos
gue se enquadram como “sim”, 3 responderam textos que se enquadram como “talvez” e 3 individuos
responderam textos que se enquadram como “nao”.

Entre as respostas classificadas como “sim”, “talvez” e “ndo”, destacam-se algumas justificativas
apresentadas para explicar as decisfes, que sao apresentadas para um maior entendimento do contetdo
obtido (tabela 1).

Tabela SEQ Tabela \* ARABIC 1 : Justificativas em destaque sobre a objetificacdo da arquitetura
Questao 18: Vocé concorda que as tendéncias contemporéneas tém transformado a arquitetura em um
objeto de consumo? Justificativas para sim Justificativas para talvez Justificativas para ndo “Sim, pois a
arquitetura teve inimeras func¢des ao longo dos séculos, a arquitetura sempre foi responsavel por mostrar
o0 status, classe social, na construgéo, decoragdo e com 0 consumismo essa area se tornou ainda mais em
evidéncia”. “Ndo necessariamente, em alguns casos as tendéncias ajudam em melhorias de projetos, em
outros tiram a personalidade do cliente. Basta tomar cuidado para néo perder a personalidade do projeto e
cliente”. “Considero que transformou muitos arquitetos, mas a arquitetura em si ndo! Sempre buscamos
por uma arquitetura justa e que cumpra com suas funcdes junto ao cliente... trabalhamos com sonhos e
muitas vezes ego, entdo € importante exprimir o maximo cada obra e cliente sendo justo com todos. Luxo
€ bom, mas uma casa ndo é um sapato ou bolsa! ”. “Sim, cada vez mais a arquitetura se transforma em
produto, ndo em um servico”. “Acho subjetivo demais. Depende muito do consumidor. Alguns sim sdo
“escravos” das tendéncias, outros ndo”. “Projetos sao Unicos, as pessoas buscam exclusividade, focar
somente nas tendéncias pode tirar essa exclusividade”. “Sim, as novas tendéncias levam os clientes a
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guerer “modernizar” seus espagos, com isso a arquitetura se torna também um objeto de consumo”. “Sim,
tendéncias podem influenciar diretamente na vontade e desejos dos clientes / consumidores”. Fonte:
Organizado pela autora, 2019.

Dessa maneira, a partir da apresentagéo da tabela, nota-se que se obteve um namero maior de
justificativas para as respostas que se enguadram como “sim”, visto que tal resposta obteve um maior
namero de escolha por parte dos individuos.

A partir disto, percebe-se que grande parte dos questionados discorrem que essa objetificacéo da
arquitetura como um produto de consumo se da pelas tendéncias da moda arquitetbnica e pela maior
relacdo e busca dos individuos pelas mesmas. Além disso, discorre-se ainda que tal objetificacdo também
se da pelo fato da arquitetura edificar e ilustrar o status dos individuos, sendo um produto que pode
demonstrar uma hierarquia social.

Por outro lado, alguns individuos, que explanaram suas opiniées em respostas e justificativas que se
engquadram como “talvez”, mencionam a questédo da subjetividade, falando que as tendéncias néo
necessariamente influenciam na objetificagdo da arquitetura, sendo o processo de elaboracgdo projetual
algo que depende muito de cada cliente e seu respectivo gosto pessoal.

Por fim, analisando as justificativas de respostas que se enquadram como “ndo”, os questionados
discorrem sobre a exclusividade de cada projeto, dizendo que cada concepcéo e elaboracédo projetual se
apresenta como algo Unico, e que pensar em tendéncias pode limitar ou diminuir tal elaboracdo. Assim,
tais individuos ainda falam sobre a objetificacao da arquitetura em relagéo aos arquitetos, porém, em
relacdo aos clientes, os mesmos dizem que estes buscam, primeiramente, uma arquitetura que satisfaca
suas funcoes.

5. CONSIDERACOES FINAIS

Com base nos fundamentos arquiteténicos e revisédo bibliogréfica abordados no primeiro capitulo, foi
apresentada uma conexao tedrica que aprofundou o conhecimento da arquitetura nas questdes relativas
aos aspectos da arquitetura de consumo e status, com foco nos ambientes internos, sendo transformados
em signo dentro da sociedade contemporanea. Ainda que a arquitetura possua caracteristicas profundas e
gue inclui uma longa extenséo de contelido, forneceu-se o embasamento para abordagem da pesquisa,
baseada na relagdo entre os itens sintetizados dentro do capitulo dois, onde cada aspecto, ainda que
apresentados individualmente, séo relativos e dependentes, e interligados contribuem para a analise do
contexto geral.

A partir do estudo realizado nos casos apresentados no capitulo dois, autores como Botton (2007) nos
levam a refletir, sobre o ato de consumir e também a respeito da posicao social em que estamos inseridos
, que nos estimula a consumir para nos adaptarmos a aparéncia da nossa identidade, perante a aparéncia
gue os grupos que frequentamos (ou gostariamos de pertencer) esperam de n@s, ou seja, pelo desejo de
status.

No processo da pesquisa, ao analisar o embasamento teérico obtido, percebeu-se que os ambientes
internos sdo como aberturas que nos permitem descobrir o universo pessoal dos seus usuarios, uma base
sobre 0s quais encontram-se intencional ou casualmente os itens decorativos, desenvolvendo-se um
discurso.

O estudo bibliogréfico apresenta a arquitetura fragmentada em diversos aspectos, dos quais é possivel
constatar que o consumo diferenciado pode se apresentar de dentro para fora, no caso de buscar-se
desvendar o que as pessoas querem expressar e transmitir com seu estilo de decoracéo e de vida, como
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também de fora para dentro, no caso de quando as empresas e profissionais tém a pretensao de sugerir
formas de design, que do mesmo modo, sao formas de ser e de se diferenciar socialmente.

Desta forma, conclui-se que até entdo, com o estudo a respeito dos paradigmas sociais contemporaneos,
possibilitou-se identificar algumas influéncias de comportamento em questéo de personalidade expressa
na arquitetura de interiores. A contemporaneidade sugere uma vida consumista, que vive de aparéncias
superficiais que levam as pessoas a se desviarem da racionalidade e agir de modo compulsivo, onde se
compra para pertencer e ser notado, na necessidade constante de ser apreciado. Reformular os
pensamentos de clientes e profissionais a respeito da maneira de utilizar o espaco, e repensar nas
atitudes praticas dos individuos, onde deve encontrar-se a dire¢cdo da essencialidade, da procura continua
do ser significante.

Por fim, percebeu-se que a arquitetura exige atencéo do profissional que a projeta, € preciso pensar na
composicdo dos ambientes dentro dos aspectos simbdlicos e intelectuais, dentro dos principios
explicativos de sua organizacado, no sentido de se refletir no que é essencial e ndo no que é momentaneo
e passageiro. Uma vez que estes profissionais estdo postos dentro de uma posi¢éo l6gica que abrange o
estilo de vida e comunicacéao influenciadora.

Contudo, ao unir o conhecimento tedrico adquirido com a pesquisa, juntamente com a Ultima etapa do
trabalho, que se enquadra em analisar o homem através dos resultados da aplicacdo do tema em formato
de questionario, avaliando o posicionamento do homem comum e dos profissionais da area, obteve-se,
como conclusao, que a arquitetura, estando dentro dos ambientes internos ou fora deles, tem o poder de
edificar e ilustrar um modelo de sociedade, um padréo de estilo e de vida. Os padrfes contemporaneos
nascem e buscam sobreviver neste cenario atual, com a estratégia de incluir, ao maximo, a interacao entre
0s objetos, o homem e o ambiente, através de tecnologia, qualidade e novas possibilidades, conseguindo
assim, gerar vinculos emocionais com as pessoas, inserindo-se gradativamente em suas vidas.

Estas pessoas, por mais que valorizem o seu estilo pessoal, muitas vezes se deixam seduzir por esta hova
interface, por buscar a inovagéao, querer o “diferente” do seu préprio estilo, 0 que, consequentemente,
pode ter sido apresentado pelas tendéncias, tornando-as uma referéncia, e ndo necessariamente, o
principal desejo. Mas, este fato ndo isola aqueles que buscam este estilo pela constru¢do de status, pois
sabem que a arquitetura tem o poder de representar certa hierarquia social, deixando sobressair 0 desejo
de exibir pecas caras, ao viver confortavelmente com qualidade, dentro de suas principais necessidades.
Desta maneira, 0 homem, na busca por construir uma identidade, acaba lutando com a hegemonia das
tendéncias contemporaneas, juntamente com aqueles que os influenciam a conhecé-las, os arquitetos,
que, por mais que conheg¢am todos estes fatores e por mais que valorizem uma arquitetura Unica e
atemporal, por consequéncia da demanda de uma certa maioria, e também por precisar estar em destaque
dentro do mercado, acabam mantendo seus projetos seguindo as caracteristicas de representacéo de
tendéncia, moda e status.

Sendo assim, confirma-se a hipotese inicial, pois as tendéncias contemporaneas tém o poder de qualificar
e identificar os ambientes, fazendo com que, ao mesmo tempo que o tornem aparentemente Gnico e
personalizado, em uma contradicdo paradoxal, resultem em um ambiente massificado, sendo uma
influéncia direta aos individuos.

A partir do conhecimento adquirido sobre a importancia da influéncia que a arquitetura tem para o espacgo
€ seus usuarios, algumas propostas e sugestfes de pesquisas futuras sdo apresentadas aqui, decorrentes
das pesquisas nesse trabalho apresentadas: o desenvolvimento de estudos sobre a influéncia da
arquitetura nas sensac¢des humanas e o poder de influéncia que as plataformas digitais possuem na vida
dos profissionais e consumidores da era contemporanea.
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ARQUITETURA DE STATUS: OS PARADIGMAS DAS TENDENCIAS CONTEMPORANEAS NOS
AMBIENTES INTERNOS.

>l

ROMAO, Caroline Souza.
PEZZINI, Camila.

Resumo

A presente pesquisa trata a respeito da arquitetura como objeto de consumo, baseada no desejo
estruturado pelas tendéncias contemporaneas. Aborda a forma de expressao de identidade e
personalidade do homem, moldado nos ambientes internos, com enfoque na influéncia recebida por uma
estrutura de padrdes sociais, na busca por status. Tem a intencdo de responder se as tendéncias
contemporaneas estruturadas nos padrfes sociais de status influenciam na expressao de identidade e
personalidade do individuo nos ambientes internos. Objetiva analisar a arquitetura de interiores enquanto
objeto de consumo, como forma de construcdo de identidade, baseada em tendéncias. O trabalho volta-se
para o contexto da arquitetura atual, onde explana as formas de comunicagéo relacionadas aos objetos
de desejo, em que se analisa a importancia da arquitetura de interiores em seu conteddo social,
vinculando-a ao processo de consumo e forma de personificacdo, enquanto objeto de luxo e tendéncia.
Analisa-se 0 uso da arquitetura de interiores na sociedade contemporanea como um desejo de consumo,
levando ainda a refletir sobre a influéncia dentro da sustentabilidade e a responsabilidade dos profissionais
desta &rea com os seus clientes e com o planeta.

PALAVRAS-CHAVE: Arquitetura de Interiores. Status. Consumo. Tendéncias. Influéncias.

ABSTRACT

This research deals with the architecture as an object of consumption, based on the desire structured by
contemporary trends. Addressing the form of expression of man’s identity and personality molded in the
internal environments, with a focus on the influence received by a structure of social standards in the
search for status. With the intention to respond if the contemporary trends structured in the social standards
of status, Influence the expression of identity and personality of the individual in the internal environments.
Aiming to analyze the interior architecture as a consumer object, as a form of identity-based construction of
trends. The work turns to the context of the current architecture, where it explains the forms of
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communication-related to objects of desire, analyzing the importance of interior architecture in its social
content, linking it to the process of consumption and form of personification, as an object of luxury and
tendency. It is analyze the use of interior architecture in contemporary society as a desire for consumption,
Leading further to reflect on the influence within the sustainability and responsibility of the professionals in
this area with their customers and with the planet.

KEYWORDS:: Interior Architecture. Status. Consumption. Tendencies. Influence.

1. INTRODUCAO

O presente trabalho de conclusao de curso de Arquitetura e Urbanismo do Centro Universitario Fundacao
Assis Gurgacz, esta inserido na linha de pesquisa de Arquitetura e Urbanismo (AU), no grupo de pesquisa
de Estudos e Discussdes de Arquitetura e Urbanismo (GUEDAU), tem como titulo “Arquitetura de status:
os paradigmas das tendéncias contemporaneas nos ambientes internos”. Esta focado na area de pesquisa
de teoria da arquitetura, que apresenta como assunto, a arquitetura como objeto de consumo, baseada no
desejo pelas tendéncias contemporaneas.

A proposta do tema escolhido aborda a forma de expresséo de identidade e personalidade do homem
moldado nos ambientes internos, com enfoque na influéncia recebida por uma estrutura de padrdes
sociais, na busca por status.

Esta pesquisa visa contribuir no contexto académico voltado para area de estudo e discussfes de
arquitetura, com o intuito de proporcionar reflexdes e possiveis discussdes referentes a interferéncia das
influéncias de consumo na relacdo com o homem e o espaco, com a intencdo de incentivo aos
académicos nessa area de pesquisa. Dentro do aspecto cultural e social, o produto final deste estudo
poderda vir a conscientizar a importancia do design no espago domiciliar e seus significados, tendo assim a
compreensdo do cenario atual da sociedade, retratada na arquitetura contemporanea. Contribuird para fins
profissionais, para que arquitetos compreendam e saibam trabalhar com equilibrio, ao ter o conhecimento
sobre até que ponto as tendéncias contemporaneas podem vir despertar desejos, influenciando o
consumidor a expressar, nos ambientes internos em que vivem, funcdes e ilusdes de uma identidade que
guerem e projetam ser, com a convic¢ao de que a composicdo deste espago contribua para um
determinado estado de espirito, sendo ele de modernidade, comércio, status ou domesticidade. Dentro
disto, tem como proposta resgatar a relevancia da verdadeira esséncia da arquitetura de interiores, onde
0s espacos ndo sejam moldados como um espetaculo para terceiros, apenas pela necessidade de status,
mas sim de ambientes que apresentem o retrato das reflexfes de necessidades e personalidades reais
dos usuéarios, pensando no bem-estar dos individuos.

A problemética geradora da pesquisa €: “Tendéncias contemporaneas estruturadas nos padrdes sociais
de status, influenciam na expressao de identidade e personalidade do individuo nos ambientes internos? ”.
Tal pesquisa propde como hipétese que para o homem, o espaco interior produzido por ele, pode traduzir
suas emocdes e sensagodes, pois refletem socialmente as relacées pessoais e interpessoais, além da
importancia dos contetidos morais que comandam a vida social, levando os consumidores a comprarem
itens absorvidos da sua fun¢éo de uso, considerando um novo status relativo, o de objeto de desejo, ha
tentativa de ter uma identidade idealizada, enquanto se adapta aos padrdes de gostos alheios impostos
pelas tendéncias.
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Sendo assim, o0 objetivo geral deste trabalho vem com o intuito de analisar a arquitetura de interiores
enquanto objeto de consumo, como forma de constru¢éo de identidades baseada em tendéncias. Tem-se
COmo norte para a pesquisa posicionamento de Bratke quando diz que:

[...] uma verdadeira residéncia ndo é representada pelo impacto que possa provocar, mas pelo seu
contetido. E o ambiente em que a pessoa mesmo estando s6, ndo se sente desamparada. Oferece
sensacao de seguranca, bem-estar, ndo cansa, nao € para impressionar 0s amigos, para demonstracao
de status. E para si mesmo. (apud SEGAWA, 1997, p. 99)

Leva-se também em consideracdo o argumento de William James, ao dizer que: “O mais profundo
principio da natureza humana é a ansia de ser apreciado” (apud CARNEGIE, 2012, p. 54). Aqui € retratado
o principio de alcance de satisfagdo do homem, baseado na busca insaciavel do prazer, status,
sensac0des e estimulos, delineado a partir de padrdes sociais. Tendo assim a visdo da arquitetura como
uma forma de comunicacao da contemporaneidade, podendo ela, quando transformada em signo, tornar
nitido para o homem quem ele poderia idealmente ser, consumindo para ser percebido, para se sentir
parte de um determinado grupo, atendendo ao desejo de poder, através da ostentacdo. Deixando de lado
a verdadeira esséncia da arquitetura, que seria o seu contetudo préprio e pessoal.

Assim, a proposta da pesquisa sera abordada da seguinte forma: a principio serdo apresentadas as
pesquisas bibliograficas relacionadas aos itens do tema da pesquisa para sintetizar a posi¢éo do status,
consumo e design retratados nas tendéncias da arquitetura enquadrada no periodo contemporaneo, com o
objetivo de fornecer o embasamento para abordagem da pesquisa, baseada na relacdo entre os itens
sintetizados, para que em seguida seja feita a andlise do contexto dos fundamentos arquitetonicos.
Seguindo entdo para analise do homem, através de um estudo de caso em formato de questionario, e
também verificar espacgo e objetos com o fim de examinar a relacdo de signos e simbolos no espaco
construido e sua relacdo com o papel profissional do arquiteto, para que por fim a pesquisa seja finalizada
com a possibilidade de unir o conhecimento teérico a mesma, possibilitando a constatacao de que a
hipétese inicial levantada seja consideravel, ou se esta deve ser refutada.

2. AARQUITETURA DE STATUS E DE CONSUMO

De acordo com Colin (2000), a palavra arquiteto é definida através de prefixos, onde tecton, em grego,
indica a construcao de objetos através da ligacdo de pecas, e arqui representa superioridade.
Botton (2017) conceitua a palavra status como a posi¢do de uma pessoa dentro da sociedade, o que se vé
especificamente € o quanto uma pessoa é valorizada e importante aos olhos dos outros.

Dentro destes conceitos, fica evidente para Debord (1997), perante a sociedade nas condi¢cfes atuais
gue se sobressaem, que tudo o que se tem vivido hoje é baseado em uma acumulacédo de espetaculos.
Mancuso (2010) complementa ao citar que o homem evoluiu desde o periodo das cavernas e segue até a
atualidade com o0 mesmo objetivo em questdo, ver o espago como uma conquista, como um interesse de
status.
Segundo Botton (2017), o desejo de status € uma preocupacdo, que vem da sensacao de nao se adequar
a sociedade com sucesso que gostaria, correndo o risco de se perder o respeito; vem a partir da ideia de
gue se é desnecessario, onde acaba se tornando evidente no momento em que se conhece as realizacdes
dos outros.
Fica evidente pra Debord (1997) que este mundo de aparéncias e exibi¢cao é a principal producao da
sociedade contemporéanea atual, ja que o que tem se tornado indispensavel atualmente é esta questao de
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imagens-objetos.

Seguindo este raciocinio, Pallasmaa (2013) afirma que a arquitetura idealiza um papel importante no
desenvolvimento de uma autoimagem idealizada da realidade e da cultura através de imagens e metéforas
. Atualmente, somos manipulados por estas imagens arquitetbnicas estaticas que nos desenvolvemos,
pois estamos em um periodo de narcisismo e espetaculos pessoais, ofuscando o que realmente é
necessario dentro dos nossos valores, além de confundir a forma de ver um futuro biologicamente
saudavel e ético.

Fica perceptivel também que outros meios podem vir a interferir diretamente na realidade das pessoas.
Conforme é afirmado por Vargas e Araujo (2014), a publicidade e a propaganda fazem a composicao de
todo o conjunto de estratégias de marketing, buscam convencer as pessoas de que elas precisam e
desejam aquilo que é oferecido, de forma subliminar ou notéria.

Todos os aspectos das atividades cotidianas das pessoas estdo diretamente conectados com os sistemas
de comunicagéao, os quais acabam sendo influenciados por estes processos (DEFLEUR e BALL-
ROKEACH, 1993).

Com base neste contexto, Botton (2007) diz que leva-se a crer que a arquitetura deveria ser uma arte livre
de ideologias e admirada pelo que ela representa. Esta torna-se uma forma de propaganda quando é
praticada a partir da influéncia de uma teoria de arte idealizadora, nos influenciando a ver nossas vidas de
forma incompleta, quando levado em consideracao aquilo que gostariamos que elas fossem.

Conforme complementa Pallasmaa (2013), a arquitetura € um meio de comunicagao que deveria refletir a
integragéo e a estabilidade, porém estas questdes ficam ofuscadas por conta da ideologia do consumo na
sociedade consumista atual, tornando-se uma forma de comunicacao irremediavelmente desagradavel em
relacdo as outras formas de midias de massa descartaveis, pois deixa claro, nas obras das edificagfes, o
consumo passageiro e a repetida substituicdo, deixando evidente a reducao da vida util planejada.

Debord (1997) observa que a forca que é dada para um objeto leva a falsificacdo da vida social, pois a
propagacao da moda leva aos consumidores a ilusdo de um poder singular, porém estes objetos sao feitos
em grandes quantidades para que possam ser consumidos de forma massiva. O fato deste objeto
aparecer como centro da vida social acaba perdendo seu carater prestigioso, tornando-se algo banal, no
momento em que entra na casa do consumidor, evidenciando assim sua futilidade, entretanto, isso torna-
se passageiro com a chegada de outro objeto que o justifica e exige reconhecimento.

Segundo Papanek (2015), os consumidores levam em consideracdo a compra de bens materiais que
possam refletir ndo apenas o seu gosto pessoal, mas também o que esta em alta, ou seja, na moda. E
pensado na condicdo social e no significado que este objeto ird provocar. E afirmado por profissionais que
estudam as atividades sociais e culturais que 0 homem sempre teve a necessidade de possuir simbolos
externos que pudessem retratar uma boa posigéo econdmica e social, mesmo optando por comprar algo
gue esteja fora de moda, para entao tentar confirmar uma identidade por meio de uma arrogancia inversa.
Nesta linha, Botton (2017) afirma que muitas pessoas caracterizadas por exibicionistas colocam o desejo
de possuir simbolos de status como algo que os afligem. Isto nos leva a refletir a respeito de uma
sociedade que vive para desenvolver uma situagéo que impde a compra de objetos ornamentados
psicologicamente necessarios, deixando seus compradores pressionados a adiciona-los em sua vida, com
uma importancia magnifica a sua personalidade. O status inferior € imposto muitas vezes por itens
materiais, colocando a pobreza como desprezivel ao olhar esnobe dos que colocam estes simbolos como
importantes.

Debord (1997) coloca, nesta questdo, que o foco para a satisfagcdo de compra de uma mercadoria é
guando ela basta para si mesmo, pois 0 produto € langado em conjunto com o entusiasmo e apoio dos
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meios de comunicacao; esta propagacao instantanea torna a mercadoria especial. Porém, o que fica
evidente é uma pseudonecessidade que o consumo impde, ndo existindo nenhum outro desejo ou
necessidade que possa supri-lo.

Papanek (2015) aborda ainda o contetdo semi6tico no design, as obras de arquitetura e os objetos de
design do cotidiano abrangem uma série de impressdes visuais das quais ndo se pode desviar, 0s
utensilios costumam ser menos rigorosos em questdes estéticas do que as producdes artisticas,
entretanto, mais satisfatorios diretamente. Diferentemente das outras artes, a arquitetura, em geral, tem a
tendéncia de adicionar significados sociais que os tornam aceitos. Existem diversas razdes que dao valor
aos objetos, muitos vao ao encontro dos consumidores levando em conta questfes sentimentais,
envolvidos por presentes, ou por heranga, pelos quais eternizam lembrancas.

Entretanto Botton (2017) afirma que dentro dos aspectos de um consumidor, a riqueza é algo variavel, é
relativa ao desejo, pois nos tornamos pobres quando queremos algo que ndao podemos ter, e ricos quando
se esta satisfeito com o que se tem. Por isso a quantidade de bens materiais se torna essencial, a riqgueza
é valorizada, pois séo estas posses que conferem prazer e tém a capacidade de recompensar com
felicidade.

O consumidor ndo compra o0 bem ou servigo pelo que este item é. O consumidor compra, pelas vantagens
e privilégios que esses elementos podem Ihe oferecer. (CIDES, 1997).

2.1 AS NECESSIDADES DO HOMEM E SUA IDENTIDADE NA BUSCA PELO PRAZER

Estudos apresentados por Feist (2015), Feist Jess (2015) e Roberts (2015), mostram que muitos de nés
aprendemos desde a infancia a olhar além de n6s mesmos procurando por orientagéo e existe uma
tendéncia a sermos incoerentes conforme absorvamos os valores dos outros. Estes outros valores inibem
nossas experiéncias pessoais, pois nos levam a pensar na visdo que 0s outros teriam de nés, se teriamos
a aprovagao dos outros.

Seguindo este raciocinio, complementa Botton (2017) ao dizer que para podermaos nos considerar pessoas
aceitaveis, dependemos de um sinal de respeito. A nocéo de posicao social, do ponto de vista que temos
de nés mesmos, depende de uma concepcédo baseada naquilo que os outros pensam de noés.

Arnheim (2011) define a expressdo do homem como um comportamento vindo a partir de sensagoes
externas que se descobrem através de experiéncias e acontecimentos perceptivos.

Conforme concorda Montaner (2014) ao dizer que a verdadeira expressao da alma da sociedade é a
arquitetura, enquanto a expresséo da alma das pessoas € a fisionomia humana.

Neste contexto, Feist (2015), Feist Jess (2015) e Roberts (2015) afirmam que existem diversas
necessidades essenciais para o0 homem, uma delas é o sentimento de identidade, que seria um conceito
de dizer “sou eu”. Entretanto, a identidade de muitas pessoas consiste em uma influéncia baseada em
outras pessoas ou em instituicdes e grupos sociais.

Nesta linha, Hall (2015) afirma que anteriormente as questdes das velhas identidades eram vistas como
algo estavel e unificado, porém agora se encontram em decadéncia, pois 0 homem moderno vem sendo
fragmentado pelo surgimento de novas identidades, levando entdo ao que se conhece como “crise de
identidade”, que seria este processo de mudanca que parte de um deslocamento social moderno,
desestruturando o gque se tinha anteriormente como referéncia ao individuo caracterizado estavel
socialmente.

Existem diversas definicdes para personalidade, termo que vai além de aparéncias exteriores, em que
pode-se dizer que séo caracteristicas que contribuem na composi¢do do comportamento e individualidade
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das pessoas. Ainda que estas caracteristicas de temperamento se assemelhem com as de determinado
grupo, elas sao Unicas em cada individuo (FEIST GREGORY, 2015, FEIST JESS, 2015 e ROBERTS
2015).

Por sua vez, Hall (2015) destaca que somos constantemente confrontados por uma diversidade de
identidades, gracgas ao intenso sistema de midia e consumismo inseridos na sociedade, caracterizando um
efeito de “supermercado cultural”, pois a vida social tem sido fortemente mediada pelo mercado global e
0s sistemas de comunicagéo, tornando as identidades desalojadas e sem limitacoes.

Da mesma maneira, Botton (2017) cita que a nossa concepcao de identidade se torna refém da opinido
das pessoas das quais temos convivio. O fato de sermos influenciados por uma davida em relacdo ao
nosso proéprio valor, nos leva a considerar importante receber atengéo dos outros. E como consequéncia
deste fator, o pensamento dos outros ao nosso respeito € um fator decisivo no modo de como nos vemos.
Para termos uma boa imagem de nés, dependemos de receber elogios dos outros.

Foi estabelecido por Maslow (apud FEIST GREGORY, 2015, FEIST JESS, 2015 e ROBERTS 2015), um
conceito de hierarquia de necessidades, as quais sdo medidas desde um nivel de necessidade basico ao
mais elevado para sobrevivéncia e satisfacdo humana. Esta lista segue a seguinte sequéncia conforme
relevancia: necessidades fisiolégicas, de seguranca, de amor e pertencimento, de estima e, por fim, de
autorrealizacao.

Conforme afirma Botton (2017), ter a aprovacao das outras pessoas € uma necessidade relevante por
conta de dois fatores: o material, pelo fato de o descaso da sociedade poder ser seguido de um incémodo
fisico; e psicoldgico, pois ndo é uma tarefa simples preservar a nossa autoestima apds deixar de ser visto
com respeito pelos outros.

Seguindo este conceito, Papanek (1995) afirma que a diversao e a curiosidade estédo entre os principios
mais profundos do homem, seguido pelo prazer em aprender através das experiéncias vividas. O homem
€ 0 Unico que tem a capacidade de transmitir ideias e técnicas vindas de uma sabedoria adquirida de
outras geracdes, podendo assim precipitar um possivel futuro. O que se nota com isso, € que o trabalho
dos arquitetos consiste em possuir um certo grau de profecia.

O principio do prazer foi interpretado por Freud (apud ARNHEIM, 2011) como algo que as pessoas
buscam para reduzir a tensdo. Uma forma de amenizar essas tensGes desagradaveis da vida séo as
atividades artisticas, tanto ao fazé-las, quanto ao consumi-las. O equilibrio que se encontra dentro da
aparéncia visual da arte em geral, que inclui esculturas, pinturas e arquitetura tanto na forma de edificios
guanto em objetos, é tido como uma das maiores ambi¢cdes do homem.

Debord (1997) destaca que dentro da economia o0 consumismo acarretou numa degradacédo das relacdes
e experiéncias humanas. As pessoas tém levado em consideracdo o "ter", o que elas possuem, os bens
gue se acumulam, ignorando a esséncia do "ser", buscando ainda o "parecer". Ou seja, quem é visto pela
sociedade sao as pessoas que sao privilegiadas pelo poder econdmico. A vida social atual tem sido
moldada conforme um paradigma de realidade econdmica imposto pelo consumismo.

Segundo Karsaklian (2009), existem trés modos de influéncia que se destacam nos individuos:

“[...] (1) a informagé&o (eu conversar com alguém compete para escolher melhor"); (2) uma preocupacao
utilitarista de conformidade com as expectativas dos demais ("eu procuro apenas a opinido de meus pais
poder ter certeza de que eles aprovam"); (3) uma preocupacao de auto expressao e de autovalorizagdo
(“eu peco a opinido de alguém que admiro e com quem gostar de me ver associado”). ” (KARSAKLIAN,
2009, p. 108).

Tabela 1 - Tipos de influéncia exercidos pelos grupos de referéncia.
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Fonte: KARSAKLIAN (2009) compilado pela autora.

Neste mesmo sentido, Botton (2007) afirma que o homem tem como necessidade profunda se parecer
com lugares, objetos e artes que o atingem por sua beleza, ainda mais do que os possuir fisicamente, por
serem diferentes do que o homem é, mas, no entanto, exatamente com o que o0 homem gostaria de ser.
Para Boone e Kurtz (1990), o comportamento do consumidor é determinado pela influéncia de
necessidades pessoais, motivagdes e autoconceito. O autoconceito € um papel determinante neste
comportamento, pessoas compram produtos que reforcam o conceito que elas tém de si mesmas, por
exemplo, uma mulher que se vé como uma dama elegante e moderna ira comprar vestimentas que
evidenciem essa percepgéao propria.

De acordo com Debord (1997), um grande desejo de boa parte da sociedade é conquistar aquilo que os
outros possuem e o que ndo possuem. A vontade de ter aquilo que vem melhorando ano ap6s ano, parte
de uma escolha em massa.

Botton (2017) defende que o fato de existir uma comparacéo da nossa situacdo pessoal com a de um
grupo de referéncia, nos da a nogao de um limite conveniente que ndo se forma de maneira independente
. N&o existe a possibilidade de nos avaliarmos em caracteristicas isoladas e nem de nos assemelhar com
NOSSOS ancestrais mais antigos.

Somos constantemente atropelados por nossos impulsos, e isto interfere diretamente na forma de ver as
coisas ao nosso redor. Ainda que de forma indireta, o ambiente em que se vive pode ser reconhecido de
uma certa forma, enquanto o impulso pode levar a ver de outra, quando influenciado por outros fatores. As
pessoas sdo movidas por impulsos, ainda que contraditérios ao ambiente em que se vive. Mesmo que de
maneira inconsciente, a arquitetura pode influenciar diretamente em nossos sentimentos, sentidos e na
nocdo do que somos. (Botton, 2007).

Os principios fundamentais da teoria Adleriana consistem em basear o0 comportamento das pessoas
através da competi¢do, que tem como resultado o sucesso e consequentemente a superioridade. Este
contexto de competitividade passa pelos individuos desde a infancia e segue por toda a vida. Dentro de
uma perspectiva de ter sua personalidade moldada por suas percepc¢des e interesses sociais, o0 valor
empregado na possibilidade de enfrentar os obstaculos com sucesso, e ter a sensacao de ser superior, € 0
estilo de vida que move o0 homem, pois € o que o engrandece (FEIST GREGORY, 2015, FEIST JESS,
2015 e ROBERTS 2015).

Seguindo este raciocinio, Debord (1997) complementa ao dizer que a falta de conhecimento do
observador em relacéo ao objeto apreciado, se expressa inconscientemente da seguinte forma: quanto
mais ele admira, menos vive; quanto mais se identifica nas imagens predominantes da necessidade,
menos entende seus desejos e existéncia propria. Dentro do contexto do agir do homem, a aparéncia do
espetaculo consiste no fato de suas proprias atitudes ja ndo serem mais suas, e sim de alguém que o
representa. Consequentemente, o espectador ndo pode se encontrar em lugar nenhum, pois o espetaculo
€ 0 que o cerca em tudo.

Sendo assim, Botton (2007) ressalta que nossa identidade nao € algo autodeterminante, este é um
reconhecimento como consequéncia do nosso amor pelo lar. Para que seja compensada uma fragilidade
gue temos, é necessaria uma moradia, tanto no sentido psicoldgico quanto no sentido fisico. De forma
generalizada, 0 mundo costuma ir contra 0s N0Ssos principios, por isso, € necessario que exista um
refigio para que nossos estados mentais sejam preservados e protegidos. E necessario que nossos
guartos estejam diretamente conectados com aquilo gue nés almejamos ser, que N0sSsos aspectos
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importantes e passageiros sejam conservados.

3. ABORDAGENS: A ARQUITETURA COMO OBJETO DE CONSUMO

A necessidade de aprovacao e aceitamento social, aliado a vaidade diante do anseio de ser elogiado,
pode influenciar no desenvolvimento de um projeto de interiores, gerando um espaco que foge da real
personalidade e tornando-se estranho aos usuarios. Esse tipo de fato é exemplificado por Bittencourt
(apud CAVALCANTE et al., 2010), no seguinte caso: uma cliente, em seu apartamento recém-construido,
entrou em contato com uma profissional de interiores para a elaboracdo de um projeto para este
apartamento, que foi aprovado e realizado. A proprietaria ficou muito satisfeita com o resultado do
ambiente, e assim, enumerou todas as decoragdes nos seus respectivos lugares, para que ndo houvesse
o risco de alguma peca ser trocada de lugar durante a limpeza. Quando a empregada da casa teve que
ser substituida por outra profissional durante suas férias, esta, nao habituada com a questéo, acabou
removendo os nimeros que indicavam a localizagdo das pecas de decoragdo. Apos total desconsolagéo, a
cliente resolveu telefonar para contratar sua profissional de interiores mais uma vez, para que ela pudesse
reposicionar as pegas no mesmo lugar novamente. Sendo assim, fica evidente que a proprietaria abre
mao de evidenciar a sua personalidade e marca pessoal no ambiente, preferindo viver em um espaco
impessoal, porém, que possua a tado almejada aprovacao dos visitantes.

Dentro deste contexto, Mahfuz (2005) aponta, dentro do aspecto da arquitetura contemporanea, o quanto
tem-se tornado evidente, nas Ultimas décadas, o caos controlador que atinge a arquitetura e o urbanismo.
E uma crise complexa, resultante de condigdes externas que podem agravar em sérios impactos para o
desenvolvimento do espaco construido. A questdo da globalizacéo e da persisténcia dos valores do
mercado, aparentam ser mais significantes, na maior parte das atividades humanas. Estas crises se
fragmentam dentro da arquitetura nos seguintes itens:

- A mercantilizagcdo: Onde as obras séo vistas como objetos de consumo, onde a sua estética e
distribuicdo séo realizadas com base nas tendéncias da Ultima moda.

- A tematizacao: Fica notavel a dominacao de axiomas definidos pelo marketing e outras areas de
comunicacgao, que acabam substituindo suas formas reais.

- A espetacularizacado: O fato da busca incansavel por desenvolver projetos arquitetdnicos impactantes,
onde o real valor é a propaganda, faz com que profissionais e leigos confundam inovacdo com
originalidade e ineditismo formal com arquitetura de qualidade.

- A globalizag&o do arquiteto: Nas ultimas décadas tem ficado evidente a valorizagdo da personalidade
pessoal, com isso, 0 arquiteto e urbanista tem se sobressaido na definicdo de um perfil de negociador, ao
invés de profissional da arquitetura. Tem-se perdido a esséncia do coletivo no seu préprio trabalho, dando
mais importancia a necessidade de se construir uma imagem, numa desculpa para metas individuais. Esta
globalizacdo do arquiteto faz com que ele se torne vitima do mercado e do cliente mediante a prestacéo
de servicos, deixando de lado todos 0s aspectos sociais e culturais arquitetdnicos.

A etapa seguinte tem como objetivo a elaboragc&o de uma sucinta demonstracdo de obras e relatos, dentro
do pensamento abordado nos aspectos anteriores.

3.1 A TEMATIZACAO DA ARQUITETURA

No Brasil, existem diversas obras que séo consideradas estratégias de marketing, onde utilizam termos
gue consideram “tendéncia” para justificar a incoeréncia com a arquitetura contemporanea brasileira.
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Batista (2017) demonstra a materializagdo da arquitetura ao apresentar diversos edificios com elementos
gue remetem ao passado (figura 1), que sdo chamados de neoclassicos. Esta homeacao se trata de uma
jogada de marketing desenvolvida pelo mercado imobiliario, na tentativa de apresentar um aspecto de
sofisticagcéo e nobreza, remetendo a referéncia idealizada, o estilo europeu, encontrado na Franga, Italia e
Inglaterra.

Figura 1: Edificacdo com elementos “neoclassicos”.

Fonte: Marcelo Andrade (Gazeta do povo), 2017

Estes elementos decorativos agradam o mercado e o publico, pois o fato de morar em um edificio com
referéncia a Paris remete, aos admiradores, o desejo de status que reside em sua iluséria e fantasiosa
imaginacao. Entretanto, muitos profissionais de arquitetura se questionam pelo fato de que a Europa é
responsavel pela producéo de uma arquitetura contemporanea de alta qualidade, levando-os a se
perguntar o porqué de criar, na imaginacao dos compradores, uma Paris irriséria, que ndo verdadeira, ao
invés de buscar a real arquitetura contemporanea da capital francesa, destacada nos meios de
comunicacgao especializados. Intriga também o fato de existir uma violacao entre a parte externa e o
interior destas edificacdes, onde se percebe, em seu interior, o século 21, entretanto a estética exterior
retrata 0 século 19, ou seja, esta aparéncia neoclassica na fachada dos edificios € uma adaptacao que
foge de sua época real (BATISTA, 2017).

Dentro destes aspectos, é notavel a mercantilizacao e tematizacdo, ndo apenas nas edificacdes dentro do
mercado imobiliario, mas também em elementos de mobiliario de interiores. De acordo com a publicacdo a
respeito da feira High Design que ocorre em S&o Paulo, definida como um mercado de exposi¢do que tem
como principal objetivo “ser uma vitrine de tudo o que é tendéncia e novidade para o setor de design
brasileiro de alto padrdo” (BARROS, 2017, p.58).

Nesta publicacéo de divulgacao é destacada a colecdo de méveis planejados desenvolvidos pela marca
Dalmadbile Mdveis Planejados (figura 2), onde a marca expde o design da sua colecdo como uma
inspiracdo vinda do Sul da Francga, que faz uma releitura dos detalhes provencgais que conferem a marca
pormenores “nobres e rusticos”.

Figura 2: Moveis da colecao Vie da Dalmébile Méveis.
SHAPE \* MERGEFORMAT
Fonte: Barros A. (Arquitetura e Urbanismo), 2017.

Seguindo 0 mesmo contexto, temos a obra desenvolvida pela arquiteta Denise Soares, chamada Ares da
Provence, trazendo referéncias ao sul da Franca em uma residéncia em Limeira, Estado de Sao Paulo.
Sendo esta a aspiragéo estilistica de seus clientes, um casal com dois filhos, que tinham como objetivo
uma residéncia que fosse uma releitura da regido da Provence, que pudesse seguir o estilo das
construcdes do sul da Franca e fizesse a utilizagdo de méveis antigos, que remetessem ao tema proposto
(figura 3 e 4). E pontuado por Diniz (2009, p. 122), que “o estilo adotado exigia uma atmosfera intimista.
[...] A atmosfera “Provence” da casa é obtida com o interessante dialogo entre 0 novo e o antigo, assim
como o uso de matérias e acessorios”, deixando claro dentro dessa mistura de elementos, entre moderno
e antigo, um contraponto de linguagens.

Figura 3: Lavabo no estilo de Provence Figura 4: Sala segue o estilo com os materiais
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Fonte: Sergio Israel (Boutique Interiores), 2009. Fonte: Sergio Israel (Boutique Interiores), 2009.

Sendo assim, na analise da autora fica claro que dentro dos projetos apresentados e das colecfes
oferecidas pelo comércio para o consumo destes clientes, fica evidente este envolvimento com o estilo na
linha provencal, caracterizado pela mercantilizagdo dentro de uma intencéo de espetacularizacéo, pois
estes tracos marcados pelo objetivo dos clientes, juntamente com a pontuacao da arquiteta, aponta a
busca pelo impacto aos visitantes, através dos objetos de consumo e riqueza caracterizado por este
periodo, que fica totalmente fora de uma personalidade ou identidade original.

3.20 REAL PAPEL DO ARQUITETO

Diante de todos estes aspectos, se reflete a respeito do tipo de sociedade e de que maneira o profissional
de arquitetura e design deve atuar, quais conceitos devem dominar para que se tenha conhecimento do
poder de influéncia, dentro da concepcao original de um ambiente ou objeto. Para os profissionais da area
, a sua funcéo social vai além da ideia inicial concebida de projetar e idealizar. A razao dos estudiosos da
area se focarem em estudos que representem um compromisso sustentavel, de forma social e ambiental
para o futuro, além disso, existem outros conteldidos que valorizem as interagdes com o0s objetos, relacdes
humanas, e os ambientes de maneira acessivel e saudavel. (CAVALCANTE et al., 2010).

Um exemplo de um projeto de arquitetura de interiores que respeita 0s aspectos sociais, juntamente com a
personalidade do seu usuério, € o projeto de uma agéncia de comunicacgéo, desenvolvido pelo olhar
diferenciado dos arquitetos do escritério Triptyque em S&o Paulo, um projeto personalizado com
exclusividade (figura 12), que possibilita novas formas de convivéncia e utilizagcdo. O foco da obra leva o
design ideal sem depender da utilizagéo de objetos, mas da composi¢cédo de materiais diferenciados, das
solucBes baseadas no espaco e na personalidade do proprietario. Tudo foi desenvolvido levando em
consideracédo a exigéncia do cliente: a busca de uma linguagem pessoal criativa, deixando de lado a
ostentacdo. O projeto foge dos padrdes industriais e evidencia a necessidade de simplicidade na execugéo
, através da virtude dos materiais, formas e cores, que sustentam um ambiente fora do padrao das
tendéncias convencionais. (DINIZ, 2009).

Seguindo o0 mesmo projeto, a analise da autora compreende que o diferencial do projeto criado esta na
justaposicdo dos materiais de maneira incomum, tornando-o ousado e deixando evidente a personalidade
e exigéncia do cliente, eliminando qualquer necessidade de luxo para que se destacasse.

Figura 12: Ambiente de trabalho da agéncia de comunicacao
SHAPE \* MERGEFORMAT
Fonte: Fran Parente (Boutique interiores), 2009.

O artigo escrito por Gongalves (2015), em uma publicag&o para a revista Casa e Jardim, abrange 31 dicas
para ser feliz em casa. Atualmente, o espaco doméstico tem outra relacdo com o homem. Hoje, a principal
necessidade das residéncias é trazer conforto, levando as pessoas a terem uma grande intimidade com o
lar. O ambiente residencial tem se tornado cada vez mais personalizado, desta forma, as pessoas tém
passado ainda mais tempo indoor (na parte de dentro). Dentro destes aspectos, foram trazidos alguns
pontos principais destacados por especialistas, sobre como ter mais satisfagdo em casa, com dicas para
passar este tempo de maneira mais feliz. A seguir, destacam-se as dicas que descrevem 0Ss mesmos
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aspectos abordados nos capitulos anteriores:

1- Do seu jeito: O ambiente residencial expressa quem somos e guem gostariamos de ser. Todos os itens
de decoracdo sdo uma escolha importante e cuidadosa, pois eles podem retratar um tipo de mensagem
dentro do ambiente. Sao responsaveis por deixar a casa com a personalidade do proprietario. "A tendéncia
€ ndo seguir um conceito estético, a decoracdo da casa deve refletir o morador, fazer com que ele se
sinta a vontade, os objetos precisam trazer um certo conforto psicolégico”. Viviane Mosé .

2- Personalize: Atualmente, os ambientes tém se tornado cada vez mais pequenos, porém, mais
personalizados e intimos. Entéo, deve-se seguir o estilo préprio, a residéncia deve ser um espelho do seu
morador, todos os itens e decorac¢des devem ser um reflexo da histéria de cada um.

3- Compre menos, compre melhor: O excesso do consumismo se resume em dividas, acumulo de objetos
supérfluos, aliados a falta de espaco, o que gera angustia. “Vivemos em uma sociedade de consumo em
gue, muitas vezes, ter é mais importante do que usufruir’. Gabriela Yamaguchi . Nao € necessario parar de
comprar, mas, para que se escolha algo bom, deve-se pensar em coisas com mais significado e ndo em
quantidade. “Comprar melhor € comprar coisas que fagam sentido a longo prazo”. Lena Maciel .

5- Consumo consciente: E necessario ter sempre a consciéncia dos impactos que a producéo de
determinados produtos gera no meio ambiente e também na sociedade, estas escolhas conscientes sao
determinantes na mudanca de comportamento. O objeto pode ser favoravel, como um item pessoal, mas
€ importante que nao prejudique a casa e o planeta. 13- A vida editada: Atualmente, tem-se buscado,
cada vez mais, uma vida prética e livre, influenciada pelo desejo de seguranca e do controle do universo
material. Para o Feng Shui, € comum se sentir cansado, deprimido ou desanimado, em um ambiente cheio
de entulho, pois existem fios invisiveis nos ligando aquilo que possuimos. ” Carlos Solano .

Tendo em vista 0s aspectos até entdo aqui apresentados, a autora péde observar que um ambiente ndo
depende exclusivamente de seguir uma decoragédo de moda, tendéncia ou de luxo para que seja uma obra
de destaque. Mas sim, de personalidade, historia e satisfacdo pessoal, pois o fato de fugir da estrutura de
padrdes impostos pela sociedade, faz com que o ambiente conte a sua propria historia juntamente com a
dos seus usuarios, tornando-o duradouro. Além de destacar também, o consumo consciente, levando em
conta 0 consumo apenas daquilo que é necessario, daquilo que traga felicidade, além de considerar a
responsabilidade de se pensar no futuro, por um mundo mais sustentavel.

Tendo em vista os aspectos até aqui apresentados, a autora pdde observar que um ambiente ndo
depende exclusivamente de seguir uma decoracao de moda, tendéncia ou de luxo para que seja uma obra
de destaque. Mas sim, de personalidade, histéria e satisfacao pessoal, pois o fato de fugir da estrutura de
padrdes impostos pela sociedade, faz com que 0 ambiente conte a sua propria histéria juntamente com a
dos seus usuarios, tornando-o duradouro. Além de destacar, também, o consumo consciente, levando em
conta o consumo apenas daquilo que é necessario, daquilo que traga felicidade, além de considerar a
responsabilidade de se pensar no futuro, por um mundo mais sustentavel.

4. METODOLOGIA

No primeiro momento da pesquisa foi utilizado, 0 método de pesquisa bibliografica, realizada pelo estudo
em materiais como livros, artigos cientificos, revistas, teses e outros. Pois a pesquisa bibliografica € “[...]

elaborada com o proposito de fornecer fundamentacgéo tedrica ao trabalho, bem como a identificacdo do

estagio atual do conhecimento referente a tema. ” (GIL, 2010, p. 29).

A abordagem da pesquisa foi desenvolvida pelo método cientifico hipotético dedutivo. Do qual tem como

partido a identificacdo de conhecimentos para que seja formulada hipéteses, das quais através da

Relatério gerado por CopySpider Software 2020-07-29 16:51:37


https://copyspider.com.br/
https://copyspider.com.br/

CopySpider
https://copyspider.com.br/ Page 54 of 182

deducdo, ira testar o efeito dos fatores abordados pela hipétese. (LAKATOS e MARCONI, 2011).
Posteriormente com o objetivo de realizar um aprofundamento nos assuntos inicialmente estudados para
se obter hipéteses mais concretas as pesquisas, tendo em vista que o objeto de estudo para analise deste
trabalho é o homem, desenvolveu-se o procedimento de uma pesquisa exploratdria seguida de um estudo
de caso com coleta de dados como questionario para descobrir os efeitos deste tema sobre a opinido e a
relacdo das pessoas com os dados estudados.

A pesquisa exploratdria tem o objetivo de formular questdes para ter mais proximidade do pesquisador
com o tema para realizar uma pesquisa mais precisa e clarear conceitos adquiridos. (MARCONI e
LAKATOS, 2017).

Tendo sequéncia entao para uma analise no método de pesquisa qualitativo, a partir das constatacdes da
pesquisa bibliogréafica obtidas, tendo apoio no processo de coleta de dados, juntamente com uma
abordagem quantitativa que possibilitou a obtencdo de dados estatisticos para mensurar as tendéncias de
comportamentos.

5. ANALISES E DISCUSSOES

Com base nos estudos desenvolvidos para adquirir maior familiaridade com o tema, através de uma
pesquisa exploratéria, anteriormente apresentada, e dada a complexidade das relacdes e suposicdes das
hipéteses, chegou-se a uma série de questionamentos: a - Como identificar se as pessoas se deixam levar
pelas tendéncias? b - As pessoas reconhecem ou concordam que as tendéncias influenciam na
construcao da sua identidade? c - Concordam que podem ser influenciadas a seguir tendéncias para ter
um projeto de status?

Levando a pensar, ainda, dentro dos aspectos deste tema, a visao dos profissionais da area de arquitetura
, buscando responder a questfes como: a - Os arquitetos se veem como arquitetos de luxo ou
reconhecem quando séo procurados por representarem esta caracteristica? b - Estes profissionais
admitem influenciar seus clientes a se encaixarem dentro das tendéncias? c - Eles tém consciéncia de que
a moda é algo temporario? d - Os arquitetos se importam com esta questao dentro dos projetos? e - Até
gue ponto a personalidade e o gosto dos clientes é relevante dentro do projeto?

A pesquisa foi desenvolvida através de um estudo de caso feito por coleta de dados, realizada através de
dois questionéarios desenvolvidos online, aplicados pelas ferramentas Survio e Survey Monkey. Com a
intencao de investigar as concepg¢des na mente do homem como futuro cliente e também de profissionais
da é&rea.

Com isso, pretende-se posteriormente, desenvolver uma andlise sobre a relacdo da arquitetura de
interiores enquanto objeto o de consumo, como forma de construcdo de identidades baseada em
tendéncias, analisando o homem na busca por apreciagéo, além de refletir sobre a relacdo quanto ao
papel do profissional neste meio.

5.1ANALISE DO HOMEM NA BUSCA POR APRECIACAO

Este questionério foi aberto ao publico de todo o pais, desenvolvido sem limitacdo de perfil para os
entrevistados, num total de 48 pessoas, com 19 homens e 29 mulheres, com idades entre 18 e mais de 60
anos.

Para analisar o reflexo do homem na busca por apreciagéo, foram elaboradas questdes que abrangem a
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forma que esta apreciacdo pode ser apresentada e buscada por ele, que se da por meio da busca por
tendéncias, por glamour, luxo e impacto ao publico, além disso, pelo questionario, é possivel observar se
iSso ocorre de forma consciente ou inconscientemente.

Por se tratar de uma pesquisa aberta, o questionario foi enviado seguido de um convite anunciando o
assunto para as pessoas que tivessem interesse em responder o mesmo. Ao abrir a pesquisa e dar
sequéncia ao questionario, muitas das 48 pessoas entrevistadas perderam o interesse em prosseguir
respondendo a partir do momento que foi questionado a respeito da contratacdo de um arquiteto,
reduzindo gradativamente o numero final de entrevistados, até a Gltima questao.

Para ter a informacéo a respeito do conhecimento dos entrevistados, sobre o assunto abordado, de forma
mais coerente, inicialmente o questionario foi direcionado para saber se 0s mesmos tém ou teriam contato
com algum arquiteto para projetos, e também sobre a area das tendéncias, indagando se o0s entrevistados
possuem o costume de pesquisar tendéncias dentro da area de arquitetura. Além disso, se 0s mesmos
enviariam os conteudos da moda, como base de inspiragdo, para um arquiteto por eles contratado utilizar
para desenvolver os projetos.

Assim, pode-se observar 50% das pessoas afirmam que pesquisam tendéncias com frequéncia, e também
, 80% dos entrevistados, usariam a moda como uma inspiragdo para passar ao arquiteto. Na intencéo de
observar indiretamente se os entrevistados realmente confirmariam e concordariam com o que foi
colocado nas questdes anteriores, e descobrir se o estilo pessoal teria a possibilidade de sobressair a
guestdo das tendéncias, foi questionado quanto a preferéncia do perfil do profissional (figura 1), e do estilo
de decoracdo que os mesmos escolheriam numa oportunidade de se desenvolver um projeto onde o
dinheiro ndo fosse um empecilho para que se realizasse da melhor forma possivel para eles.

Figura 1: Aplicacdo da questéo sobre preferéncias

Fonte: Organizado pela autora, 2019

Por estes pesquisados, é possivel notar que a informacao obtida sobre os arquitetos de forma geral
elimina totalmente a possibilidade de contratacdo de um arquiteto que tenha fama e que possua um estilo
préprio. Sendo que, a maioria deixa evidente que um arquiteto que valorizasse 0 seu estilo pessoal,
sobressai o profissional que se limite a estar seguindo todas as tendéncias. Porém, dentro desta questéo,
nota-se aqui, (figura 2), que apesar de ser a minoria, existem ainda as pessoas admitem tranquilamente e
nao escondem o desejo de ter objetos de luxo e de grande impacto na sua ideia de decoracao ideal.

Figura 2: Aplicacdo da questéo de ideal decorativo

Fonte: Organizado pela autora, 2019
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Para que se confirmasse a preferéncia pessoal dos entrevistados na questdo de status ou personalidade,
foram feitas duas perguntas diferentes, mas que levassem ao mesmo caminho. Para a pergunta de que na
opinido dos entrevistados, um projeto dependeria exclusivamente de seguir uma decoracdo de moda,
tendéncia ou luxo para que fosse uma obra de destaque, 80,85% destes afirmaram que ndo. Entretanto,
pdde-se notar que o luxo, e o glamour para 14,29% estao presentes num possivel ideal dos entrevistados,
mas se sobressai o conforto e a simplicidade dentro de um bom projeto com a escolha de 85,7% dos
entrevistados.

Dentro deste questionario, pode-se concluir em analise que o0 homem néo deixa as tendéncias totalmente
de fora da sua preferéncia como um ideal de projeto, mas, em sua grande maioria, percebe-se que o estilo
pessoal é ainda mais valorizado. Porém, pode-se ter ainda, a hip6tese de que, muitas vezes a moda pode
ser uma referéncia de estilo pessoal, e ndo algo obrigatério.

4.1ANALISE DO PROFISSIONAL DENTRO DOS PROJETOS

Esta pesquisa foi desenvolvida com um questionério direcionado apenas para os profissionais, sendo
estes, arquitetos e designers de interiores, onde todos sdo formados e j4 atuam na area, na intengéo de
gue néo houvesse opinibes de quem nao estivesse por dentro do assunto. Os profissionais entrevistados
sdo homens e mulheres entre 20 e 59 anos. A maioria trabalha em torno de 1 a 10 anos na area, contendo
também profissionais com mais de 20 anos.

Para se observar o perfil dos profissionais entrevistados, questionou-se a respeito da classe social que os
mesmos costumam atender, e se eles se veem como arquitetos de luxo. A maior parte do publico atendido
pelos mesmos, sdo da classe A e B, e 72,9% deles, ndo se consideram arquitetos de luxo.

Com a intencéo de observar com exatidao, sobre a conexado dos mesmos com as tendéncias, foi
guestionado se eles costumam seguir as tendéncias contemporaneas para a elaboracao dos projetos e
70% deles afirmam que sim. Foi visto que apenas 12,5% dos entrevistados, costumam seguir um estilo
préprio, enquanto a grande maioria utiliza esta caracteristica de seguir tendéncias na maior parte dos seus
projetos. Também, 52,1% afirmam que seus clientes 0s procuram justamente por estarem dentro das
tendéncias. Os mesmos, ndo hesitam em afirmar que buscar influenciar intencionalmente e diretamente
seus clientes a se encaixarem melhor dentro das tendéncias, sendo estes, 83,3% dos profissionais
entrevistados.

Porém, dentro de algumas questdes, € possivel verificar um certo nivel de paradoxo dos mesmos nas
perguntas posteriores. Ou ainda, que 0s mesmos costumam desenvolver projetos tendo o conhecimento
de todos os pontos que “negativam” o projeto que esta dentro das tendéncias, mas as ignoram e preferem
seguir esta opg¢ao por afirmarem, que sao procurados justamente por apresentar essa caracteristica nos
projetos, para que assim, se mantenham em destaque no mercado Pois um total de 85,4% dos
entrevistados, afirmam que um projeto de destaque ndo depende de seguir uma decoracao de moda,
tendéncia ou luxo. E 77,1%, declara que para eles, vale muito mais um projeto atemporal e unico, do que
um projeto que esteja por dentro de todas os padrdes e das tendéncias.

Além disso, ao mesmo tempo que 100% deles, confirmam que o projeto pode expressar a personalidade
das pessoas dentro dele, e 81,3% alega que 0 gosto pessoal dos clientes interfere positivamente nas
caracteristicas dos seus projetos, além de um percentual de 2,1% admite ndo deixar isso influenciar nas
suas propostas projetuais (figura 3). Onde os mesmos entrevistados reconhecem em sua maioria 81,3%,
gue a personalidade do cliente costuma ser expressada em todos os detalhes do projeto, pois é algo que
deve ficar em evidencia.
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Figura 3: Aplicacdo da questéo sobre gosto dos clientes dentro dos projetos
Fonte: Organizado pela autora, 2019

Mas, o maior nimero dos entrevistados, 81,3% admitem utilizar a moda, ainda que acreditam que nao seja
algo duradouro para os projetos, além de na opinido de 37,5% destes profissionais, 0s projetos que
seguem as tendéncias de mercado, acabam se se tornando apenas cépias vazias.

Para chegar a uma analise mais direta sobre o principal problema a ser respondido pela pesquisa, que
pudesse contar com a opinido de especialistas da area, foi perguntado se os mesmos acreditam que 0s
clientes que optam por um projeto dentro das grandes tendéncias da moda, seja por uma questao de
status. E a maior parte concorda em 64,6% deles, onde 4,2% tem uma opinido mais neutra, ao dizer que
iSso ocorre, mas nao necessariamente em todas as vezes, e ainda trazem a opinido de que a moda pode
trazer muita referéncia de personalidade e estilo. E quanto ao problema da pesquisa, 78,8% dos
interrogados, concordam com a questao.

Tendo o objetivo de analisar os mesmos entrevistados sem nenhum tipo de limitacéo, foi elaborada uma
Gltima questao para concluir este questionario, sendo esta feita de modo aberto e com a possibilidade de
cada um expor a sua prépria opinido.

Nesta questdo, perguntou-se se aos questionados concordam que as tendéncias contemporéaneas tém
transformado a arquitetura em um objeto de consumo, onde alguns individuos responderam de maneira
direta e outros responderam de maneira mais ampla, justificando a resposta.

Ainda em relacao a estas respostas, ressalta-se que dentre as mesmas 41 individuos responderam textos
gue se enquadram como “sim”, 3 responderam textos que se enquadram como “talvez” e 3 individuos
responderam textos que se enquadram como “nao”.

Entre as respostas classificadas como “sim”, “talvez” e “ndo”, destacam-se algumas justificativas
apresentadas para explicar as decisdes, que sdo apresentadas para um maior entendimento do contetdo
obtido (tabela 1).

Tabela SEQ Tabela \* ARABIC 1 : Justificativas em destaque sobre a objetificacdo da arquitetura
Questao 18: Vocé concorda que as tendéncias contemporéaneas tém transformado a arquitetura em um
objeto de consumo? Justificativas para sim Justificativas para talvez Justificativas para ndo “Sim, pois a
arquitetura teve inimeras func¢des ao longo dos séculos, a arquitetura sempre foi responsavel por mostrar
o status, classe social, na construcéo, decoracdo e com 0 consumismo essa area se tornou ainda mais em
evidéncia”. “N&o necessariamente, em alguns casos as tendéncias ajudam em melhorias de projetos, em
outros tiram a personalidade do cliente. Basta tomar cuidado para nao perder a personalidade do projeto e
cliente”. “Considero que transformou muitos arquitetos, mas a arquitetura em si ndo! Sempre buscamos
por uma arquitetura justa e que cumpra com suas func¢des junto ao cliente... trabalhamos com sonhos e
muitas vezes ego, entao é importante exprimir o maximo cada obra e cliente sendo justo com todos. Luxo
€ bom, mas uma casa ndo € um sapato ou bolsa! ”. “Sim, cada vez mais a arquitetura se transforma em
produto, ndo em um servigo”. “Acho subjetivo demais. Depende muito do consumidor. Alguns sim sdo
“escravos” das tendéncias, outros nao”. “Projetos séo Unicos, as pessoas buscam exclusividade, focar
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somente nas tendéncias pode tirar essa exclusividade”. “Sim, as novas tendéncias levam os clientes a
querer “modernizar” seus espagos, com isso a arquitetura se torna também um objeto de consumo”. “Sim,
tendéncias podem influenciar diretamente na vontade e desejos dos clientes / consumidores”. Fonte:
Organizado pela autora, 2019.

Dessa maneira, a partir da apresentagéo da tabela, nota-se que se obteve um namero maior de
justificativas para as respostas que se enguadram como “sim”, visto que tal resposta obteve um maior
namero de escolha por parte dos individuos.

A partir disto, percebe-se que grande parte dos questionados discorrem que essa objetificacéo da
arquitetura como um produto de consumo se dé pelas tendéncias da moda arquitetbnica e pela maior
relacdo e busca dos individuos pelas mesmas. Além disso, discorre-se ainda que tal objetificagdo também
se da pelo fato da arquitetura edificar e ilustrar o status dos individuos, sendo um produto que pode
demonstrar uma hierarquia social.

Por outro lado, alguns individuos, que explanaram suas opinides em respostas e justificativas que se
enguadram como “talvez”, mencionam a questdo da subjetividade, falando que as tendéncias néo
necessariamente influenciam na objetificacdo da arquitetura, sendo o processo de elaboracéo projetual
algo que depende muito de cada cliente e seu respectivo gosto pessoal.

Por fim, analisando as justificativas de respostas que se enquadram como “n&o”, os questionados
discorrem sobre a exclusividade de cada projeto, dizendo que cada concepc¢ao e elaboracdo projetual se
apresenta como algo Unico, e que pensar em tendéncias pode limitar ou diminuir tal elaboracdo. Assim,
tais individuos ainda falam sobre a objetificacdo da arquitetura em relagdo aos arquitetos, porém, em
relacdo aos clientes, os mesmos dizem que estes buscam, primeiramente, uma arquitetura que satisfaca
suas funcoes.

5. CONSIDERACOES FINAIS

Com base nos fundamentos arquitetdnicos e revisao bibliografica abordados no primeiro capitulo, foi
apresentada uma conexao tedrica que aprofundou o conhecimento da arquitetura nas questdes relativas
aos aspectos da arquitetura de consumo e status, com foco nos ambientes internos, sendo transformados
em signo dentro da sociedade contemporanea. Ainda que a arquitetura possua caracteristicas profundas e
gue inclui uma longa extenséo de conteldo, forneceu-se o embasamento para abordagem da pesquisa,
baseada na relacdo entre os itens sintetizados dentro do capitulo dois, onde cada aspecto, ainda que
apresentados individualmente, séo relativos e dependentes, e interligados contribuem para a analise do
contexto geral.

A partir do estudo realizado nos casos apresentados no capitulo dois, autores como Botton (2007) nos
levam a refletir, sobre o ato de consumir e também a respeito da posicao social em que estamos inseridos
, que nos estimula a consumir para nos adaptarmos a aparéncia da nossa identidade, perante a aparéncia
que os grupos que frequentamos (ou gostariamos de pertencer) esperam de nds, ou seja, pelo desejo de
status.

No processo da pesquisa, ao analisar o embasamento tedérico obtido, percebeu-se que os ambientes
internos sdo como aberturas que nos permitem descobrir 0 universo pessoal dos seus usuarios, uma base
sobre os quais encontram-se intencional ou casualmente os itens decorativos, desenvolvendo-se um
discurso.

O estudo bibliografico apresenta a arquitetura fragmentada em diversos aspectos, dos quais € possivel
constatar que o consumo diferenciado pode se apresentar de dentro para fora, no caso de buscar-se
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desvendar o que as pessoas querem expressar e transmitir com seu estilo de decoracéo e de vida, como
também de fora para dentro, no caso de quando as empresas e profissionais tém a pretensdo de sugerir
formas de design, qgue do mesmo modo, sédo formas de ser e de se diferenciar socialmente.

Desta forma, conclui-se que até entdo, com o estudo a respeito dos paradigmas sociais contemporaneos,
possibilitou-se identificar algumas influéncias de comportamento em questéo de personalidade expressa
na arquitetura de interiores. A contemporaneidade sugere uma vida consumista, que vive de aparéncias
superficiais que levam as pessoas a se desviarem da racionalidade e agir de modo compulsivo, onde se
compra para pertencer e ser notado, na necessidade constante de ser apreciado. Reformular os
pensamentos de clientes e profissionais a respeito da maneira de utilizar o espaco, e repensar nas
atitudes praticas dos individuos, onde deve encontrar-se a dire¢cdo da essencialidade, da procura continua
do ser significante.

Por fim, percebeu-se que a arquitetura exige atencéo do profissional que a projeta, é preciso pensar na
composi¢cao dos ambientes dentro dos aspectos simbdlicos e intelectuais, dentro dos principios
explicativos de sua organizacdo, no sentido de se refletir no que € essencial e ndo no que é momentaneo
e passageiro. Uma vez que estes profissionais estdo postos dentro de uma posi¢ao ldgica que abrange o
estilo de vida e comunicagéao influenciadora.

Contudo, ao unir o conhecimento tedrico adquirido com a pesquisa, juntamente com a Ultima etapa do
trabalho, que se enquadra em analisar o homem através dos resultados da aplicacdo do tema em formato
de questionério, avaliando o posicionamento do homem comum e dos profissionais da area, obteve-se,
como conclusdo, que a arquitetura, estando dentro dos ambientes internos ou fora deles, tem o poder de
edificar e ilustrar um modelo de sociedade, um padréo de estilo e de vida. Os padr6es contemporaneos
nascem e buscam sobreviver neste cendrio atual, com a estratégia de incluir, a0 maximo, a interacao entre
0s objetos, 0 homem e 0 ambiente, através de tecnologia, qualidade e novas possibilidades, conseguindo
assim, gerar vinculos emocionais com as pessoas, inserindo-se gradativamente em suas vidas.

Estas pessoas, por mais que valorizem o seu estilo pessoal, muitas vezes se deixam seduzir por esta nhova
interface, por buscar a inovagéo, querer o “diferente” do seu préprio estilo, 0 que, consequentemente,
pode ter sido apresentado pelas tendéncias, tornando-as uma referéncia, e ndo necessariamente, o
principal desejo. Mas, este fato ndo isola aqueles que buscam este estilo pela construcdo de status, pois
sabem que a arquitetura tem o poder de representar certa hierarquia social, deixando sobressair o desejo
de exibir pecas caras, ao viver confortavelmente com qualidade, dentro de suas principais necessidades.
Desta maneira, 0 homem, na busca por construir uma identidade, acaba lutando com a hegemonia das
tendéncias contemporéneas, juntamente com aqueles que os influenciam a conhecé-las, os arquitetos,
gue, por mais que conhecam todos estes fatores e por mais que valorizem uma arquitetura Unica e
atemporal, por consequéncia da demanda de uma certa maioria, e também por precisar estar em destaque
dentro do mercado, acabam mantendo seus projetos seguindo as caracteristicas de representacéo de
tendéncia, moda e status.

Sendo assim, confirma-se a hip6tese inicial, pois as tendéncias contemporaneas tém o poder de qualificar
e identificar os ambientes, fazendo com que, a0 mesmo tempo que o tornem aparentemente Unico e
personalizado, em uma contradi¢cdo paradoxal, resultem em um ambiente massificado, sendo uma
influéncia direta aos individuos.

A partir do conhecimento adquirido sobre a importancia da influéncia que a arquitetura tem para o espaco
€ seus usuarios, algumas propostas e sugestées de pesquisas futuras sdo apresentadas aqui, decorrentes
das pesquisas nesse trabalho apresentadas: o desenvolvimento de estudos sobre a influéncia da
arquitetura nas sensacdes humanas e o poder de influéncia que as plataformas digitais possuem na vida
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dos profissionais e consumidores da era contemporanea.
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ARQUITETURA DE STATUS: OS PARADIGMAS DAS TENDENCIAS CONTEMPORANEAS NOS
AMBIENTES INTERNOS.

ROMAO, Caroline Souza.
PEZZINI, Camila.

Resumo

A presente pesquisa trata a respeito da arquitetura como objeto de consumo, baseada no desejo
estruturado pelas tendéncias contemporaneas. Aborda a forma de expressao de identidade e
personalidade do homem, moldado nos ambientes internos, com enfoque na influéncia recebida por uma
estrutura de padrdes sociais, ha busca por status. Tem a intencao de responder se as tendéncias
contemporaneas estruturadas nos padrdes sociais de status influenciam na expressao de identidade e
personalidade do individuo nos ambientes internos. Objetiva analisar a arquitetura de interiores enquanto
objeto de consumo, como forma de construc¢ao de identidade, baseada em tendéncias. O trabalho volta-se
para o contexto da arquitetura atual, onde explana as formas de comunicagao relacionadas aos objetos
de desejo, em que se analisa a importancia da arquitetura de interiores em seu conteldo social,
vinculando-a ao processo de consumo e forma de personificacdo, enquanto objeto de luxo e tendéncia.
Analisa-se 0 uso da arquitetura de interiores na sociedade contemporanea como um desejo de consumo,
levando ainda a refletir sobre a influéncia dentro da sustentabilidade e a responsabilidade dos profissionais
desta area com os seus clientes e com o planeta.

PALAVRAS-CHAVE: Arquitetura de Interiores. Status. Consumo. Tendéncias. Influéncias.

ABSTRACT

This research deals with the architecture as an object of consumption, based on the desire structured by
contemporary trends. Addressing the form of expression of man’s identity and personality molded in the
internal environments, with a focus on the influence received by a structure of social standards in the
search for status. With the intention to respond if the contemporary trends structured in the social standards
of status, Influence the expression of identity and personality of the individual in the internal environments.
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Aiming to analyze the interior architecture as a consumer object, as a form of identity-based construction of
trends. The work turns to the context of the current architecture, where it explains the forms of
communication-related to objects of desire, analyzing the importance of interior architecture in its social
content, linking it to the process of consumption and form of personification, as an object of luxury and
tendency. It is analyze the use of interior architecture in contemporary society as a desire for consumption,
Leading further to reflect on the influence within the sustainability and responsibility of the professionals in
this area with their customers and with the planet.

KEYWORDS:: Interior Architecture. Status. Consumption. Tendencies. Influence.

1. INTRODUCAO

O presente trabalho de conclusao de curso de Arquitetura e Urbanismo do Centro Universitario Fundacéao
Assis Gurgacz, esté inserido na linha de pesquisa de Arquitetura e Urbanismo (AU), no grupo de pesquisa
de Estudos e Discussdes de Arquitetura e Urbanismo (GUEDAU), tem como titulo “Arquitetura de status:
os paradigmas das tendéncias contemporéaneas nos ambientes internos”. Esta focado na 4rea de pesquisa
de teoria da arquitetura, que apresenta como assunto, a arquitetura como objeto de consumo, baseada no
desejo pelas tendéncias contemporaneas.
A proposta do tema escolhido aborda a forma de expresséao de identidade e personalidade do homem
moldado nos ambientes internos, com enfoque na influéncia recebida por uma estrutura de padroes
sociais, na busca por status.
Esta pesquisa visa contribuir no contexto académico voltado para area de estudo e discussdes de
arquitetura, com o intuito de proporcionar reflexdes e possiveis discussées referentes a interferéncia das
influéncias de consumo na relacdo com o homem e o0 espago, com a intencéo de incentivo aos
académicos nessa area de pesquisa. Dentro do aspecto cultural e social, o produto final deste estudo
poderd vir a conscientizar a importancia do design no espacgo domiciliar e seus significados, tendo assim a
compreensdo do cenario atual da sociedade, retratada na arquitetura contemporanea. Contribuira para fins
profissionais, para que arquitetos compreendam e saibam trabalhar com equilibrio, ao ter o conhecimento
sobre até que ponto as tendéncias contemporaneas podem vir despertar desejos, influenciando o
consumidor a expressar, nos ambientes internos em que vivem, funcdes e iluses de uma identidade que
guerem e projetam ser, com a convic¢ao de que a composicdo deste espaco contribua para um
determinado estado de espirito, sendo ele de modernidade, comércio, status ou domesticidade. Dentro
disto, tem como proposta resgatar a relevancia da verdadeira esséncia da arquitetura de interiores, onde
0s espacos ndo sejam moldados como um espetaculo para terceiros, apenas pela necessidade de status,
mas sim de ambientes que apresentem o retrato das reflexdes de necessidades e personalidades reais
dos usuéarios, pensando no bem-estar dos individuos.
A problemética geradora da pesquisa é: “Tendéncias contemporaneas estruturadas nos padrées sociais
de status, influenciam na expressao de identidade e personalidade do individuo nos ambientes internos? ”.
Tal pesquisa propde como hipotese que para o homem, o espaco interior produzido por ele, pode traduzir
suas emocdes e sensacdes, pois refletem socialmente as relacdes pessoais e interpessoais, além da
importancia dos contetdos morais que comandam a vida social, levando os consumidores a comprarem
itens absorvidos da sua fungéo de uso, considerando um novo status relativo, o de objeto de desejo, na
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tentativa de ter uma identidade idealizada, enquanto se adapta aos padrdes de gostos alheios impostos
pelas tendéncias.

Sendo assim, o0 objetivo geral deste trabalho vem com o intuito de analisar a arquitetura de interiores
enquanto objeto de consumo, como forma de construgéo de identidades baseada em tendéncias. Tem-se
como norte para a pesquisa posicionamento de Bratke quando diz que:

[...] uma verdadeira residéncia ndo é representada pelo impacto que possa provocar, mas pelo seu
conteido. E 0 ambiente em que a pessoa mesmo estando sé, ndo se sente desamparada. Oferece
sensacao de seguranca, bem-estar, ndo cansa, ndo é para impressionar 0s amigos, para demonstracéo
de status. E para si mesmo. (apud SEGAWA, 1997, p. 99)

Leva-se também em consideracdo o argumento de William James, ao dizer que: “O mais profundo
principio da natureza humana é a ansia de ser apreciado” (apud CARNEGIE, 2012, p. 54). Aqui € retratado
o principio de alcance de satisfagdo do homem, baseado na busca insaciavel do prazer, status,
sensacdes e estimulos, delineado a partir de padrées sociais. Tendo assim a visdo da arquitetura como
uma forma de comunicacao da contemporaneidade, podendo ela, quando transformada em signo, tornar
nitido para o homem quem ele poderia idealmente ser, consumindo para ser percebido, para se sentir
parte de um determinado grupo, atendendo ao desejo de poder, através da ostentagdo. Deixando de lado
a verdadeira esséncia da arquitetura, que seria 0 seu contetdo proprio e pessoal.

Assim, a proposta da pesquisa serd abordada da seguinte forma: a principio serdo apresentadas as
pesquisas bibliogréaficas relacionadas aos itens do tema da pesquisa para sintetizar a posicao do status,
consumo e design retratados nas tendéncias da arquitetura enquadrada no periodo contemporéaneo, com o
objetivo de fornecer o embasamento para abordagem da pesquisa, baseada na relacdo entre os itens
sintetizados, para que em seguida seja feita a analise do contexto dos fundamentos arquitetonicos.
Seguindo entéo para analise do homem, através de um estudo de caso em formato de questionario, e
também verificar espacgo e objetos com o fim de examinar a relacao de signos e simbolos no espaco
construido e sua relacdo com o papel profissional do arquiteto, para que por fim a pesquisa seja finalizada
com a possibilidade de unir o conhecimento tedrico a mesma, possibilitando a constatacao de que a
hipétese inicial levantada seja consideravel, ou se esta deve ser refutada.

2. AARQUITETURA DE STATUS E DE CONSUMO

De acordo com Colin (2000), a palavra arquiteto é definida através de prefixos, onde tecton, em grego,
indica a construcdo de objetos através da ligacao de pecas, e arqui representa superioridade.
Botton (2017) conceitua a palavra status como a posi¢ao de uma pessoa dentro da sociedade, o que se vé
especificamente é o quanto uma pessoa é valorizada e importante aos olhos dos outros.

Dentro destes conceitos, fica evidente para Debord (1997), perante a sociedade nas condicfes atuais
gue se sobressaem, que tudo o que se tem vivido hoje é baseado em uma acumulacao de espetaculos.
Mancuso (2010) complementa ao citar que o homem evoluiu desde o periodo das cavernas e segue até a
atualidade com o0 mesmo objetivo em questdo, ver o espa¢o como uma conquista, como um interesse de
status.
Segundo Botton (2017), o desejo de status € uma preocupacgdo, que vem da sensacao de ndo se adequar
a sociedade com sucesso que gostaria, correndo o risco de se perder o respeito; vem a partir da ideia de
gue se é desnecessario, onde acaba se tornando evidente no momento em que se conhece as realiza¢des
dos outros.
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Fica evidente pra Debord (1997) que este mundo de aparéncias e exibi¢cao é a principal producao da
sociedade contemporénea atual, ja que o que tem se tornado indispensavel atualmente é esta questao de
imagens-objetos.

Seguindo este raciocinio, Pallasmaa (2013) afirma que a arquitetura idealiza um papel importante no
desenvolvimento de uma autoimagem idealizada da realidade e da cultura através de imagens e metéaforas
. Atualmente, somos manipulados por estas imagens arquiteténicas estaticas que nos desenvolvemaos,
pois estamos em um periodo de narcisismo e espetaculos pessoais, ofuscando o que realmente é
necessario dentro dos nossos valores, além de confundir a forma de ver um futuro biologicamente
saudavel e ético.

Fica perceptivel também que outros meios podem vir a interferir diretamente na realidade das pessoas.
Conforme é afirmado por Vargas e Araujo (2014), a publicidade e a propaganda fazem a composi¢éo de
todo o conjunto de estratégias de marketing, buscam convencer as pessoas de que elas precisam e
desejam aquilo que é oferecido, de forma subliminar ou notoria.

Todos os aspectos das atividades cotidianas das pessoas estdo diretamente conectados com 0s sistemas
de comunicacgdo, 0s quais acabam sendo influenciados por estes processos (DEFLEUR e BALL-
ROKEACH, 1993).

Com base neste contexto, Botton (2007) diz que leva-se a crer que a arquitetura deveria ser uma arte livre
de ideologias e admirada pelo que ela representa. Esta torna-se uma forma de propaganda quando é
praticada a partir da influéncia de uma teoria de arte idealizadora, nos influenciando a ver nossas vidas de
forma incompleta, quando levado em consideracéo aquilo que gostariamos que elas fossem.

Conforme complementa Pallasmaa (2013), a arquitetura € um meio de comunicacdo que deveria refletir a
integracdo e a estabilidade, porém estas questdes ficam ofuscadas por conta da ideologia do consumo na
sociedade consumista atual, tornando-se uma forma de comunicacao irremediavelmente desagradavel em
relacdo as outras formas de midias de massa descartaveis, pois deixa claro, nas obras das edificacdes, o
consumo passageiro e a repetida substituicdo, deixando evidente a reducao da vida util planejada.

Debord (1997) observa que a for¢ca que é dada para um objeto leva a falsificagdo da vida social, pois a
propagacao da moda leva aos consumidores a ilusdo de um poder singular, porém estes objetos sao feitos
em grandes quantidades para que possam ser consumidos de forma massiva. O fato deste objeto
aparecer como centro da vida social acaba perdendo seu carater prestigioso, tornando-se algo banal, no
momento em que entra na casa do consumidor, evidenciando assim sua futilidade, entretanto, isso torna-
se passageiro com a chegada de outro objeto que o justifica e exige reconhecimento.

Segundo Papanek (2015), os consumidores levam em consideragdo a compra de bens materiais que
possam refletir ndio apenas o seu gosto pessoal, mas também o que esta em alta, ou seja, na moda. E
pensado na condicdo social e no significado que este objeto ird provocar. E afirmado por profissionais que
estudam as atividades sociais e culturais que 0 homem sempre teve a necessidade de possuir simbolos
externos que pudessem retratar uma boa posicao econémica e social, mesmo optando por comprar algo
gue esteja fora de moda, para entdo tentar confirmar uma identidade por meio de uma arrogéncia inversa.
Nesta linha, Botton (2017) afirma que muitas pessoas caracterizadas por exibicionistas colocam o desejo
de possuir simbolos de status como algo que os afligem. Isto nos leva a refletir a respeito de uma
sociedade que vive para desenvolver uma situacéo que impde a compra de objetos ornamentados
psicologicamente necessarios, deixando seus compradores pressionados a adiciona-los em sua vida, com
uma importancia magnifica a sua personalidade. O status inferior € imposto muitas vezes por itens
materiais, colocando a pobreza como desprezivel ao olhar esnobe dos que colocam estes simbolos como
importantes.
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Debord (1997) coloca, nesta questdo, que o foco para a satisfagcdo de compra de uma mercadoria é
guando ela basta para si mesmo, pois o produto € langado em conjunto com o entusiasmo e apoio dos
meios de comunicacado; esta propagacao instantanea torna a mercadoria especial. Porém, o que fica
evidente € uma pseudonecessidade que o consumo impde, ndo existindo nenhum outro desejo ou
necessidade que possa supri-lo.

Papanek (2015) aborda ainda o contetido semiético no design, as obras de arquitetura e os objetos de
design do cotidiano abrangem uma série de impressdes visuais das quais nao se pode desviar, 0s
utensilios costumam ser menos rigorosos em questfes estéticas do que as producgdes artisticas,
entretanto, mais satisfatérios diretamente. Diferentemente das outras artes, a arquitetura, em geral, tem a
tendéncia de adicionar significados sociais que os tornam aceitos. Existem diversas raz6es que dao valor
aos objetos, muitos vao ao encontro dos consumidores levando em conta questdes sentimentais,
envolvidos por presentes, ou por heranga, pelos quais eternizam lembrancas.

Entretanto Botton (2017) afirma que dentro dos aspectos de um consumidor, a riqueza é algo variavel, é
relativa ao desejo, pois nos tornamos pobres quando queremos algo que ndo podemos ter, e ricos quando
se esta satisfeito com o que se tem. Por isso a quantidade de bens materiais se torna essencial, a riqueza
€ valorizada, pois sdo estas posses que conferem prazer e tém a capacidade de recompensar com
felicidade.

O consumidor ndo compra 0 bem ou servico pelo que este item é. O consumidor compra, pelas vantagens
e privilégios que esses elementos podem Ihe oferecer. (CIDES, 1997).

2.1 AS NECESSIDADES DO HOMEM E SUA IDENTIDADE NA BUSCA PELO PRAZER

Estudos apresentados por Feist (2015), Feist Jess (2015) e Roberts (2015), mostram que muitos de nés
aprendemos desde a infancia a olhar além de n6s mesmos procurando por orientacdo e existe uma
tendéncia a sermos incoerentes conforme absorvamos os valores dos outros. Estes outros valores inibem
nossas experiéncias pessoais, pois nos levam a pensar na visdo que 0s outros teriam de nés, se teriamos
a aprovagao dos outros.

Seguindo este raciocinio, complementa Botton (2017) ao dizer que para podermos nos considerar pessoas
aceitaveis, dependemos de um sinal de respeito. A no¢ao de posicdo social, do ponto de vista que temos
de n6s mesmos, depende de uma concepcédo baseada naquilo que os outros pensam de nés.

Arnheim (2011) define a expressdo do homem como um comportamento vindo a partir de sensagoes
externas que se descobrem através de experiéncias e acontecimentos perceptivos.

Conforme concorda Montaner (2014) ao dizer que a verdadeira expressado da alma da sociedade € a
arquitetura, enquanto a expresséao da alma das pessoas € a fisionomia humana.

Neste contexto, Feist (2015), Feist Jess (2015) e Roberts (2015) afirmam que existem diversas
necessidades essenciais para o homem, uma delas é o sentimento de identidade, que seria um conceito
de dizer “sou eu”. Entretanto, a identidade de muitas pessoas consiste em uma influéncia baseada em
outras pessoas ou em instituicdes e grupos sociais.

Nesta linha, Hall (2015) afirma que anteriormente as questdes das velhas identidades eram vistas como
algo estavel e unificado, porém agora se encontram em decadéncia, pois 0 homem moderno vem sendo
fragmentado pelo surgimento de novas identidades, levando entdo ao que se conhece como “crise de
identidade”, que seria este processo de mudanca que parte de um deslocamento social moderno,
desestruturando o que se tinha anteriormente como referéncia ao individuo caracterizado estavel
socialmente.
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Existem diversas definicdes para personalidade, termo que vai além de aparéncias exteriores, em que
pode-se dizer que sdo caracteristicas que contribuem na composi¢do do comportamento e individualidade
das pessoas. Ainda que estas caracteristicas de temperamento se assemelhem com as de determinado
grupo, elas séo unicas em cada individuo (FEIST GREGORY, 2015, FEIST JESS, 2015 e ROBERTS
2015).

Por sua vez, Hall (2015) destaca que somos constantemente confrontados por uma diversidade de
identidades, gracas ao intenso sistema de midia e consumismo inseridos na sociedade, caracterizando um
efeito de “supermercado cultural”, pois a vida social tem sido fortemente mediada pelo mercado global e
0s sistemas de comunicacéo, tornando as identidades desalojadas e sem limitacoes.

Da mesma maneira, Botton (2017) cita que a nossa concepcao de identidade se torna refém da opinido
das pessoas das quais temos convivio. O fato de sermos influenciados por uma duvida em relagéo ao
nosso proprio valor, nos leva a considerar importante receber atencao dos outros. E como consequéncia
deste fator, o pensamento dos outros ao nosso respeito é um fator decisivo no modo de como nos vemos.
Para termos uma boa imagem de nés, dependemos de receber elogios dos outros.

Foi estabelecido por Maslow (apud FEIST GREGORY, 2015, FEIST JESS, 2015 e ROBERTS 2015), um
conceito de hierarquia de necessidades, as quais sdo medidas desde um nivel de necessidade basico ao
mais elevado para sobrevivéncia e satisfagdo humana. Esta lista segue a seguinte sequéncia conforme
relevancia: necessidades fisioldgicas, de seguranca, de amor e pertencimento, de estima e, por fim, de
autorrealizagéo.

Conforme afirma Botton (2017), ter a aprovagao das outras pessoas é uma necessidade relevante por
conta de dois fatores: o material, pelo fato de o descaso da sociedade poder ser seguido de um incébmodo
fisico; e psicoldgico, pois ndo € uma tarefa simples preservar a nossa autoestima apos deixar de ser visto
com respeito pelos outros.

Seguindo este conceito, Papanek (1995) afirma que a diverséo e a curiosidade estao entre os principios
mais profundos do homem, seguido pelo prazer em aprender através das experiéncias vividas. O homem
€ o Unico que tem a capacidade de transmitir ideias e técnicas vindas de uma sabedoria adquirida de
outras geracdes, podendo assim precipitar um possivel futuro. O que se nota com isso, € que o trabalho
dos arquitetos consiste em possuir um certo grau de profecia.

O principio do prazer foi interpretado por Freud (apud ARNHEIM, 2011) como algo que as pessoas
buscam para reduzir a tensdo. Uma forma de amenizar essas tensdes desagradaveis da vida séo as
atividades artisticas, tanto ao fazé-las, quanto ao consumi-las. O equilibrio que se encontra dentro da
aparéncia visual da arte em geral, que inclui esculturas, pinturas e arquitetura tanto na forma de edificios
guanto em objetos, é tido como uma das maiores ambicdes do homem.

Debord (1997) destaca que dentro da economia 0 consumismo acarretou numa degradacéo das relacdes
e experiéncias humanas. As pessoas tém levado em consideragao o "ter", o que elas possuem, os bens
gue se acumulam, ignorando a esséncia do "ser", buscando ainda o "parecer". Ou seja, quem é visto pela
sociedade séo as pessoas que sao privilegiadas pelo poder econdmico. A vida social atual tem sido
moldada conforme um paradigma de realidade econdmica imposto pelo consumismo.

Segundo Karsaklian (2009), existem trés modos de influéncia que se destacam nos individuos:

“[...] (1) a informacgéo (eu conversar com alguém compete para escolher melhor"); (2) uma preocupacao
utilitarista de conformidade com as expectativas dos demais ("eu procuro apenas a opinido de meus pais
poder ter certeza de que eles aprovam"); (3) uma preocupacao de auto expresséo e de autovalorizacdo
(“eu peco a opinido de alguém que admiro e com quem gostar de me ver associado”). ” (KARSAKLIAN,
2009, p. 108).
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Tabela 1 - Tipos de influéncia exercidos pelos grupos de referéncia.
Fonte: KARSAKLIAN (2009) compilado pela autora.

Neste mesmo sentido, Botton (2007) afirma que o homem tem como necessidade profunda se parecer
com lugares, objetos e artes que o atingem por sua beleza, ainda mais do que os possuir fisicamente, por
serem diferentes do que o homem é, mas, no entanto, exatamente com o que o0 homem gostaria de ser.
Para Boone e Kurtz (1990), o comportamento do consumidor é determinado pela influéncia de
necessidades pessoais, motivagdes e autoconceito. O autoconceito € um papel determinante neste
comportamento, pessoas compram produtos que reforgam o conceito que elas tém de si mesmas, por
exemplo, uma mulher que se vé como uma dama elegante e moderna ird comprar vestimentas que
evidenciem essa percepcao propria.

De acordo com Debord (1997), um grande desejo de boa parte da sociedade é conquistar aquilo que os
outros possuem e o0 que nao possuem. A vontade de ter aquilo que vem melhorando ano apés ano, parte
de uma escolha em massa.

Botton (2017) defende que o fato de existir uma comparacdo da nossa situacdo pessoal com a de um
grupo de referéncia, nos da a nocéo de um limite conveniente que ndo se forma de maneira independente
. N&o existe a possibilidade de nos avaliarmos em caracteristicas isoladas e nem de nos assemelhar com
NOsSsos ancestrais mais antigos.

Somos constantemente atropelados por nossos impulsos, e isto interfere diretamente na forma de ver as
coisas ao nosso redor. Ainda que de forma indireta, o ambiente em que se vive pode ser reconhecido de
uma certa forma, enquanto o impulso pode levar a ver de outra, quando influenciado por outros fatores. As
pessoas sdo movidas por impulsos, ainda que contraditérios ao ambiente em que se vive. Mesmo que de
maneira inconsciente, a arquitetura pode influenciar diretamente em nossos sentimentos, sentidos e na
nocéo do que somos. (Botton, 2007).

Os principios fundamentais da teoria Adleriana consistem em basear o comportamento das pessoas
através da competicdo, que tem como resultado o sucesso e consequentemente a superioridade. Este
contexto de competitividade passa pelos individuos desde a infancia e segue por toda a vida. Dentro de
uma perspectiva de ter sua personalidade moldada por suas percepc¢des e interesses sociais, 0 valor
empregado na possibilidade de enfrentar os obstaculos com sucesso, e ter a sensacao de ser superior, € 0
estilo de vida que move o homem, pois é o que o engrandece (FEIST GREGORY, 2015, FEIST JESS,
2015 e ROBERTS 2015).

Seguindo este raciocinio, Debord (1997) complementa ao dizer que a falta de conhecimento do
observador em relac&o ao objeto apreciado, se expressa inconscientemente da seguinte forma: quanto
mais ele admira, menos vive; quanto mais se identifica nas imagens predominantes da necessidade,
menos entende seus desejos e existéncia prépria. Dentro do contexto do agir do homem, a aparéncia do
espetaculo consiste no fato de suas préprias atitudes ja ndo serem mais suas, e sim de alguém que o
representa. Consequentemente, o espectador ndo pode se encontrar em lugar nenhum, pois o espetaculo
€ 0 que o cerca em tudo.

Sendo assim, Botton (2007) ressalta que nossa identidade nao é algo autodeterminante, este é um
reconhecimento como consequéncia do nosso amor pelo lar. Para que seja compensada uma fragilidade
gue temos, € necessaria uma moradia, tanto no sentido psicolégico quanto no sentido fisico. De forma
generalizada, 0 mundo costuma ir contra 0s nossos principios, por isso, é necessario que exista um
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refigio para que nossos estados mentais sejam preservados e protegidos. E necessario que nossos
guartos estejam diretamente conectados com aquilo gue nés almejamos ser, que N0sSsos aspectos
importantes e passageiros sejam conservados.

3. ABORDAGENS: A ARQUITETURA COMO OBJETO DE CONSUMO

A necessidade de aprovacao e aceitamento social, aliado a vaidade diante do anseio de ser elogiado,
pode influenciar no desenvolvimento de um projeto de interiores, gerando um espaco que foge da real
personalidade e tornando-se estranho aos usuarios. Esse tipo de fato é exemplificado por Bittencourt
(apud CAVALCANTE et al., 2010), no seguinte caso: uma cliente, em seu apartamento recém-construido,
entrou em contato com uma profissional de interiores para a elaboracdo de um projeto para este
apartamento, que foi aprovado e realizado. A proprietaria ficou muito satisfeita com o resultado do
ambiente, e assim, enumerou todas as decora¢des nos seus respectivos lugares, para que nédo houvesse
o risco de alguma peca ser trocada de lugar durante a limpeza. Quando a empregada da casa teve que
ser substituida por outra profissional durante suas férias, esta, ndo habituada com a questéo, acabou
removendo 0s nimeros que indicavam a localizagcdo das pecas de decoragdo. Apos total desconsolagao, a
cliente resolveu telefonar para contratar sua profissional de interiores mais uma vez, para que ela pudesse
reposicionar as pecas no mesmo lugar novamente. Sendo assim, fica evidente que a proprietaria abre
mao de evidenciar a sua personalidade e marca pessoal no ambiente, preferindo viver em um espaco
impessoal, porém, que possua a tdo almejada aprovagéo dos visitantes.

Dentro deste contexto, Mahfuz (2005) aponta, dentro do aspecto da arquitetura contemporanea, o quanto
tem-se tornado evidente, nas Ultimas décadas, o caos controlador que atinge a arquitetura e o urbanismo.
E uma crise complexa, resultante de condi¢cdes externas que podem agravar em sérios impactos para o
desenvolvimento do espaco construido. A questédo da globalizacéo e da persisténcia dos valores do
mercado, aparentam ser mais significantes, na maior parte das atividades humanas. Estas crises se
fragmentam dentro da arquitetura nos seguintes itens:

- A mercantilizacdo: Onde as obras sao vistas como objetos de consumo, onde a sua estética e
distribuicdo séo realizadas com base nas tendéncias da Ultima moda.

- A tematizacéo: Fica notavel a dominacao de axiomas definidos pelo marketing e outras areas de
comunicacgéo, que acabam substituindo suas formas reais.

- A espetacularizacao: O fato da busca incansavel por desenvolver projetos arquitetdnicos impactantes,
onde o real valor é a propaganda, faz com que profissionais e leigos confundam inovacao com
originalidade e ineditismo formal com arquitetura de qualidade.

- A globalizagdo do arquiteto: Nas ultimas décadas tem ficado evidente a valorizacdo da personalidade
pessoal, com isso, 0 arquiteto e urbanista tem se sobressaido na definigdo de um perfil de negociador, ao
invés de profissional da arquitetura. Tem-se perdido a esséncia do coletivo no seu préprio trabalho, dando
mais importancia a necessidade de se construir uma imagem, numa desculpa para metas individuais. Esta
globalizacdo do arquiteto faz com que ele se torne vitima do mercado e do cliente mediante a prestacao
de servicos, deixando de lado todos 0s aspectos sociais e culturais arquitetdnicos.

A etapa seguinte tem como objetivo a elaboragéo de uma sucinta demonstracéo de obras e relatos, dentro
do pensamento abordado nos aspectos anteriores.

3.1 A TEMATIZACAO DA ARQUITETURA
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No Brasil, existem diversas obras que séo consideradas estratégias de marketing, onde utilizam termos
gue consideram “tendéncia” para justificar a incoeréncia com a arquitetura contemporanea brasileira.
Batista (2017) demonstra a materializacdo da arquitetura ao apresentar diversos edificios com elementos
gue remetem ao passado (figura 1), que sdo chamados de neoclassicos. Esta nomeacao se trata de uma
jogada de marketing desenvolvida pelo mercado imobiliario, na tentativa de apresentar um aspecto de
sofisticac@o e nobreza, remetendo a referéncia idealizada, o estilo europeu, encontrado na Franca, Italia e
Inglaterra.

Figura 1: Edificacdo com elementos “neoclassicos”.

Fonte: Marcelo Andrade (Gazeta do povo), 2017

Estes elementos decorativos agradam o mercado e o publico, pois o fato de morar em um edificio com
referéncia a Paris remete, aos admiradores, o desejo de status que reside em sua iluséria e fantasiosa
imaginacao. Entretanto, muitos profissionais de arquitetura se questionam pelo fato de que a Europa é
responsavel pela producdo de uma arquitetura contemporanea de alta qualidade, levando-os a se
perguntar o porqué de criar, ha imaginac¢do dos compradores, uma Paris irrisoria, que nao verdadeira, ao
invés de buscar a real arquitetura contemporanea da capital francesa, destacada nos meios de
comunicagdo especializados. Intriga também o fato de existir uma violacao entre a parte externa e o
interior destas edificacdes, onde se percebe, em seu interior, 0 século 21, entretanto a estética exterior
retrata 0 século 19, ou seja, esta aparéncia neoclassica na fachada dos edificios € uma adaptacao que
foge de sua época real (BATISTA, 2017).

Dentro destes aspectos, € notavel a mercantilizacdo e tematizacéo, ndo apenas nas edificacdes dentro do
mercado imobiliario, mas também em elementos de mobiliario de interiores. De acordo com a publicacao a
respeito da feira High Design que ocorre em S&o Paulo, definida como um mercado de exposi¢éo que tem
como principal objetivo “ser uma vitrine de tudo o que é tendéncia e novidade para o setor de design
brasileiro de alto padrédo” (BARROS, 2017, p.58).

Nesta publicacdo de divulgacao é destacada a colecdo de moveis planejados desenvolvidos pela marca
Dalmdbile Méveis Planejados (figura 2), onde a marca exp@e o design da sua cole¢cdo como uma
inspiracdo vinda do Sul da Franca, que faz uma releitura dos detalhes provencgais que conferem a marca
pormenores “nobres e rusticos”.

Figura 2: Moveis da colecéo Vie da Dalmébile Moveis.
SHAPE \* MERGEFORMAT
Fonte: Barros A. (Arquitetura e Urbanismo), 2017.

Seguindo 0 mesmo contexto, temos a obra desenvolvida pela arquiteta Denise Soares, chamada Ares da
Provence, trazendo referéncias ao sul da Franca em uma residéncia em Limeira, Estado de Sao Paulo.
Sendo esta a aspiragéo estilistica de seus clientes, um casal com dois filhos, que tinham como objetivo
uma residéncia que fosse uma releitura da regido da Provence, que pudesse seguir o estilo das
construcdes do sul da Franca e fizesse a utilizacdo de moveis antigos, que remetessem ao tema proposto
(figura 3 e 4). E pontuado por Diniz (2009, p. 122), que “o estilo adotado exigia uma atmosfera intimista.
[...] A atmosfera “Provence” da casa é obtida com o interessante dialogo entre o0 novo e 0 antigo, assim
como o uso de matérias e acessorios”, deixando claro dentro dessa mistura de elementos, entre moderno
e antigo, um contraponto de linguagens.
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Figura 3: Lavabo no estilo de Provence Figura 4: Sala segue o estilo com os materiais

Fonte: Sergio Israel (Boutique Interiores), 2009. Fonte: Sergio Israel (Boutique Interiores), 2009.

Sendo assim, na andlise da autora fica claro que dentro dos projetos apresentados e das cole¢des
oferecidas pelo comércio para o consumo destes clientes, fica evidente este envolvimento com o estilo ha
linha provencal, caracterizado pela mercantilizagdo dentro de uma intencdo de espetacularizacéo, pois
estes tracos marcados pelo objetivo dos clientes, juntamente com a pontuacdo da arquiteta, aponta a
busca pelo impacto aos visitantes, através dos objetos de consumo e riqueza caracterizado por este
periodo, que fica totalmente fora de uma personalidade ou identidade original.

3.20 REAL PAPEL DO ARQUITETO

Diante de todos estes aspectos, se reflete a respeito do tipo de sociedade e de que maneira o profissional
de arquitetura e design deve atuar, quais conceitos devem dominar para que se tenha conhecimento do
poder de influéncia, dentro da concepcao original de um ambiente ou objeto. Para os profissionais da area
, a sua funcéo social vai além da ideia inicial concebida de projetar e idealizar. A razao dos estudiosos da
area se focarem em estudos que representem um compromisso sustentavel, de forma social e ambiental
para o futuro, além disso, existem outros conteldidos que valorizem as interagdes com os objetos, relacdes
humanas, e os ambientes de maneira acessivel e saudavel. (CAVALCANTE et al., 2010).

Um exemplo de um projeto de arquitetura de interiores que respeita 0s aspectos sociais, juntamente com a
personalidade do seu usuério, € o projeto de uma agéncia de comunicacgéo, desenvolvido pelo olhar
diferenciado dos arquitetos do escritério Triptyque em S&o Paulo, um projeto personalizado com
exclusividade (figura 12), que possibilita novas formas de convivéncia e utilizacdo. O foco da obra leva o
design ideal sem depender da utilizagdo de objetos, mas da composicédo de materiais diferenciados, das
solucdes baseadas no espaco e na personalidade do proprietario. Tudo foi desenvolvido levando em
consideracdo a exigéncia do cliente: a busca de uma linguagem pessoal criativa, deixando de lado a
ostentacdo. O projeto foge dos padrdes industriais e evidencia a necessidade de simplicidade na execugao
, através da virtude dos materiais, formas e cores, que sustentam um ambiente fora do padrao das
tendéncias convencionais. (DINIZ, 2009).

Seguindo o mesmo projeto, a analise da autora compreende que o diferencial do projeto criado esta na
justaposicdo dos materiais de maneira incomum, tornando-o ousado e deixando evidente a personalidade
e exigéncia do cliente, eliminando qualquer necessidade de luxo para que se destacasse.

Figura 12: Ambiente de trabalho da agéncia de comunicagéo
SHAPE \* MERGEFORMAT
Fonte: Fran Parente (Boutique interiores), 2009.

O artigo escrito por Gongalves (2015), em uma publicagéo para a revista Casa e Jardim, abrange 31 dicas
para ser feliz em casa. Atualmente, o espago doméstico tem outra relacdo com o homem. Hoje, a principal
necessidade das residéncias € trazer conforto, levando as pessoas a terem uma grande intimidade com o
lar. O ambiente residencial tem se tornado cada vez mais personalizado, desta forma, as pessoas tém
passado ainda mais tempo indoor (na parte de dentro). Dentro destes aspectos, foram trazidos alguns
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pontos principais destacados por especialistas, sobre como ter mais satisfagdo em casa, com dicas para
passar este tempo de maneira mais feliz. A seguir, destacam-se as dicas que descrevem 0s mesmos
aspectos abordados nos capitulos anteriores:

1- Do seu jeito: O ambiente residencial expressa quem somos e quem gostariamos de ser. Todos 0s itens
de decoragdo sdo uma escolha importante e cuidadosa, pois eles podem retratar um tipo de mensagem
dentro do ambiente. S0 responséaveis por deixar a casa com a personalidade do proprietario. "A tendéncia
€ ndo seguir um conceito estético, a decoracao da casa deve refletir o morador, fazer com que ele se
sinta a vontade, os objetos precisam trazer um certo conforto psicolégico”. Viviane Mosé .

2- Personalize: Atualmente, os ambientes tém se tornado cada vez mais pequenos, porém, mais
personalizados e intimos. Entdo, deve-se seguir o estilo proprio, a residéncia deve ser um espelho do seu
morador, todos os itens e decorag¢des devem ser um reflexo da histéria de cada um.

3- Compre menos, compre melhor: O excesso do consumismo se resume em dividas, acumulo de objetos
supérfluos, aliados a falta de espaco, o que gera angustia. “Vivemos em uma sociedade de consumo em
gue, muitas vezes, ter € mais importante do que usufruir’. Gabriela Yamaguchi . Nao é necessario parar de
comprar, mas, para que se escolha algo bom, deve-se pensar em coisas com mais significado e ndo em
quantidade. “Comprar melhor € comprar coisas que fagam sentido a longo prazo”. Lena Maciel .

5- Consumo consciente: E necessario ter sempre a consciéncia dos impactos que a producéo de
determinados produtos gera no meio ambiente e também na sociedade, estas escolhas conscientes sdo
determinantes na mudanca de comportamento. O objeto pode ser favoravel, como um item pessoal, mas
€ importante que nao prejudique a casa e o planeta. 13- A vida editada: Atualmente, tem-se buscado,
cada vez mais, uma vida pratica e livre, influenciada pelo desejo de seguranca e do controle do universo
material. Para o Feng Shui, € comum se sentir cansado, deprimido ou desanimado, em um ambiente cheio
de entulho, pois existem fios invisiveis nos ligando aquilo que possuimos. ” Carlos Solano .

Tendo em vista 0s aspectos até entdo aqui apresentados, a autora pdde observar que um ambiente ndo
depende exclusivamente de seguir uma decoracdo de moda, tendéncia ou de luxo para que seja uma obra
de destaque. Mas sim, de personalidade, histéria e satisfacdo pessoal, pois o fato de fugir da estrutura de
padr@es impostos pela sociedade, faz com que o0 ambiente conte a sua propria histéria juntamente com a
dos seus usuarios, tornando-o duradouro. Além de destacar também, o consumo consciente, levando em
conta o consumo apenas daquilo que é necessario, daquilo que traga felicidade, além de considerar a
responsabilidade de se pensar no futuro, por um mundo mais sustentavel.

Tendo em vista 0s aspectos até aqui apresentados, a autora pode observar que um ambiente nédo
depende exclusivamente de seguir uma decoragédo de moda, tendéncia ou de luxo para que seja uma obra
de destaque. Mas sim, de personalidade, historia e satisfacdo pessoal, pois o fato de fugir da estrutura de
padrdes impostos pela sociedade, faz com que o ambiente conte a sua propria historia juntamente com a
dos seus usuarios, tornando-o duradouro. Além de destacar, também, o consumo consciente, levando em
conta 0 consumo apenas daquilo que é necessario, daquilo que traga felicidade, além de considerar a
responsabilidade de se pensar no futuro, por um mundo mais sustentavel.

4. METODOLOGIA

No primeiro momento da pesquisa foi utilizado, o método de pesquisa bibliografica, realizada pelo estudo
em materiais como livros, artigos cientificos, revistas, teses e outros. Pois a pesquisa bibliografica € “[...]
elaborada com o propdsito de fornecer fundamentacgéo tedrica ao trabalho, bem como a identificagcao do
estagio atual do conhecimento referente a tema. ” (GIL, 2010, p. 29).
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A abordagem da pesquisa foi desenvolvida pelo método cientifico hipotético dedutivo. Do qual tem como
partido a identificacdo de conhecimentos para que seja formulada hipéteses, das quais através da
deducéo, ira testar o efeito dos fatores abordados pela hipétese. (LAKATOS e MARCONI, 2011).
Posteriormente com o objetivo de realizar um aprofundamento nos assuntos inicialmente estudados para
se obter hipéteses mais concretas as pesquisas, tendo em vista que o objeto de estudo para analise deste
trabalho € o homem, desenvolveu-se o procedimento de uma pesquisa exploratéria seguida de um estudo
de caso com coleta de dados como questionario para descobrir os efeitos deste tema sobre a opinido e a
relacdo das pessoas com os dados estudados.

A pesquisa exploratdria tem o objetivo de formular questfes para ter mais proximidade do pesquisador
com o tema para realizar uma pesquisa mais precisa e clarear conceitos adquiridos. (MARCONI e
LAKATOS, 2017).

Tendo sequéncia entdo para uma analise no método de pesquisa qualitativo, a partir das constatacdes da
pesquisa bibliografica obtidas, tendo apoio no processo de coleta de dados, juntamente com uma
abordagem quantitativa que possibilitou a obtencéo de dados estatisticos para mensurar as tendéncias de
comportamentos.

5. ANALISES E DISCUSSOES

Com base nos estudos desenvolvidos para adquirir maior familiaridade com o tema, através de uma
pesquisa exploratéria, anteriormente apresentada, e dada a complexidade das relagdes e suposi¢cdes das
hipéteses, chegou-se a uma série de questionamentos: a - Como identificar se as pessoas se deixam levar
pelas tendéncias? b - As pessoas reconhecem ou concordam que as tendéncias influenciam na
construcao da sua identidade? c - Concordam que podem ser influenciadas a seguir tendéncias para ter
um projeto de status?

Levando a pensar, ainda, dentro dos aspectos deste tema, a visao dos profissionais da area de arquitetura
, buscando responder a questdes como: a - Os arquitetos se veem como arquitetos de luxo ou
reconhecem quando s&o procurados por representarem esta caracteristica? b - Estes profissionais
admitem influenciar seus clientes a se encaixarem dentro das tendéncias? c - Eles tém consciéncia de que
a moda é algo temporario? d - Os arquitetos se importam com esta questao dentro dos projetos? e - Até
gue ponto a personalidade e o gosto dos clientes é relevante dentro do projeto?

A pesquisa foi desenvolvida através de um estudo de caso feito por coleta de dados, realizada através de
dois questionarios desenvolvidos online, aplicados pelas ferramentas Survio e Survey Monkey. Com a
intencdo de investigar as concepc¢des ha mente do homem como futuro cliente e também de profissionais
da area.

Com isso, pretende-se posteriormente, desenvolver uma andlise sobre a relacdo da arquitetura de
interiores enquanto objeto o de consumo, como forma de construcao de identidades baseada em
tendéncias, analisando o homem na busca por apreciagéo, além de refletir sobre a relagcao quanto ao
papel do profissional neste meio.

5.1ANALISE DO HOMEM NA BUSCA POR APRECIACAO

Este questionario foi aberto ao publico de todo o pais, desenvolvido sem limitacdo de perfil para os
entrevistados, num total de 48 pessoas, com 19 homens e 29 mulheres, com idades entre 18 e mais de 60
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anos.

Para analisar o reflexo do homem na busca por apreciagéo, foram elaboradas questdes que abrangem a
forma que esta apreciacao pode ser apresentada e buscada por ele, que se da por meio da busca por
tendéncias, por glamour, luxo e impacto ao publico, além disso, pelo questionario, é possivel observar se
isso ocorre de forma consciente ou inconscientemente.

Por se tratar de uma pesquisa aberta, o questionario foi enviado seguido de um convite anunciando o
assunto para as pessoas gue tivessem interesse em responder o mesmo. Ao abrir a pesquisa e dar
sequéncia ao questionario, muitas das 48 pessoas entrevistadas perderam o interesse em prosseguir
respondendo a partir do momento que foi questionado a respeito da contratacdo de um arquiteto,
reduzindo gradativamente o numero final de entrevistados, até a Ultima questao.

Para ter a informacéo a respeito do conhecimento dos entrevistados, sobre o assunto abordado, de forma
mais coerente, inicialmente o questionario foi direcionado para saber se 0s mesmos tém ou teriam contato
com algum arquiteto para projetos, e também sobre a &rea das tendéncias, indagando se os entrevistados
possuem o costume de pesquisar tendéncias dentro da area de arquitetura. Além disso, se 0s mesmos
enviariam os contetdos da moda, como base de inspiracdo, para um arquiteto por eles contratado utilizar
para desenvolver os projetos.

Assim, pode-se observar 50% das pessoas afirmam que pesquisam tendéncias com frequéncia, e também
, 80% dos entrevistados, usariam a moda como uma inspiracdo para passar ao arquiteto. Na intencéo de
observar indiretamente se os entrevistados realmente confirmariam e concordariam com o que foi
colocado nas questdes anteriores, e descobrir se 0 estilo pessoal teria a possibilidade de sobressair a
guestdo das tendéncias, foi questionado quanto a preferéncia do perfil do profissional (figura 1), e do estilo
de decoracdo que os mesmos escolheriam numa oportunidade de se desenvolver um projeto onde o
dinheiro ndo fosse um empecilho para que se realizasse da melhor forma possivel para eles.

Figura 1: Aplicacdo da questéo sobre preferéncias

Fonte: Organizado pela autora, 2019

Por estes pesquisados, é possivel notar que a informacado obtida sobre os arquitetos de forma geral
elimina totalmente a possibilidade de contratacdo de um arquiteto que tenha fama e que possua um estilo
préprio. Sendo que, a maioria deixa evidente que um arquiteto que valorizasse 0 seu estilo pessoal,
sobressai o profissional que se limite a estar seguindo todas as tendéncias. Porém, dentro desta questéo,
nota-se aqui, (figura 2), que apesar de ser a minoria, existem ainda as pessoas admitem tranquilamente e
ndo escondem o desejo de ter objetos de luxo e de grande impacto na sua ideia de decoracéo ideal.

Figura 2: Aplicagéo da questéo de ideal decorativo
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Fonte: Organizado pela autora, 2019

Para que se confirmasse a preferéncia pessoal dos entrevistados na questao de status ou personalidade,
foram feitas duas perguntas diferentes, mas que levassem ao mesmo caminho. Para a pergunta de que na
opinido dos entrevistados, um projeto dependeria exclusivamente de seguir uma decoracéo de moda,
tendéncia ou luxo para que fosse uma obra de destaque, 80,85% destes afirmaram que nao. Entretanto,
pbde-se notar que o luxo, e o glamour para 14,29% estédo presentes num possivel ideal dos entrevistados,
mas se sobressai 0 conforto e a simplicidade dentro de um bom projeto com a escolha de 85,7% dos
entrevistados.

Dentro deste questionario, pode-se concluir em analise que o homem néo deixa as tendéncias totalmente
de fora da sua preferéncia como um ideal de projeto, mas, em sua grande maioria, percebe-se que o estilo
pessoal é ainda mais valorizado. Porém, pode-se ter ainda, a hiptese de que, muitas vezes a moda pode
ser uma referéncia de estilo pessoal, e ndo algo obrigatdrio.

4.1ANALISE DO PROFISSIONAL DENTRO DOS PROJETOS

Esta pesquisa foi desenvolvida com um questionario direcionado apenas para os profissionais, sendo
estes, arquitetos e designers de interiores, onde todos sdo formados e ja atuam na area, na intencéo de
gue ndo houvesse opinides de quem néo estivesse por dentro do assunto. Os profissionais entrevistados
sdo homens e mulheres entre 20 e 59 anos. A maioria trabalha em torno de 1 a 10 anos na area, contendo
também profissionais com mais de 20 anos.

Para se observar o perfil dos profissionais entrevistados, questionou-se a respeito da classe social que os
mesmos costumam atender, e se eles se veem como arquitetos de luxo. A maior parte do publico atendido
pelos mesmos, séo da classe A e B, e 72,9% deles, ndo se consideram arquitetos de luxo.

Com a intencéo de observar com exatiddo, sobre a conexdo dos mesmos com as tendéncias, foi
questionado se eles costumam seguir as tendéncias contemporaneas para a elaboracdo dos projetos e
70% deles afirmam que sim. Foi visto que apenas 12,5% dos entrevistados, costumam seguir um estilo
proprio, enquanto a grande maioria utiliza esta caracteristica de seguir tendéncias na maior parte dos seus
projetos. Também, 52,1% afirmam que seus clientes 0s procuram justamente por estarem dentro das
tendéncias. Os mesmos, nao hesitam em afirmar que buscar influenciar intencionalmente e diretamente
seus clientes a se encaixarem melhor dentro das tendéncias, sendo estes, 83,3% dos profissionais
entrevistados.

Porém, dentro de algumas questdes, é possivel verificar um certo nivel de paradoxo dos mesmos nas
perguntas posteriores. Ou ainda, que os mesmos costumam desenvolver projetos tendo o conhecimento
de todos o0s pontos que “negativam” o projeto que esta dentro das tendéncias, mas as ignoram e preferem
seguir esta opcdo por afirmarem, que sao procurados justamente por apresentar essa caracteristica nos
projetos, para que assim, se mantenham em destaque no mercado Pois um total de 85,4% dos
entrevistados, afirmam que um projeto de destaque n&do depende de seguir uma decoracdo de moda,
tendéncia ou luxo. E 77,1%, declara que para eles, vale muito mais um projeto atemporal e Unico, do que
um projeto que esteja por dentro de todas os padrdes e das tendéncias.

Além disso, ao mesmo tempo que 100% deles, confirmam que o projeto pode expressar a personalidade
das pessoas dentro dele, e 81,3% alega que 0 gosto pessoal dos clientes interfere positivamente nas
caracteristicas dos seus projetos, além de um percentual de 2,1% admite ndo deixar isso influenciar nas
suas propostas projetuais (figura 3). Onde os mesmos entrevistados reconhecem em sua maioria 81,3%,
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gue a personalidade do cliente costuma ser expressada em todos os detalhes do projeto, pois é algo que
deve ficar em evidencia.

Figura 3: Aplicacdo da questéo sobre gosto dos clientes dentro dos projetos

Fonte: Organizado pela autora, 2019

Mas, o maior niumero dos entrevistados, 81,3% admitem utilizar a moda, ainda que acreditam que nao seja
algo duradouro para os projetos, além de na opinido de 37,5% destes profissionais, 0s projetos que
seguem as tendéncias de mercado, acabam se se tornando apenas copias vazias.

Para chegar a uma analise mais direta sobre o principal problema a ser respondido pela pesquisa, que
pudesse contar com a opinido de especialistas da area, foi perguntado se 0s mesmos acreditam que 0s
clientes que optam por um projeto dentro das grandes tendéncias da moda, seja por uma questdo de
status. E a maior parte concorda em 64,6% deles, onde 4,2% tem uma opinido mais neutra, ao dizer que
iSso ocorre, mas nao necessariamente em todas as vezes, e ainda trazem a opinido de que a moda pode
trazer muita referéncia de personalidade e estilo. E quanto ao problema da pesquisa, 78,8% dos
interrogados, concordam com a questao.

Tendo o objetivo de analisar os mesmos entrevistados sem nenhum tipo de limitacao, foi elaborada uma
ultima questéo para concluir este questionario, sendo esta feita de modo aberto e com a possibilidade de
cada um expor a sua prépria opinido.

Nesta questdo, perguntou-se se aos questionados concordam que as tendéncias contemporéaneas tém
transformado a arquitetura em um objeto de consumo, onde alguns individuos responderam de maneira
direta e outros responderam de maneira mais ampla, justificando a resposta.

Ainda em relacdo a estas respostas, ressalta-se que dentre as mesmas 41 individuos responderam textos
gue se enquadram como “sim”, 3 responderam textos que se enquadram como “talvez” e 3 individuos
responderam textos que se enquadram como “nao”.

Entre as respostas classificadas como “sim”, “talvez” e “ndo”, destacam-se algumas justificativas
apresentadas para explicar as decisfes, que sao apresentadas para um maior entendimento do contetdo
obtido (tabela 1).

Tabela SEQ Tabela \* ARABIC 1 : Justificativas em destaque sobre a objetificacdo da arquitetura
Questao 18: Vocé concorda que as tendéncias contemporéneas tém transformado a arquitetura em um
objeto de consumo? Justificativas para sim Justificativas para talvez Justificativas para ndo “Sim, pois a
arquitetura teve inimeras func¢des ao longo dos séculos, a arquitetura sempre foi responsavel por mostrar
o0 status, classe social, na construgéo, decoragdo e com 0 consumismo essa area se tornou ainda mais em
evidéncia”. “Ndo necessariamente, em alguns casos as tendéncias ajudam em melhorias de projetos, em
outros tiram a personalidade do cliente. Basta tomar cuidado para néo perder a personalidade do projeto e
cliente”. “Considero que transformou muitos arquitetos, mas a arquitetura em si ndo! Sempre buscamos
por uma arquitetura justa e que cumpra com suas funcdes junto ao cliente... trabalhamos com sonhos e
muitas vezes ego, entdo € importante exprimir o maximo cada obra e cliente sendo justo com todos. Luxo
€ bom, mas uma casa ndo € um sapato ou bolsa! ”. “Sim, cada vez mais a arquitetura se transforma em
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produto, ndo em um servigo”. “Acho subjetivo demais. Depende muito do consumidor. Alguns sim sdo
“escravos” das tendéncias, outros nao”. “Projetos séo Unicos, as pessoas buscam exclusividade, focar
somente nas tendéncias pode tirar essa exclusividade”. “Sim, as novas tendéncias levam os clientes a
guerer “modernizar” seus espagos, com isso a arquitetura se torna também um objeto de consumo”. “Sim,
tendéncias podem influenciar diretamente na vontade e desejos dos clientes / consumidores”. Fonte:
Organizado pela autora, 2019.

Dessa maneira, a partir da apresentagéo da tabela, nota-se que se obteve um namero maior de
justificativas para as respostas que se enguadram como “sim”, visto que tal resposta obteve um maior
namero de escolha por parte dos individuos.

A partir disto, percebe-se que grande parte dos questionados discorrem que essa objetificacéo da
arquitetura como um produto de consumo se da pelas tendéncias da moda arquitetbnica e pela maior
relacdo e busca dos individuos pelas mesmas. Além disso, discorre-se ainda que tal objetificacdo também
se da pelo fato da arquitetura edificar e ilustrar o status dos individuos, sendo um produto que pode
demonstrar uma hierarquia social.

Por outro lado, alguns individuos, que explanaram suas opiniées em respostas e justificativas que se
engquadram como “talvez”, mencionam a questédo da subjetividade, falando que as tendéncias néo
necessariamente influenciam na objetificagdo da arquitetura, sendo o processo de elaboracgdo projetual
algo que depende muito de cada cliente e seu respectivo gosto pessoal.

Por fim, analisando as justificativas de respostas que se enquadram como “ndo”, os questionados
discorrem sobre a exclusividade de cada projeto, dizendo que cada concepcéo e elaboracéo projetual se
apresenta como algo Unico, e que pensar em tendéncias pode limitar ou diminuir tal elaboracdo. Assim,
tais individuos ainda falam sobre a objetificacao da arquitetura em relagéo aos arquitetos, porém, em
relacdo aos clientes, os mesmos dizem que estes buscam, primeiramente, uma arquitetura que satisfaca
suas funcoes.

5. CONSIDERACOES FINAIS

Com base nos fundamentos arquiteténicos e revisédo bibliogréfica abordados no primeiro capitulo, foi
apresentada uma conexao tedrica que aprofundou o conhecimento da arquitetura nas questdes relativas
aos aspectos da arquitetura de consumo e status, com foco nos ambientes internos, sendo transformados
em signo dentro da sociedade contemporanea. Ainda que a arquitetura possua caracteristicas profundas e
gue inclui uma longa extenséo de contelido, forneceu-se o embasamento para abordagem da pesquisa,
baseada na relagcdo entre os itens sintetizados dentro do capitulo dois, onde cada aspecto, ainda que
apresentados individualmente, séo relativos e dependentes, e interligados contribuem para a analise do
contexto geral.

A partir do estudo realizado nos casos apresentados no capitulo dois, autores como Botton (2007) nos
levam a refletir, sobre o ato de consumir e também a respeito da posicao social em que estamos inseridos
, que nos estimula a consumir para nos adaptarmos a aparéncia da nossa identidade, perante a aparéncia
gue os grupos que frequentamos (ou gostariamos de pertencer) esperam de n@s, ou seja, pelo desejo de
status.

No processo da pesquisa, ao analisar o embasamento teérico obtido, percebeu-se que os ambientes
internos sdo como aberturas que nos permitem descobrir o universo pessoal dos seus usuarios, uma base
sobre 0s quais encontram-se intencional ou casualmente os itens decorativos, desenvolvendo-se um
discurso.
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O estudo bibliografico apresenta a arquitetura fragmentada em diversos aspectos, dos quais € possivel
constatar que o consumo diferenciado pode se apresentar de dentro para fora, no caso de buscar-se
desvendar 0 que as pessoas querem expressar e transmitir com seu estilo de decoracéo e de vida, como
também de fora para dentro, no caso de quando as empresas e profissionais tém a pretensao de sugerir
formas de design, que do mesmo modo, sao formas de ser e de se diferenciar socialmente.

Desta forma, conclui-se que até entdo, com o estudo a respeito dos paradigmas sociais contemporaneos,
possibilitou-se identificar algumas influéncias de comportamento em questéo de personalidade expressa
na arquitetura de interiores. A contemporaneidade sugere uma vida consumista, que vive de aparéncias
superficiais que levam as pessoas a se desviarem da racionalidade e agir de modo compulsivo, onde se
compra para pertencer e ser notado, na necessidade constante de ser apreciado. Reformular os
pensamentos de clientes e profissionais a respeito da maneira de utilizar o espaco, e repensar nas
atitudes praticas dos individuos, onde deve encontrar-se a dire¢cdo da essencialidade, da procura continua
do ser significante.

Por fim, percebeu-se que a arquitetura exige atencéo do profissional que a projeta, € preciso pensar na
composicdo dos ambientes dentro dos aspectos simbdlicos e intelectuais, dentro dos principios
explicativos de sua organizacado, no sentido de se refletir no que € essencial e ndo no que é momentaneo
e passageiro. Uma vez que estes profissionais estdo postos dentro de uma posi¢éo l6gica que abrange o
estilo de vida e comunicacéao influenciadora.

Contudo, ao unir o conhecimento tedrico adquirido com a pesquisa, juntamente com a Ultima etapa do
trabalho, que se enquadra em analisar o homem através dos resultados da aplicacdo do tema em formato
de questionario, avaliando o posicionamento do homem comum e dos profissionais da area, obteve-se,
como conclusao, que a arquitetura, estando dentro dos ambientes internos ou fora deles, tem o poder de
edificar e ilustrar um modelo de sociedade, um padréo de estilo e de vida. Os padrfes contemporaneos
nascem e buscam sobreviver neste cenario atual, com a estratégia de incluir, ao maximo, a interacao entre
0s objetos, o homem e o ambiente, através de tecnologia, qualidade e novas possibilidades, conseguindo
assim, gerar vinculos emocionais com as pessoas, inserindo-se gradativamente em suas vidas.

Estas pessoas, por mais que valorizem o seu estilo pessoal, muitas vezes se deixam seduzir por esta hova
interface, por buscar a inovagéao, querer o “diferente” do seu préprio estilo, 0 que, consequentemente,
pode ter sido apresentado pelas tendéncias, tornando-as uma referéncia, e ndo necessariamente, o
principal desejo. Mas, este fato ndo isola aqueles que buscam este estilo pela constru¢do de status, pois
sabem que a arquitetura tem o poder de representar certa hierarquia social, deixando sobressair o desejo
de exibir pecas caras, ao viver confortavelmente com qualidade, dentro de suas principais necessidades.
Desta maneira, 0 homem, na busca por construir uma identidade, acaba lutando com a hegemonia das
tendéncias contemporaneas, juntamente com aqueles que os influenciam a conhecé-las, os arquitetos,
que, por mais que conhegam todos estes fatores e por mais que valorizem uma arquitetura Unica e
atemporal, por consequéncia da demanda de uma certa maioria, e também por precisar estar em destaque
dentro do mercado, acabam mantendo seus projetos seguindo as caracteristicas de representacéo de
tendéncia, moda e status.

Sendo assim, confirma-se a hipétese inicial, pois as tendéncias contemporaneas tém o poder de qualificar
e identificar os ambientes, fazendo com que, ao mesmo tempo que o tornem aparentemente Unico e
personalizado, em uma contradicdo paradoxal, resultem em um ambiente massificado, sendo uma
influéncia direta aos individuos.

A partir do conhecimento adquirido sobre a importancia da influéncia que a arquitetura tem para o espacgo
€ seus usuarios, algumas propostas e sugestfes de pesquisas futuras sdo apresentadas aqui, decorrentes
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das pesquisas nesse trabalho apresentadas: o desenvolvimento de estudos sobre a influéncia da
arquitetura nas sensacdes humanas e o poder de influéncia que as plataformas digitais possuem na vida
dos profissionais e consumidores da era contemporanea.
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ARQUITETURA DE STATUS: OS PARADIGMAS DAS TENDENCIAS CONTEMPORANEAS NOS
AMBIENTES INTERNOS.

ROMAO, Caroline Souza.
PEZZINI, Camila.

Resumo

A presente pesquisa trata a respeito da arquitetura como objeto de consumo, baseada no desejo
estruturado pelas tendéncias contemporaneas. Aborda a forma de expressao de identidade e
personalidade do homem, moldado nos ambientes internos, com enfoque na influéncia recebida por uma
estrutura de padrdes sociais, ha busca por status. Tem a intencao de responder se as tendéncias
contemporaneas estruturadas nos padrdes sociais de status influenciam na expressao de identidade e
personalidade do individuo nos ambientes internos. Objetiva analisar a arquitetura de interiores enquanto
objeto de consumo, como forma de construc¢ao de identidade, baseada em tendéncias. O trabalho volta-se
para o contexto da arquitetura atual, onde explana as formas de comunicagao relacionadas aos objetos
de desejo, em que se analisa a importancia da arquitetura de interiores em seu conteldo social,
vinculando-a ao processo de consumo e forma de personificacdo, enquanto objeto de luxo e tendéncia.
Analisa-se 0 uso da arquitetura de interiores na sociedade contemporanea como um desejo de consumo,
levando ainda a refletir sobre a influéncia dentro da sustentabilidade e a responsabilidade dos profissionais
desta area com os seus clientes e com o planeta.

PALAVRAS-CHAVE: Arquitetura de Interiores. Status. Consumo. Tendéncias. Influéncias.

ABSTRACT

This research deals with the architecture as an object of consumption, based on the desire structured by
contemporary trends. Addressing the form of expression of man’s identity and personality molded in the
internal environments, with a focus on the influence received by a structure of social standards in the
search for status. With the intention to respond if the contemporary trends structured in the social standards
of status, Influence the expression of identity and personality of the individual in the internal environments.
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Aiming to analyze the interior architecture as a consumer object, as a form of identity-based construction of
trends. The work turns to the context of the current architecture, where it explains the forms of
communication-related to objects of desire, analyzing the importance of interior architecture in its social
content, linking it to the process of consumption and form of personification, as an object of luxury and
tendency. It is analyze the use of interior architecture in contemporary society as a desire for consumption,
Leading further to reflect on the influence within the sustainability and responsibility of the professionals in
this area with their customers and with the planet.

KEYWORDS:: Interior Architecture. Status. Consumption. Tendencies. Influence.

1. INTRODUCAO

O presente trabalho de conclusao de curso de Arquitetura e Urbanismo do Centro Universitario Fundacéao
Assis Gurgacz, esté inserido na linha de pesquisa de Arquitetura e Urbanismo (AU), no grupo de pesquisa
de Estudos e Discussdes de Arquitetura e Urbanismo (GUEDAU), tem como titulo “Arquitetura de status:
os paradigmas das tendéncias contemporéaneas nos ambientes internos”. Esta focado na 4rea de pesquisa
de teoria da arquitetura, que apresenta como assunto, a arquitetura como objeto de consumo, baseada no
desejo pelas tendéncias contemporaneas.
A proposta do tema escolhido aborda a forma de expresséao de identidade e personalidade do homem
moldado nos ambientes internos, com enfoque na influéncia recebida por uma estrutura de padroes
sociais, na busca por status.
Esta pesquisa visa contribuir no contexto académico voltado para area de estudo e discussdes de
arquitetura, com o intuito de proporcionar reflexdes e possiveis discussées referentes a interferéncia das
influéncias de consumo na relacdo com o homem e o0 espago, com a intencéo de incentivo aos
académicos nessa area de pesquisa. Dentro do aspecto cultural e social, o produto final deste estudo
poderd vir a conscientizar a importancia do design no espacgo domiciliar e seus significados, tendo assim a
compreensdo do cenario atual da sociedade, retratada na arquitetura contemporanea. Contribuira para fins
profissionais, para que arquitetos compreendam e saibam trabalhar com equilibrio, ao ter o conhecimento
sobre até que ponto as tendéncias contemporaneas podem vir despertar desejos, influenciando o
consumidor a expressar, nos ambientes internos em que vivem, funcdes e iluses de uma identidade que
guerem e projetam ser, com a convic¢ao de que a composicdo deste espaco contribua para um
determinado estado de espirito, sendo ele de modernidade, comércio, status ou domesticidade. Dentro
disto, tem como proposta resgatar a relevancia da verdadeira esséncia da arquitetura de interiores, onde
0s espacos ndo sejam moldados como um espetaculo para terceiros, apenas pela necessidade de status,
mas sim de ambientes que apresentem o retrato das reflexdes de necessidades e personalidades reais
dos usuéarios, pensando no bem-estar dos individuos.
A problemética geradora da pesquisa é: “Tendéncias contemporaneas estruturadas nos padrées sociais
de status, influenciam na expressao de identidade e personalidade do individuo nos ambientes internos? ”.
Tal pesquisa propde como hipotese que para o homem, o espaco interior produzido por ele, pode traduzir
suas emocdes e sensacdes, pois refletem socialmente as relacdes pessoais e interpessoais, além da
importancia dos contetdos morais que comandam a vida social, levando os consumidores a comprarem
itens absorvidos da sua fungéo de uso, considerando um novo status relativo, o de objeto de desejo, na
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tentativa de ter uma identidade idealizada, enquanto se adapta aos padrdes de gostos alheios impostos
pelas tendéncias.

Sendo assim, o0 objetivo geral deste trabalho vem com o intuito de analisar a arquitetura de interiores
enquanto objeto de consumo, como forma de construgéo de identidades baseada em tendéncias. Tem-se
como norte para a pesquisa posicionamento de Bratke quando diz que:

[...] uma verdadeira residéncia ndo é representada pelo impacto que possa provocar, mas pelo seu
conteido. E 0 ambiente em que a pessoa mesmo estando sé, ndo se sente desamparada. Oferece
sensacao de segurancga, bem-estar, ndo cansa, ndo € para impressionar 0s amigos, para demonstracao
de status. E para si mesmo. (apud SEGAWA, 1997, p. 99)

Leva-se também em consideracdo o argumento de William James, ao dizer que: “O mais profundo
principio da natureza humana é a ansia de ser apreciado” (apud CARNEGIE, 2012, p. 54). Aqui € retratado
o principio de alcance de satisfagdo do homem, baseado na busca insaciavel do prazer, status,
sensacdes e estimulos, delineado a partir de padrées sociais. Tendo assim a visdo da arquitetura como
uma forma de comunicacao da contemporaneidade, podendo ela, quando transformada em signo, tornar
nitido para o homem quem ele poderia idealmente ser, consumindo para ser percebido, para se sentir
parte de um determinado grupo, atendendo ao desejo de poder, através da ostentagdo. Deixando de lado
a verdadeira esséncia da arquitetura, que seria 0 seu contetdo proprio e pessoal.

Assim, a proposta da pesquisa serd abordada da seguinte forma: a principio serdo apresentadas as
pesquisas bibliogréaficas relacionadas aos itens do tema da pesquisa para sintetizar a posicao do status,
consumo e design retratados nas tendéncias da arquitetura enquadrada no periodo contemporéaneo, com o
objetivo de fornecer o embasamento para abordagem da pesquisa, baseada na relacdo entre os itens
sintetizados, para que em seguida seja feita a analise do contexto dos fundamentos arquitetonicos.
Seguindo entéo para analise do homem, através de um estudo de caso em formato de questionario, e
também verificar espacgo e objetos com o fim de examinar a relacao de signos e simbolos no espaco
construido e sua relacdo com o papel profissional do arquiteto, para que por fim a pesquisa seja finalizada
com a possibilidade de unir o conhecimento tedrico a mesma, possibilitando a constatacao de que a
hipétese inicial levantada seja consideravel, ou se esta deve ser refutada.

2. AARQUITETURA DE STATUS E DE CONSUMO

De acordo com Colin (2000), a palavra arquiteto é definida através de prefixos, onde tecton, em grego,
indica a construcdo de objetos através da ligacao de pecas, e arqui representa superioridade.
Botton (2017) conceitua a palavra status como a posi¢cdo de uma pessoa dentro da sociedade, o que se vé
especificamente é o quanto uma pessoa é valorizada e importante aos olhos dos outros.

Dentro destes conceitos, fica evidente para Debord (1997), perante a sociedade nas condicfes atuais
gue se sobressaem, que tudo o que se tem vivido hoje é baseado em uma acumulacao de espetaculos.
Mancuso (2010) complementa ao citar que o homem evoluiu desde o periodo das cavernas e segue até a
atualidade com o0 mesmo objetivo em questdo, ver o espa¢o como uma conquista, como um interesse de
status.
Segundo Botton (2017), o desejo de status € uma preocupacgdo, que vem da sensacao de ndo se adequar
a sociedade com sucesso que gostaria, correndo o risco de se perder o respeito; vem a partir da ideia de
gue se é desnecessario, onde acaba se tornando evidente no momento em que se conhece as realiza¢des
dos outros.
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Fica evidente pra Debord (1997) que este mundo de aparéncias e exibi¢cao é a principal producao da
sociedade contemporénea atual, ja que o que tem se tornado indispensavel atualmente é esta questao de
imagens-objetos.

Seguindo este raciocinio, Pallasmaa (2013) afirma que a arquitetura idealiza um papel importante no
desenvolvimento de uma autoimagem idealizada da realidade e da cultura através de imagens e metéaforas
. Atualmente, somos manipulados por estas imagens arquiteténicas estaticas que nos desenvolvemaos,
pois estamos em um periodo de narcisismo e espetaculos pessoais, ofuscando o que realmente é
necessario dentro dos nossos valores, além de confundir a forma de ver um futuro biologicamente
saudavel e ético.

Fica perceptivel também que outros meios podem vir a interferir diretamente na realidade das pessoas.
Conforme é afirmado por Vargas e Araujo (2014), a publicidade e a propaganda fazem a composi¢éo de
todo o conjunto de estratégias de marketing, buscam convencer as pessoas de que elas precisam e
desejam aquilo que é oferecido, de forma subliminar ou notoria.

Todos os aspectos das atividades cotidianas das pessoas estdo diretamente conectados com 0s sistemas
de comunicacgdo, 0s quais acabam sendo influenciados por estes processos (DEFLEUR e BALL-
ROKEACH, 1993).

Com base neste contexto, Botton (2007) diz que leva-se a crer que a arquitetura deveria ser uma arte livre
de ideologias e admirada pelo que ela representa. Esta torna-se uma forma de propaganda quando é
praticada a partir da influéncia de uma teoria de arte idealizadora, nos influenciando a ver nossas vidas de
forma incompleta, quando levado em consideracéo aquilo que gostariamos que elas fossem.

Conforme complementa Pallasmaa (2013), a arquitetura € um meio de comunicacdo que deveria refletir a
integracdo e a estabilidade, porém estas questdes ficam ofuscadas por conta da ideologia do consumo na
sociedade consumista atual, tornando-se uma forma de comunicacao irremediavelmente desagradavel em
relacdo as outras formas de midias de massa descartaveis, pois deixa claro, nas obras das edificacdes, o
consumo passageiro e a repetida substituicdo, deixando evidente a reducao da vida util planejada.

Debord (1997) observa que a for¢ca que é dada para um objeto leva a falsificagdo da vida social, pois a
propagacao da moda leva aos consumidores a ilusdo de um poder singular, porém estes objetos sao feitos
em grandes quantidades para que possam ser consumidos de forma massiva. O fato deste objeto
aparecer como centro da vida social acaba perdendo seu carater prestigioso, tornando-se algo banal, no
momento em que entra na casa do consumidor, evidenciando assim sua futilidade, entretanto, isso torna-
se passageiro com a chegada de outro objeto que o justifica e exige reconhecimento.

Segundo Papanek (2015), os consumidores levam em consideragdo a compra de bens materiais que
possam refletir ndio apenas o seu gosto pessoal, mas também o que esta em alta, ou seja, na moda. E
pensado na condicdo social e no significado que este objeto ird provocar. E afirmado por profissionais que
estudam as atividades sociais e culturais que 0 homem sempre teve a necessidade de possuir simbolos
externos que pudessem retratar uma boa posicao econémica e social, mesmo optando por comprar algo
gue esteja fora de moda, para entdo tentar confirmar uma identidade por meio de uma arrogéncia inversa.
Nesta linha, Botton (2017) afirma que muitas pessoas caracterizadas por exibicionistas colocam o desejo
de possuir simbolos de status como algo que os afligem. Isto nos leva a refletir a respeito de uma
sociedade que vive para desenvolver uma situacéo que impde a compra de objetos ornamentados
psicologicamente necessarios, deixando seus compradores pressionados a adiciona-los em sua vida, com
uma importancia magnifica a sua personalidade. O status inferior € imposto muitas vezes por itens
materiais, colocando a pobreza como desprezivel ao olhar esnobe dos que colocam estes simbolos como
importantes.
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Debord (1997) coloca, nesta questdo, que o foco para a satisfagcdo de compra de uma mercadoria é
guando ela basta para si mesmo, pois o produto € langado em conjunto com o entusiasmo e apoio dos
meios de comunicacado; esta propagacao instantanea torna a mercadoria especial. Porém, o que fica
evidente € uma pseudonecessidade que o consumo impde, ndo existindo nenhum outro desejo ou
necessidade que possa supri-lo.

Papanek (2015) aborda ainda o contetido semiético no design, as obras de arquitetura e os objetos de
design do cotidiano abrangem uma série de impressdes visuais das quais nao se pode desviar, 0s
utensilios costumam ser menos rigorosos em questfes estéticas do que as producgdes artisticas,
entretanto, mais satisfatérios diretamente. Diferentemente das outras artes, a arquitetura, em geral, tem a
tendéncia de adicionar significados sociais que os tornam aceitos. Existem diversas raz6es que dao valor
aos objetos, muitos vao ao encontro dos consumidores levando em conta questdes sentimentais,
envolvidos por presentes, ou por heranga, pelos quais eternizam lembrancas.

Entretanto Botton (2017) afirma que dentro dos aspectos de um consumidor, a riqueza é algo variavel, é
relativa ao desejo, pois nos tornamos pobres quando queremos algo que ndo podemos ter, e ricos quando
se esta satisfeito com o que se tem. Por isso a quantidade de bens materiais se torna essencial, a riqueza
€ valorizada, pois sdo estas posses que conferem prazer e tém a capacidade de recompensar com
felicidade.

O consumidor ndo compra 0 bem ou servico pelo que este item é. O consumidor compra, pelas vantagens
e privilégios que esses elementos podem Ihe oferecer. (CIDES, 1997).

2.1 AS NECESSIDADES DO HOMEM E SUA IDENTIDADE NA BUSCA PELO PRAZER

Estudos apresentados por Feist (2015), Feist Jess (2015) e Roberts (2015), mostram que muitos de nés
aprendemos desde a infancia a olhar além de n6s mesmos procurando por orientacdo e existe uma
tendéncia a sermos incoerentes conforme absorvamos os valores dos outros. Estes outros valores inibem
nossas experiéncias pessoais, pois nos levam a pensar na visdo que 0s outros teriam de nés, se teriamos
a aprovagao dos outros.

Seguindo este raciocinio, complementa Botton (2017) ao dizer que para podermos nos considerar pessoas
aceitaveis, dependemos de um sinal de respeito. A no¢ao de posicdo social, do ponto de vista que temos
de n6s mesmos, depende de uma concepcédo baseada naquilo que os outros pensam de nés.

Arnheim (2011) define a expressdo do homem como um comportamento vindo a partir de sensagoes
externas que se descobrem através de experiéncias e acontecimentos perceptivos.

Conforme concorda Montaner (2014) ao dizer que a verdadeira expressado da alma da sociedade € a
arquitetura, enquanto a expresséao da alma das pessoas € a fisionomia humana.

Neste contexto, Feist (2015), Feist Jess (2015) e Roberts (2015) afirmam que existem diversas
necessidades essenciais para o homem, uma delas é o sentimento de identidade, que seria um conceito
de dizer “sou eu”. Entretanto, a identidade de muitas pessoas consiste em uma influéncia baseada em
outras pessoas ou em instituicdes e grupos sociais.

Nesta linha, Hall (2015) afirma que anteriormente as questdes das velhas identidades eram vistas como
algo estavel e unificado, porém agora se encontram em decadéncia, pois 0 homem moderno vem sendo
fragmentado pelo surgimento de novas identidades, levando entdo ao que se conhece como “crise de
identidade”, que seria este processo de mudanca que parte de um deslocamento social moderno,
desestruturando o que se tinha anteriormente como referéncia ao individuo caracterizado estavel
socialmente.
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Existem diversas definicdes para personalidade, termo que vai além de aparéncias exteriores, em que
pode-se dizer que sdo caracteristicas que contribuem na composi¢do do comportamento e individualidade
das pessoas. Ainda que estas caracteristicas de temperamento se assemelhem com as de determinado
grupo, elas séo unicas em cada individuo (FEIST GREGORY, 2015, FEIST JESS, 2015 e ROBERTS
2015).

Por sua vez, Hall (2015) destaca que somos constantemente confrontados por uma diversidade de
identidades, gracas ao intenso sistema de midia e consumismo inseridos na sociedade, caracterizando um
efeito de “supermercado cultural”, pois a vida social tem sido fortemente mediada pelo mercado global e
0s sistemas de comunicacéo, tornando as identidades desalojadas e sem limitacoes.

Da mesma maneira, Botton (2017) cita que a nossa concepcao de identidade se torna refém da opinido
das pessoas das quais temos convivio. O fato de sermos influenciados por uma duvida em relagéo ao
nosso proprio valor, nos leva a considerar importante receber atencao dos outros. E como consequéncia
deste fator, o pensamento dos outros ao nosso respeito é um fator decisivo no modo de como nos vemos.
Para termos uma boa imagem de nés, dependemos de receber elogios dos outros.

Foi estabelecido por Maslow (apud FEIST GREGORY, 2015, FEIST JESS, 2015 e ROBERTS 2015), um
conceito de hierarquia de necessidades, as quais sdo medidas desde um nivel de necessidade basico ao
mais elevado para sobrevivéncia e satisfagdo humana. Esta lista segue a seguinte sequéncia conforme
relevancia: necessidades fisioldgicas, de seguranca, de amor e pertencimento, de estima e, por fim, de
autorrealizagéo.

Conforme afirma Botton (2017), ter a aprovagao das outras pessoas é uma necessidade relevante por
conta de dois fatores: o material, pelo fato de o descaso da sociedade poder ser seguido de um incébmodo
fisico; e psicoldgico, pois ndo € uma tarefa simples preservar a nossa autoestima apos deixar de ser visto
com respeito pelos outros.

Seguindo este conceito, Papanek (1995) afirma que a diverséo e a curiosidade estao entre os principios
mais profundos do homem, seguido pelo prazer em aprender através das experiéncias vividas. O homem
€ o Unico que tem a capacidade de transmitir ideias e técnicas vindas de uma sabedoria adquirida de
outras geracdes, podendo assim precipitar um possivel futuro. O que se nota com isso, € que o trabalho
dos arquitetos consiste em possuir um certo grau de profecia.

O principio do prazer foi interpretado por Freud (apud ARNHEIM, 2011) como algo que as pessoas
buscam para reduzir a tensdo. Uma forma de amenizar essas tensdes desagradaveis da vida séo as
atividades artisticas, tanto ao fazé-las, quanto ao consumi-las. O equilibrio que se encontra dentro da
aparéncia visual da arte em geral, que inclui esculturas, pinturas e arquitetura tanto na forma de edificios
guanto em objetos, é tido como uma das maiores ambicdes do homem.

Debord (1997) destaca que dentro da economia 0 consumismo acarretou numa degradacéo das relacdes
e experiéncias humanas. As pessoas tém levado em consideragao o "ter", o que elas possuem, os bens
gue se acumulam, ignorando a esséncia do "ser", buscando ainda o "parecer". Ou seja, quem é visto pela
sociedade séo as pessoas que sao privilegiadas pelo poder econdmico. A vida social atual tem sido
moldada conforme um paradigma de realidade econdmica imposto pelo consumismo.

Segundo Karsaklian (2009), existem trés modos de influéncia que se destacam nos individuos:

“[...] (1) a informacgéo (eu conversar com alguém compete para escolher melhor"); (2) uma preocupacao
utilitarista de conformidade com as expectativas dos demais ("eu procuro apenas a opinido de meus pais
poder ter certeza de que eles aprovam"); (3) uma preocupacao de auto expresséo e de autovalorizacdo
(“eu peco a opinido de alguém que admiro e com quem gostar de me ver associado”). ” (KARSAKLIAN,
2009, p. 108).
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Tabela 1 - Tipos de influéncia exercidos pelos grupos de referéncia.
Fonte: KARSAKLIAN (2009) compilado pela autora.

Neste mesmo sentido, Botton (2007) afirma que o homem tem como necessidade profunda se parecer
com lugares, objetos e artes que o atingem por sua beleza, ainda mais do que os possuir fisicamente, por
serem diferentes do que o homem é, mas, no entanto, exatamente com o que o0 homem gostaria de ser.
Para Boone e Kurtz (1990), o comportamento do consumidor é determinado pela influéncia de
necessidades pessoais, motivagdes e autoconceito. O autoconceito € um papel determinante neste
comportamento, pessoas compram produtos que reforgam o conceito que elas tém de si mesmas, por
exemplo, uma mulher que se vé como uma dama elegante e moderna ird comprar vestimentas que
evidenciem essa percepcao propria.

De acordo com Debord (1997), um grande desejo de boa parte da sociedade é conquistar aquilo que os
outros possuem e o0 que nao possuem. A vontade de ter aquilo que vem melhorando ano apés ano, parte
de uma escolha em massa.

Botton (2017) defende que o fato de existir uma comparacdo da nossa situacdo pessoal com a de um
grupo de referéncia, nos da a nocéo de um limite conveniente que ndo se forma de maneira independente
. N&o existe a possibilidade de nos avaliarmos em caracteristicas isoladas e nem de nos assemelhar com
NOsSsos ancestrais mais antigos.

Somos constantemente atropelados por nossos impulsos, e isto interfere diretamente na forma de ver as
coisas ao nosso redor. Ainda que de forma indireta, o ambiente em que se vive pode ser reconhecido de
uma certa forma, enquanto o impulso pode levar a ver de outra, quando influenciado por outros fatores. As
pessoas sdo movidas por impulsos, ainda que contraditérios ao ambiente em que se vive. Mesmo que de
maneira inconsciente, a arquitetura pode influenciar diretamente em nossos sentimentos, sentidos e na
nocéo do que somos. (Botton, 2007).

Os principios fundamentais da teoria Adleriana consistem em basear o comportamento das pessoas
através da competicdo, que tem como resultado o sucesso e consequentemente a superioridade. Este
contexto de competitividade passa pelos individuos desde a infancia e segue por toda a vida. Dentro de
uma perspectiva de ter sua personalidade moldada por suas percepc¢des e interesses sociais, 0 valor
empregado na possibilidade de enfrentar os obstaculos com sucesso, e ter a sensagdo de ser superior, é 0
estilo de vida que move o homem, pois é o que o engrandece (FEIST GREGORY, 2015, FEIST JESS,
2015 e ROBERTS 2015).

Seguindo este raciocinio, Debord (1997) complementa ao dizer que a falta de conhecimento do
observador em relac&o ao objeto apreciado, se expressa inconscientemente da seguinte forma: quanto
mais ele admira, menos vive; quanto mais se identifica nas imagens predominantes da necessidade,
menos entende seus desejos e existéncia prépria. Dentro do contexto do agir do homem, a aparéncia do
espetaculo consiste no fato de suas préprias atitudes ja ndo serem mais suas, e sim de alguém que o
representa. Consequentemente, o espectador ndo pode se encontrar em lugar nenhum, pois o espetaculo
€ 0 que o cerca em tudo.

Sendo assim, Botton (2007) ressalta que nossa identidade nao é algo autodeterminante, este é um
reconhecimento como consequéncia do nosso amor pelo lar. Para que seja compensada uma fragilidade
gue temos, € necessaria uma moradia, tanto no sentido psicolégico quanto no sentido fisico. De forma
generalizada, 0 mundo costuma ir contra 0s nossos principios, por isso, é necessario que exista um
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refigio para que nossos estados mentais sejam preservados e protegidos. E necessario que nossos
guartos estejam diretamente conectados com aquilo gue nés almejamos ser, que N0sSsos aspectos
importantes e passageiros sejam conservados.

3. ABORDAGENS: A ARQUITETURA COMO OBJETO DE CONSUMO

A necessidade de aprovacao e aceitamento social, aliado a vaidade diante do anseio de ser elogiado,
pode influenciar no desenvolvimento de um projeto de interiores, gerando um espaco que foge da real
personalidade e tornando-se estranho aos usuarios. Esse tipo de fato é exemplificado por Bittencourt
(apud CAVALCANTE et al., 2010), no seguinte caso: uma cliente, em seu apartamento recém-construido,
entrou em contato com uma profissional de interiores para a elaboracdo de um projeto para este
apartamento, que foi aprovado e realizado. A proprietaria ficou muito satisfeita com o resultado do
ambiente, e assim, enumerou todas as decora¢des nos seus respectivos lugares, para que nédo houvesse
o risco de alguma peca ser trocada de lugar durante a limpeza. Quando a empregada da casa teve que
ser substituida por outra profissional durante suas férias, esta, ndo habituada com a questéo, acabou
removendo 0s nimeros que indicavam a localizagcdo das pecas de decoragdo. Apos total desconsolagao, a
cliente resolveu telefonar para contratar sua profissional de interiores mais uma vez, para que ela pudesse
reposicionar as pecas no mesmo lugar novamente. Sendo assim, fica evidente que a proprietaria abre
mao de evidenciar a sua personalidade e marca pessoal no ambiente, preferindo viver em um espaco
impessoal, porém, que possua a tdo almejada aprovagéo dos visitantes.

Dentro deste contexto, Mahfuz (2005) aponta, dentro do aspecto da arquitetura contemporanea, o quanto
tem-se tornado evidente, nas Ultimas décadas, o caos controlador que atinge a arquitetura e o urbanismo.
E uma crise complexa, resultante de condi¢cdes externas que podem agravar em sérios impactos para o
desenvolvimento do espaco construido. A questédo da globalizacéo e da persisténcia dos valores do
mercado, aparentam ser mais significantes, na maior parte das atividades humanas. Estas crises se
fragmentam dentro da arquitetura nos seguintes itens:

- A mercantilizacdo: Onde as obras sao vistas como objetos de consumo, onde a sua estética e
distribuicdo séo realizadas com base nas tendéncias da Ultima moda.

- A tematizacdo: Fica notavel a dominacao de axiomas definidos pelo marketing e outras &reas de
comunicacgéo, que acabam substituindo suas formas reais.

- A espetacularizacao: O fato da busca incansavel por desenvolver projetos arquitetdnicos impactantes,
onde o real valor é a propaganda, faz com que profissionais e leigos confundam inovacao com
originalidade e ineditismo formal com arquitetura de qualidade.

- A globalizagdo do arquiteto: Nas ultimas décadas tem ficado evidente a valorizacdo da personalidade
pessoal, com isso, 0 arquiteto e urbanista tem se sobressaido na definigdo de um perfil de negociador, ao
invés de profissional da arquitetura. Tem-se perdido a esséncia do coletivo no seu préprio trabalho, dando
mais importancia a necessidade de se construir uma imagem, numa desculpa para metas individuais. Esta
globalizacdo do arquiteto faz com que ele se torne vitima do mercado e do cliente mediante a prestacao
de servicos, deixando de lado todos 0s aspectos sociais e culturais arquitetdnicos.

A etapa seguinte tem como objetivo a elaboragéo de uma sucinta demonstracéo de obras e relatos, dentro
do pensamento abordado nos aspectos anteriores.

3.1 A TEMATIZACAO DA ARQUITETURA
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No Brasil, existem diversas obras que séo consideradas estratégias de marketing, onde utilizam termos
gue consideram “tendéncia” para justificar a incoeréncia com a arquitetura contemporanea brasileira.
Batista (2017) demonstra a materializacdo da arquitetura ao apresentar diversos edificios com elementos
gue remetem ao passado (figura 1), que sdo chamados de neoclassicos. Esta nomeacao se trata de uma
jogada de marketing desenvolvida pelo mercado imobiliario, na tentativa de apresentar um aspecto de
sofisticac@o e nobreza, remetendo a referéncia idealizada, o estilo europeu, encontrado na Franca, Italia e
Inglaterra.

Figura 1: Edificacdo com elementos “neoclassicos”.

Fonte: Marcelo Andrade (Gazeta do povo), 2017

Estes elementos decorativos agradam o mercado e o publico, pois o fato de morar em um edificio com
referéncia a Paris remete, aos admiradores, o desejo de status que reside em sua iluséria e fantasiosa
imaginacao. Entretanto, muitos profissionais de arquitetura se questionam pelo fato de que a Europa é
responsavel pela producdo de uma arquitetura contemporanea de alta qualidade, levando-os a se
perguntar o porqué de criar, ha imaginac¢do dos compradores, uma Paris irrisoria, que nao verdadeira, ao
invés de buscar a real arquitetura contemporanea da capital francesa, destacada nos meios de
comunicagdo especializados. Intriga também o fato de existir uma violacao entre a parte externa e o
interior destas edificacdes, onde se percebe, em seu interior, 0 século 21, entretanto a estética exterior
retrata 0 século 19, ou seja, esta aparéncia neoclassica na fachada dos edificios € uma adaptacao que
foge de sua época real (BATISTA, 2017).

Dentro destes aspectos, € notavel a mercantilizacdo e tematizacéo, ndo apenas nas edificacdes dentro do
mercado imobiliario, mas também em elementos de mobiliario de interiores. De acordo com a publicacao a
respeito da feira High Design que ocorre em S&o Paulo, definida como um mercado de exposi¢éo que tem
como principal objetivo “ser uma vitrine de tudo o que é tendéncia e novidade para o setor de design
brasileiro de alto padrédo” (BARROS, 2017, p.58).

Nesta publicacdo de divulgacao é destacada a colecdo de moveis planejados desenvolvidos pela marca
Dalmdbile Méveis Planejados (figura 2), onde a marca exp@e o design da sua cole¢cdo como uma
inspiracdo vinda do Sul da Franca, que faz uma releitura dos detalhes provencgais que conferem a marca
pormenores “nobres e rusticos”.

Figura 2: Moveis da colecéo Vie da Dalmébile Moveis.
SHAPE \* MERGEFORMAT
Fonte: Barros A. (Arquitetura e Urbanismo), 2017.

Seguindo 0 mesmo contexto, temos a obra desenvolvida pela arquiteta Denise Soares, chamada Ares da
Provence, trazendo referéncias ao sul da Franca em uma residéncia em Limeira, Estado de Sao Paulo.
Sendo esta a aspiragéo estilistica de seus clientes, um casal com dois filhos, que tinham como objetivo
uma residéncia que fosse uma releitura da regido da Provence, que pudesse seguir o estilo das
construcdes do sul da Franca e fizesse a utilizacdo de moveis antigos, que remetessem ao tema proposto
(figura 3 e 4). E pontuado por Diniz (2009, p. 122), que “o estilo adotado exigia uma atmosfera intimista.
[...] A atmosfera “Provence” da casa é obtida com o interessante dialogo entre o0 novo e 0 antigo, assim
como o uso de matérias e acessorios”, deixando claro dentro dessa mistura de elementos, entre moderno
e antigo, um contraponto de linguagens.
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Figura 3: Lavabo no estilo de Provence Figura 4: Sala segue o estilo com os materiais

Fonte: Sergio Israel (Boutique Interiores), 2009. Fonte: Sergio Israel (Boutique Interiores), 2009.

Sendo assim, na andlise da autora fica claro que dentro dos projetos apresentados e das cole¢des
oferecidas pelo comércio para o consumo destes clientes, fica evidente este envolvimento com o estilo ha
linha provencal, caracterizado pela mercantilizagdo dentro de uma intencdo de espetacularizacéo, pois
estes tracos marcados pelo objetivo dos clientes, juntamente com a pontuacdo da arquiteta, aponta a
busca pelo impacto aos visitantes, através dos objetos de consumo e riqueza caracterizado por este
periodo, que fica totalmente fora de uma personalidade ou identidade original.

3.20 REAL PAPEL DO ARQUITETO

Diante de todos estes aspectos, se reflete a respeito do tipo de sociedade e de que maneira o profissional
de arquitetura e design deve atuar, quais conceitos devem dominar para que se tenha conhecimento do
poder de influéncia, dentro da concepcao original de um ambiente ou objeto. Para os profissionais da area
, a sua funcéo social vai além da ideia inicial concebida de projetar e idealizar. A razao dos estudiosos da
area se focarem em estudos que representem um compromisso sustentavel, de forma social e ambiental
para o futuro, além disso, existem outros conteldidos que valorizem as interagdes com os objetos, relacdes
humanas, e os ambientes de maneira acessivel e saudavel. (CAVALCANTE et al., 2010).

Um exemplo de um projeto de arquitetura de interiores que respeita 0s aspectos sociais, juntamente com a
personalidade do seu usuério, € o projeto de uma agéncia de comunicacgéo, desenvolvido pelo olhar
diferenciado dos arquitetos do escritério Triptyque em S&o Paulo, um projeto personalizado com
exclusividade (figura 12), que possibilita novas formas de convivéncia e utilizacdo. O foco da obra leva o
design ideal sem depender da utilizagdo de objetos, mas da composicédo de materiais diferenciados, das
solucdes baseadas no espaco e na personalidade do proprietario. Tudo foi desenvolvido levando em
consideracdo a exigéncia do cliente: a busca de uma linguagem pessoal criativa, deixando de lado a
ostentacdo. O projeto foge dos padrdes industriais e evidencia a necessidade de simplicidade na execugao
, através da virtude dos materiais, formas e cores, que sustentam um ambiente fora do padrao das
tendéncias convencionais. (DINIZ, 2009).

Seguindo o mesmo projeto, a analise da autora compreende que o diferencial do projeto criado esta na
justaposicdo dos materiais de maneira incomum, tornando-o ousado e deixando evidente a personalidade
e exigéncia do cliente, eliminando qualquer necessidade de luxo para que se destacasse.

Figura 12: Ambiente de trabalho da agéncia de comunicagéo
SHAPE \* MERGEFORMAT
Fonte: Fran Parente (Boutique interiores), 2009.

O artigo escrito por Gongalves (2015), em uma publicagéo para a revista Casa e Jardim, abrange 31 dicas
para ser feliz em casa. Atualmente, o espago doméstico tem outra relacdo com o homem. Hoje, a principal
necessidade das residéncias € trazer conforto, levando as pessoas a terem uma grande intimidade com o
lar. O ambiente residencial tem se tornado cada vez mais personalizado, desta forma, as pessoas tém
passado ainda mais tempo indoor (na parte de dentro). Dentro destes aspectos, foram trazidos alguns
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pontos principais destacados por especialistas, sobre como ter mais satisfagdo em casa, com dicas para
passar este tempo de maneira mais feliz. A seguir, destacam-se as dicas que descrevem 0s mesmos
aspectos abordados nos capitulos anteriores:

1- Do seu jeito: O ambiente residencial expressa quem somos e quem gostariamos de ser. Todos 0s itens
de decoragdo sdo uma escolha importante e cuidadosa, pois eles podem retratar um tipo de mensagem
dentro do ambiente. S0 responséaveis por deixar a casa com a personalidade do proprietario. "A tendéncia
€ ndo seguir um conceito estético, a decoracao da casa deve refletir o morador, fazer com que ele se
sinta a vontade, os objetos precisam trazer um certo conforto psicolégico”. Viviane Mosé .

2- Personalize: Atualmente, os ambientes tém se tornado cada vez mais pequenos, porém, mais
personalizados e intimos. Entdo, deve-se seguir o estilo proprio, a residéncia deve ser um espelho do seu
morador, todos os itens e decorag¢des devem ser um reflexo da histéria de cada um.

3- Compre menos, compre melhor: O excesso do consumismo se resume em dividas, acumulo de objetos
supérfluos, aliados a falta de espaco, o que gera angustia. “Vivemos em uma sociedade de consumo em
gue, muitas vezes, ter € mais importante do que usufruir’. Gabriela Yamaguchi . Nao é necessario parar de
comprar, mas, para que se escolha algo bom, deve-se pensar em coisas com mais significado e ndo em
quantidade. “Comprar melhor € comprar coisas que fagam sentido a longo prazo”. Lena Maciel .

5- Consumo consciente: E necessario ter sempre a consciéncia dos impactos que a producéo de
determinados produtos gera no meio ambiente e também na sociedade, estas escolhas conscientes sdo
determinantes na mudanca de comportamento. O objeto pode ser favoravel, como um item pessoal, mas
€ importante que nao prejudique a casa e o planeta. 13- A vida editada: Atualmente, tem-se buscado,
cada vez mais, uma vida pratica e livre, influenciada pelo desejo de seguranca e do controle do universo
material. Para o Feng Shui, € comum se sentir cansado, deprimido ou desanimado, em um ambiente cheio
de entulho, pois existem fios invisiveis nos ligando aquilo que possuimos. ” Carlos Solano .

Tendo em vista 0s aspectos até entdo aqui apresentados, a autora pdde observar que um ambiente ndo
depende exclusivamente de seguir uma decoracdo de moda, tendéncia ou de luxo para que seja uma obra
de destaque. Mas sim, de personalidade, histéria e satisfacdo pessoal, pois o fato de fugir da estrutura de
padrBes impostos pela sociedade, faz com que o0 ambiente conte a sua propria histéria juntamente com a
dos seus usuarios, tornando-o duradouro. Além de destacar também, o consumo consciente, levando em
conta o consumo apenas daquilo que é necessario, daquilo que traga felicidade, além de considerar a
responsabilidade de se pensar no futuro, por um mundo mais sustentavel.

Tendo em vista 0s aspectos até aqui apresentados, a autora pode observar que um ambiente nédo
depende exclusivamente de seguir uma decoragédo de moda, tendéncia ou de luxo para que seja uma obra
de destaque. Mas sim, de personalidade, historia e satisfacdo pessoal, pois o fato de fugir da estrutura de
padrbes impostos pela sociedade, faz com que o ambiente conte a sua prépria histéria juntamente com a
dos seus usuarios, tornando-o duradouro. Além de destacar, também, o consumo consciente, levando em
conta 0 consumo apenas daquilo que é necessario, daquilo que traga felicidade, além de considerar a
responsabilidade de se pensar no futuro, por um mundo mais sustentavel.

4. METODOLOGIA

No primeiro momento da pesquisa foi utilizado, o método de pesquisa bibliografica, realizada pelo estudo
em materiais como livros, artigos cientificos, revistas, teses e outros. Pois a pesquisa bibliografica € “[...]
elaborada com o propdsito de fornecer fundamentacgéo tedrica ao trabalho, bem como a identificagcao do
estagio atual do conhecimento referente a tema. ” (GIL, 2010, p. 29).
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A abordagem da pesquisa foi desenvolvida pelo método cientifico hipotético dedutivo. Do qual tem como
partido a identificacdo de conhecimentos para que seja formulada hipéteses, das quais através da
deducéo, ira testar o efeito dos fatores abordados pela hipétese. (LAKATOS e MARCONI, 2011).
Posteriormente com o objetivo de realizar um aprofundamento nos assuntos inicialmente estudados para
se obter hipéteses mais concretas as pesquisas, tendo em vista que o objeto de estudo para analise deste
trabalho € o homem, desenvolveu-se o procedimento de uma pesquisa exploratéria seguida de um estudo
de caso com coleta de dados como questionario para descobrir os efeitos deste tema sobre a opinido e a
relacdo das pessoas com os dados estudados.

A pesquisa exploratdria tem o objetivo de formular questfes para ter mais proximidade do pesquisador
com o tema para realizar uma pesquisa mais precisa e clarear conceitos adquiridos. (MARCONI e
LAKATOS, 2017).

Tendo sequéncia entdo para uma analise no método de pesquisa qualitativo, a partir das constatacdes da
pesquisa bibliografica obtidas, tendo apoio no processo de coleta de dados, juntamente com uma
abordagem quantitativa que possibilitou a obtencéo de dados estatisticos para mensurar as tendéncias de
comportamentos.

5. ANALISES E DISCUSSOES

Com base nos estudos desenvolvidos para adquirir maior familiaridade com o tema, através de uma
pesquisa exploratéria, anteriormente apresentada, e dada a complexidade das relagdes e suposi¢cdes das
hipéteses, chegou-se a uma série de questionamentos: a - Como identificar se as pessoas se deixam levar
pelas tendéncias? b - As pessoas reconhecem ou concordam que as tendéncias influenciam na
construcao da sua identidade? c - Concordam que podem ser influenciadas a seguir tendéncias para ter
um projeto de status?

Levando a pensar, ainda, dentro dos aspectos deste tema, a visao dos profissionais da area de arquitetura
, buscando responder a questdes como: a - Os arquitetos se veem como arquitetos de luxo ou
reconhecem quando s&o procurados por representarem esta caracteristica? b - Estes profissionais
admitem influenciar seus clientes a se encaixarem dentro das tendéncias? c - Eles tém consciéncia de que
a moda é algo temporario? d - Os arquitetos se importam com esta questao dentro dos projetos? e - Até
gue ponto a personalidade e o gosto dos clientes é relevante dentro do projeto?

A pesquisa foi desenvolvida através de um estudo de caso feito por coleta de dados, realizada através de
dois questionarios desenvolvidos online, aplicados pelas ferramentas Survio e Survey Monkey. Com a
intencdo de investigar as concepc¢des ha mente do homem como futuro cliente e também de profissionais
da area.

Com isso, pretende-se posteriormente, desenvolver uma andlise sobre a relacdo da arquitetura de
interiores enquanto objeto o de consumo, como forma de construcao de identidades baseada em
tendéncias, analisando o homem na busca por apreciagéo, além de refletir sobre a relagcao quanto ao
papel do profissional neste meio.

5.1ANALISE DO HOMEM NA BUSCA POR APRECIACAO

Este questionario foi aberto ao publico de todo o pais, desenvolvido sem limitacdo de perfil para os
entrevistados, num total de 48 pessoas, com 19 homens e 29 mulheres, com idades entre 18 e mais de 60
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anos.

Para analisar o reflexo do homem na busca por apreciagéo, foram elaboradas questdes que abrangem a
forma que esta apreciacao pode ser apresentada e buscada por ele, que se da por meio da busca por
tendéncias, por glamour, luxo e impacto ao publico, além disso, pelo questionario, é possivel observar se
isso ocorre de forma consciente ou inconscientemente.

Por se tratar de uma pesquisa aberta, o questionario foi enviado seguido de um convite anunciando o
assunto para as pessoas gue tivessem interesse em responder o mesmo. Ao abrir a pesquisa e dar
sequéncia ao questionario, muitas das 48 pessoas entrevistadas perderam o interesse em prosseguir
respondendo a partir do momento que foi questionado a respeito da contratacdo de um arquiteto,
reduzindo gradativamente o numero final de entrevistados, até a Ultima questao.

Para ter a informacéo a respeito do conhecimento dos entrevistados, sobre o assunto abordado, de forma
mais coerente, inicialmente o questionario foi direcionado para saber se 0s mesmos tém ou teriam contato
com algum arquiteto para projetos, e também sobre a &rea das tendéncias, indagando se os entrevistados
possuem o costume de pesquisar tendéncias dentro da area de arquitetura. Além disso, se 0s mesmos
enviariam os contetdos da moda, como base de inspiracdo, para um arquiteto por eles contratado utilizar
para desenvolver os projetos.

Assim, pode-se observar 50% das pessoas afirmam que pesquisam tendéncias com frequéncia, e também
, 80% dos entrevistados, usariam a moda como uma inspiracdo para passar ao arquiteto. Na intencéo de
observar indiretamente se os entrevistados realmente confirmariam e concordariam com o que foi
colocado nas questdes anteriores, e descobrir se 0 estilo pessoal teria a possibilidade de sobressair a
guestdo das tendéncias, foi questionado quanto a preferéncia do perfil do profissional (figura 1), e do estilo
de decoracdo que os mesmos escolheriam numa oportunidade de se desenvolver um projeto onde o
dinheiro ndo fosse um empecilho para que se realizasse da melhor forma possivel para eles.

Figura 1: Aplicacdo da questéo sobre preferéncias

Fonte: Organizado pela autora, 2019

Por estes pesquisados, é possivel notar que a informacado obtida sobre os arquitetos de forma geral
elimina totalmente a possibilidade de contratacdo de um arquiteto que tenha fama e que possua um estilo
préprio. Sendo que, a maioria deixa evidente que um arquiteto que valorizasse 0 seu estilo pessoal,
sobressai o profissional que se limite a estar seguindo todas as tendéncias. Porém, dentro desta questéo,
nota-se aqui, (figura 2), que apesar de ser a minoria, existem ainda as pessoas admitem tranquilamente e
ndo escondem o desejo de ter objetos de luxo e de grande impacto na sua ideia de decoracéo ideal.

Figura 2: Aplicagéo da questéo de ideal decorativo
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Fonte: Organizado pela autora, 2019

Para que se confirmasse a preferéncia pessoal dos entrevistados na questao de status ou personalidade,
foram feitas duas perguntas diferentes, mas que levassem ao mesmo caminho. Para a pergunta de que na
opinido dos entrevistados, um projeto dependeria exclusivamente de seguir uma decoracéo de moda,
tendéncia ou luxo para que fosse uma obra de destaque, 80,85% destes afirmaram que nao. Entretanto,
pbde-se notar que o luxo, e o glamour para 14,29% estédo presentes num possivel ideal dos entrevistados,
mas se sobressai 0 conforto e a simplicidade dentro de um bom projeto com a escolha de 85,7% dos
entrevistados.

Dentro deste questionario, pode-se concluir em analise que o homem néo deixa as tendéncias totalmente
de fora da sua preferéncia como um ideal de projeto, mas, em sua grande maioria, percebe-se que o0 estilo
pessoal é ainda mais valorizado. Porém, pode-se ter ainda, a hiptese de que, muitas vezes a moda pode
ser uma referéncia de estilo pessoal, e ndo algo obrigatdrio.

4.1ANALISE DO PROFISSIONAL DENTRO DOS PROJETOS

Esta pesquisa foi desenvolvida com um questionario direcionado apenas para os profissionais, sendo
estes, arquitetos e designers de interiores, onde todos sdo formados e ja atuam na area, na intencéo de
gue ndo houvesse opinides de quem néo estivesse por dentro do assunto. Os profissionais entrevistados
sdo homens e mulheres entre 20 e 59 anos. A maioria trabalha em torno de 1 a 10 anos na area, contendo
também profissionais com mais de 20 anos.

Para se observar o perfil dos profissionais entrevistados, questionou-se a respeito da classe social que os
mesmos costumam atender, e se eles se veem como arquitetos de luxo. A maior parte do publico atendido
pelos mesmos, séo da classe A e B, e 72,9% deles, ndo se consideram arquitetos de luxo.

Com a intencéo de observar com exatiddo, sobre a conexdo dos mesmos com as tendéncias, foi
questionado se eles costumam seguir as tendéncias contemporaneas para a elaboracdo dos projetos e
70% deles afirmam que sim. Foi visto que apenas 12,5% dos entrevistados, costumam seguir um estilo
proprio, enquanto a grande maioria utiliza esta caracteristica de seguir tendéncias na maior parte dos seus
projetos. Também, 52,1% afirmam que seus clientes 0s procuram justamente por estarem dentro das
tendéncias. Os mesmos, nao hesitam em afirmar que buscar influenciar intencionalmente e diretamente
seus clientes a se encaixarem melhor dentro das tendéncias, sendo estes, 83,3% dos profissionais
entrevistados.

Porém, dentro de algumas questdes, é possivel verificar um certo nivel de paradoxo dos mesmos nas
perguntas posteriores. Ou ainda, que os mesmos costumam desenvolver projetos tendo o conhecimento
de todos 0s pontos que “negativam” o projeto que esta dentro das tendéncias, mas as ignoram e preferem
seguir esta opcdo por afirmarem, que sao procurados justamente por apresentar essa caracteristica nos
projetos, para que assim, se mantenham em destaque no mercado Pois um total de 85,4% dos
entrevistados, afirmam que um projeto de destaque n&do depende de seguir uma decoracdo de moda,
tendéncia ou luxo. E 77,1%, declara que para eles, vale muito mais um projeto atemporal e Unico, do que
um projeto que esteja por dentro de todas os padrdes e das tendéncias.

Além disso, ao mesmo tempo que 100% deles, confirmam que o projeto pode expressar a personalidade
das pessoas dentro dele, e 81,3% alega que 0 gosto pessoal dos clientes interfere positivamente nas
caracteristicas dos seus projetos, além de um percentual de 2,1% admite ndo deixar isso influenciar nas
suas propostas projetuais (figura 3). Onde os mesmos entrevistados reconhecem em sua maioria 81,3%,
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gue a personalidade do cliente costuma ser expressada em todos os detalhes do projeto, pois é algo que
deve ficar em evidencia.

Figura 3: Aplicacdo da questéo sobre gosto dos clientes dentro dos projetos

Fonte: Organizado pela autora, 2019

Mas, o maior niumero dos entrevistados, 81,3% admitem utilizar a moda, ainda que acreditam que nao seja
algo duradouro para os projetos, além de na opinido de 37,5% destes profissionais, 0s projetos que
seguem as tendéncias de mercado, acabam se se tornando apenas copias vazias.

Para chegar a uma analise mais direta sobre o principal problema a ser respondido pela pesquisa, que
pudesse contar com a opinido de especialistas da area, foi perguntado se 0s mesmos acreditam que 0s
clientes que optam por um projeto dentro das grandes tendéncias da moda, seja por uma questdo de
status. E a maior parte concorda em 64,6% deles, onde 4,2% tem uma opinido mais neutra, ao dizer que
iSso ocorre, mas nao necessariamente em todas as vezes, e ainda trazem a opinido de que a moda pode
trazer muita referéncia de personalidade e estilo. E quanto ao problema da pesquisa, 78,8% dos
interrogados, concordam com a questao.

Tendo o objetivo de analisar os mesmos entrevistados sem nenhum tipo de limitacao, foi elaborada uma
ultima questéo para concluir este questionario, sendo esta feita de modo aberto e com a possibilidade de
cada um expor a sua prépria opinido.

Nesta questdo, perguntou-se se aos questionados concordam que as tendéncias contemporéaneas tém
transformado a arquitetura em um objeto de consumo, onde alguns individuos responderam de maneira
direta e outros responderam de maneira mais ampla, justificando a resposta.

Ainda em relacdo a estas respostas, ressalta-se que dentre as mesmas 41 individuos responderam textos
gue se enquadram como “sim”, 3 responderam textos que se enquadram como “talvez” e 3 individuos
responderam textos que se enquadram como “nao”.

Entre as respostas classificadas como “sim”, “talvez” e “ndo”, destacam-se algumas justificativas
apresentadas para explicar as decisfes, que sao apresentadas para um maior entendimento do contetdo
obtido (tabela 1).

Tabela SEQ Tabela \* ARABIC 1 : Justificativas em destaque sobre a objetificacdo da arquitetura
Questao 18: Vocé concorda que as tendéncias contemporéneas tém transformado a arquitetura em um
objeto de consumo? Justificativas para sim Justificativas para talvez Justificativas para ndo “Sim, pois a
arquitetura teve inimeras func¢des ao longo dos séculos, a arquitetura sempre foi responsavel por mostrar
o0 status, classe social, na construgéo, decoragdo e com 0 consumismo essa area se tornou ainda mais em
evidéncia”. “Ndo necessariamente, em alguns casos as tendéncias ajudam em melhorias de projetos, em
outros tiram a personalidade do cliente. Basta tomar cuidado para néo perder a personalidade do projeto e
cliente”. “Considero que transformou muitos arquitetos, mas a arquitetura em si ndo! Sempre buscamos
por uma arquitetura justa e que cumpra com suas funcdes junto ao cliente... trabalhamos com sonhos e
muitas vezes ego, entdo € importante exprimir o maximo cada obra e cliente sendo justo com todos. Luxo
€ bom, mas uma casa ndo é um sapato ou bolsa! ”. “Sim, cada vez mais a arquitetura se transforma em
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produto, ndo em um servigo”. “Acho subjetivo demais. Depende muito do consumidor. Alguns sim sdo
“escravos” das tendéncias, outros nao”. “Projetos séo Unicos, as pessoas buscam exclusividade, focar
somente nas tendéncias pode tirar essa exclusividade”. “Sim, as novas tendéncias levam os clientes a
guerer “modernizar” seus espagos, com isso a arquitetura se torna também um objeto de consumo”. “Sim,
tendéncias podem influenciar diretamente na vontade e desejos dos clientes / consumidores”. Fonte:
Organizado pela autora, 2019.

Dessa maneira, a partir da apresentagéo da tabela, nota-se que se obteve um namero maior de
justificativas para as respostas que se enguadram como “sim”, visto que tal resposta obteve um maior
namero de escolha por parte dos individuos.

A partir disto, percebe-se que grande parte dos questionados discorrem que essa objetificacéo da
arquitetura como um produto de consumo se da pelas tendéncias da moda arquitetbnica e pela maior
relacdo e busca dos individuos pelas mesmas. Além disso, discorre-se ainda que tal objetificacdo também
se da pelo fato da arquitetura edificar e ilustrar o status dos individuos, sendo um produto que pode
demonstrar uma hierarquia social.

Por outro lado, alguns individuos, que explanaram suas opiniées em respostas e justificativas que se
engquadram como “talvez”, mencionam a questédo da subjetividade, falando que as tendéncias néo
necessariamente influenciam na objetificagdo da arquitetura, sendo o processo de elaboracgdo projetual
algo que depende muito de cada cliente e seu respectivo gosto pessoal.

Por fim, analisando as justificativas de respostas que se enquadram como “ndo”, os questionados
discorrem sobre a exclusividade de cada projeto, dizendo que cada concepcéo e elaboracéo projetual se
apresenta como algo Unico, e que pensar em tendéncias pode limitar ou diminuir tal elaboracdo. Assim,
tais individuos ainda falam sobre a objetificacao da arquitetura em relagéo aos arquitetos, porém, em
relacdo aos clientes, os mesmos dizem que estes buscam, primeiramente, uma arquitetura que satisfaca
suas funcoes.

5. CONSIDERACOES FINAIS

Com base nos fundamentos arquiteténicos e revisédo bibliogréfica abordados no primeiro capitulo, foi
apresentada uma conexao tedrica que aprofundou o conhecimento da arquitetura nas questdes relativas
aos aspectos da arquitetura de consumo e status, com foco nos ambientes internos, sendo transformados
em signo dentro da sociedade contemporanea. Ainda que a arquitetura possua caracteristicas profundas e
gue inclui uma longa extenséo de contelido, forneceu-se o embasamento para abordagem da pesquisa,
baseada na relagcdo entre os itens sintetizados dentro do capitulo dois, onde cada aspecto, ainda que
apresentados individualmente, séo relativos e dependentes, e interligados contribuem para a analise do
contexto geral.

A partir do estudo realizado nos casos apresentados no capitulo dois, autores como Botton (2007) nos
levam a refletir, sobre o ato de consumir e também a respeito da posicao social em que estamos inseridos
, que nos estimula a consumir para nos adaptarmos a aparéncia da nossa identidade, perante a aparéncia
gue os grupos que frequentamos (ou gostariamos de pertencer) esperam de n@s, ou seja, pelo desejo de
status.

No processo da pesquisa, ao analisar o embasamento teérico obtido, percebeu-se que os ambientes
internos sdo como aberturas que nos permitem descobrir o universo pessoal dos seus usuarios, uma base
sobre 0s quais encontram-se intencional ou casualmente os itens decorativos, desenvolvendo-se um
discurso.
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O estudo bibliografico apresenta a arquitetura fragmentada em diversos aspectos, dos quais € possivel
constatar que o consumo diferenciado pode se apresentar de dentro para fora, no caso de buscar-se
desvendar 0 que as pessoas querem expressar e transmitir com seu estilo de decoracéo e de vida, como
também de fora para dentro, no caso de quando as empresas e profissionais tém a pretensao de sugerir
formas de design, que do mesmo modo, sao formas de ser e de se diferenciar socialmente.

Desta forma, conclui-se que até entdo, com o estudo a respeito dos paradigmas sociais contemporaneos,
possibilitou-se identificar algumas influéncias de comportamento em questéo de personalidade expressa
na arquitetura de interiores. A contemporaneidade sugere uma vida consumista, que vive de aparéncias
superficiais que levam as pessoas a se desviarem da racionalidade e agir de modo compulsivo, onde se
compra para pertencer e ser notado, na necessidade constante de ser apreciado. Reformular os
pensamentos de clientes e profissionais a respeito da maneira de utilizar o espaco, e repensar nas
atitudes praticas dos individuos, onde deve encontrar-se a dire¢cdo da essencialidade, da procura continua
do ser significante.

Por fim, percebeu-se que a arquitetura exige atencéo do profissional que a projeta, € preciso pensar na
composicdo dos ambientes dentro dos aspectos simbdlicos e intelectuais, dentro dos principios
explicativos de sua organizacado, no sentido de se refletir no que € essencial e ndo no que é momentaneo
e passageiro. Uma vez que estes profissionais estdo postos dentro de uma posi¢éo l6gica que abrange o
estilo de vida e comunicacéao influenciadora.

Contudo, ao unir o conhecimento tedrico adquirido com a pesquisa, juntamente com a Ultima etapa do
trabalho, que se enquadra em analisar o homem através dos resultados da aplicacdo do tema em formato
de questionario, avaliando o posicionamento do homem comum e dos profissionais da area, obteve-se,
como conclusao, que a arquitetura, estando dentro dos ambientes internos ou fora deles, tem o poder de
edificar e ilustrar um modelo de sociedade, um padréo de estilo e de vida. Os padrfes contemporaneos
nascem e buscam sobreviver neste cenario atual, com a estratégia de incluir, ao maximo, a interacao entre
0s objetos, o homem e o ambiente, através de tecnologia, qualidade e novas possibilidades, conseguindo
assim, gerar vinculos emocionais com as pessoas, inserindo-se gradativamente em suas vidas.

Estas pessoas, por mais que valorizem o seu estilo pessoal, muitas vezes se deixam seduzir por esta hova
interface, por buscar a inovagéao, querer o “diferente” do seu préprio estilo, 0 que, consequentemente,
pode ter sido apresentado pelas tendéncias, tornando-as uma referéncia, e ndo necessariamente, o
principal desejo. Mas, este fato ndo isola aqueles que buscam este estilo pela constru¢do de status, pois
sabem que a arquitetura tem o poder de representar certa hierarquia social, deixando sobressair o desejo
de exibir pecas caras, ao viver confortavelmente com qualidade, dentro de suas principais necessidades.
Desta maneira, 0 homem, na busca por construir uma identidade, acaba lutando com a hegemonia das
tendéncias contemporaneas, juntamente com aqueles que os influenciam a conhecé-las, os arquitetos,
que, por mais que conhegam todos estes fatores e por mais que valorizem uma arquitetura Unica e
atemporal, por consequéncia da demanda de uma certa maioria, e também por precisar estar em destaque
dentro do mercado, acabam mantendo seus projetos seguindo as caracteristicas de representacéo de
tendéncia, moda e status.

Sendo assim, confirma-se a hipétese inicial, pois as tendéncias contemporaneas tém o poder de qualificar
e identificar os ambientes, fazendo com que, ao mesmo tempo que o tornem aparentemente Unico e
personalizado, em uma contradicdo paradoxal, resultem em um ambiente massificado, sendo uma
influéncia direta aos individuos.

A partir do conhecimento adquirido sobre a importancia da influéncia que a arquitetura tem para o espacgo
€ seus usuarios, algumas propostas e sugestfes de pesquisas futuras sdo apresentadas aqui, decorrentes

Relatério gerado por CopySpider Software 2020-07-29 16:51:37


https://copyspider.com.br/
https://copyspider.com.br/

CopySpider
https://copyspider.com.br/ Page 100 of 182

das pesquisas nesse trabalho apresentadas: o desenvolvimento de estudos sobre a influéncia da
arquitetura nas sensacdes humanas e o poder de influéncia que as plataformas digitais possuem na vida
dos profissionais e consumidores da era contemporanea.
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ARQUITETURA DE STATUS: OS PARADIGMAS DAS TENDENCIAS CONTEMPORANEAS NOS
AMBIENTES INTERNOS.

ROMAO, Caroline Souza.
PEZZINI, Camila.

Resumo

A presente pesquisa trata a respeito da arquitetura como objeto de consumo, baseada no desejo
estruturado pelas tendéncias contemporaneas. Aborda a forma de expressao de identidade e
personalidade do homem, moldado nos ambientes internos, com enfoque na influéncia recebida por uma
estrutura de padrdes sociais, ha busca por status. Tem a intencao de responder se as tendéncias
contemporaneas estruturadas nos padrdes sociais de status influenciam na expresséo de identidade e
personalidade do individuo nos ambientes internos. Objetiva analisar a arquitetura de interiores enquanto
objeto de consumo, como forma de construc¢ao de identidade, baseada em tendéncias. O trabalho volta-se
para o contexto da arquitetura atual, onde explana as formas de comunicagao relacionadas aos objetos
de desejo, em que se analisa a importancia da arquitetura de interiores em seu conteldo social,
vinculando-a ao processo de consumo e forma de personificacdo, enquanto objeto de luxo e tendéncia.
Analisa-se 0 uso da arquitetura de interiores na sociedade contemporanea como um desejo de consumo,
levando ainda a refletir sobre a influéncia dentro da sustentabilidade e a responsabilidade dos profissionais
desta area com os seus clientes e com o planeta.

PALAVRAS-CHAVE: Arquitetura de Interiores. Status. Consumo. Tendéncias. Influéncias.

ABSTRACT

This research deals with the architecture as an object of consumption, based on the desire structured by
contemporary trends. Addressing the form of expression of man’s identity and personality molded in the
internal environments, with a focus on the influence received by a structure of social standards in the
search for status. With the intention to respond if the contemporary trends structured in the social standards
of status, Influence the expression of identity and personality of the individual in the internal environments.
Aiming to analyze the interior architecture as a consumer object, as a form of identity-based construction of
trends. The work turns to the context of the current architecture, where it explains the forms of
communication-related to objects of desire, analyzing the importance of interior architecture in its social
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content, linking it to the process of consumption and form of personification, as an object of luxury and
tendency. It is analyze the use of interior architecture in contemporary society as a desire for consumption,
Leading further to reflect on the influence within the sustainability and responsibility of the professionals in
this area with their customers and with the planet.

KEYWORDS:: Interior Architecture. Status. Consumption. Tendencies. Influence.

1. INTRODUCAO

O presente trabalho de conclusao de curso de Arquitetura e Urbanismo do Centro Universitario Fundacéo
Assis Gurgacz, esté inserido na linha de pesquisa de Arquitetura e Urbanismo (AU), no grupo de pesquisa
de Estudos e Discussdes de Arquitetura e Urbanismo (GUEDAU), tem como titulo “Arquitetura de status:
os paradigmas das tendéncias contemporéaneas nos ambientes internos”. Esta focado na &rea de pesquisa
de teoria da arquitetura, que apresenta como assunto, a arquitetura como objeto de consumo, baseada no
desejo pelas tendéncias contemporaneas.

A proposta do tema escolhido aborda a forma de expresséao de identidade e personalidade do homem
moldado nos ambientes internos, com enfoque na influéncia recebida por uma estrutura de padroes
sociais, na busca por status.

Esta pesquisa visa contribuir no contexto académico voltado para area de estudo e discussdes de
arquitetura, com o intuito de proporcionar reflexdes e possiveis discussées referentes a interferéncia das
influéncias de consumo na relacdo com o homem e o0 espago, com a intencéo de incentivo aos
académicos nessa area de pesquisa. Dentro do aspecto cultural e social, o produto final deste estudo
poderd vir a conscientizar a importancia do design no espago domiciliar e seus significados, tendo assim a
compreensdo do cenario atual da sociedade, retratada na arquitetura contemporanea. Contribuira para fins
profissionais, para que arquitetos compreendam e saibam trabalhar com equilibrio, ao ter o conhecimento
sobre até que ponto as tendéncias contemporaneas podem vir despertar desejos, influenciando o
consumidor a expressar, nos ambientes internos em que vivem, funcdes e iluses de uma identidade que
guerem e projetam ser, com a convic¢ao de que a composicdo deste espaco contribua para um
determinado estado de espirito, sendo ele de modernidade, comércio, status ou domesticidade. Dentro
disto, tem como proposta resgatar a relevancia da verdadeira esséncia da arquitetura de interiores, onde
0s espacos ndo sejam moldados como um espetaculo para terceiros, apenas pela necessidade de status,
mas sim de ambientes que apresentem o retrato das reflexdes de necessidades e personalidades reais
dos usuéarios, pensando no bem-estar dos individuos.

A problemética geradora da pesquisa é: “Tendéncias contemporaneas estruturadas nos padrées sociais
de status, influenciam na expressao de identidade e personalidade do individuo nos ambientes internos? ”.
Tal pesquisa prop6e como hipotese que para o homem, o espaco interior produzido por ele, pode traduzir
suas emocdes e sensacdes, pois refletem socialmente as relacdes pessoais e interpessoais, além da
importancia dos contetdos morais que comandam a vida social, levando os consumidores a comprarem
itens absorvidos da sua fun¢éo de uso, considerando um novo status relativo, o de objeto de desejo, na
tentativa de ter uma identidade idealizada, enquanto se adapta aos padrfes de gostos alheios impostos
pelas tendéncias.

Sendo assim, o objetivo geral deste trabalho vem com o intuito de analisar a arquitetura de interiores

Relatério gerado por CopySpider Software 2020-07-29 16:51:37


https://copyspider.com.br/
https://copyspider.com.br/

CopySpider
https://copyspider.com.br/ Page 105 of 182

enquanto objeto de consumo, como forma de construgéo de identidades baseada em tendéncias. Tem-se
como norte para a pesquisa posicionamento de Bratke quando diz que:

[...] uma verdadeira residéncia nao é representada pelo impacto que possa provocar, mas pelo seu
conteido. E 0 ambiente em que a pessoa mesmo estando sé, ndo se sente desamparada. Oferece
sensacao de segurancga, bem-estar, ndo cansa, ndo € para impressionar 0s amigos, para demonstracao
de status. E para si mesmo. (apud SEGAWA, 1997, p. 99)

Leva-se também em consideracdo o argumento de William James, ao dizer que: “O mais profundo
principio da natureza humana é a ansia de ser apreciado” (apud CARNEGIE, 2012, p. 54). Aqui é retratado
o principio de alcance de satisfagdo do homem, baseado na busca insaciavel do prazer, status,
sensacoes e estimulos, delineado a partir de padrées sociais. Tendo assim a visdo da arquitetura como
uma forma de comunicacao da contemporaneidade, podendo ela, quando transformada em signo, tornar
nitido para o homem quem ele poderia idealmente ser, consumindo para ser percebido, para se sentir
parte de um determinado grupo, atendendo ao desejo de poder, através da ostentagdo. Deixando de lado
a verdadeira esséncia da arquitetura, que seria 0 seu contetdo proprio e pessoal.

Assim, a proposta da pesquisa serd abordada da seguinte forma: a principio serao apresentadas as
pesquisas bibliogréaficas relacionadas aos itens do tema da pesquisa para sintetizar a posicao do status,
consumo e design retratados nas tendéncias da arquitetura enquadrada no periodo contemporéaneo, com o
objetivo de fornecer o embasamento para abordagem da pesquisa, baseada na relacdo entre os itens
sintetizados, para que em seguida seja feita a analise do contexto dos fundamentos arquitetonicos.
Seguindo entéo para analise do homem, através de um estudo de caso em formato de questionario, e
também verificar espacgo e objetos com o fim de examinar a relacao de signos e simbolos no espaco
construido e sua relacdo com o papel profissional do arquiteto, para que por fim a pesquisa seja finalizada
com a possibilidade de unir o conhecimento tedrico a mesma, possibilitando a constatacao de que a
hipétese inicial levantada seja consideravel, ou se esta deve ser refutada.

2. AARQUITETURA DE STATUS E DE CONSUMO

De acordo com Colin (2000), a palavra arquiteto é definida através de prefixos, onde tecton, em grego,
indica a construcdo de objetos através da ligacao de pecas, e arqui representa superioridade.
Botton (2017) conceitua a palavra status como a posi¢cdo de uma pessoa dentro da sociedade, o que se vé
especificamente é o quanto uma pessoa é valorizada e importante aos olhos dos outros.

Dentro destes conceitos, fica evidente para Debord (1997), perante a sociedade nas condi¢cfes atuais
gue se sobressaem, que tudo o que se tem vivido hoje é baseado em uma acumulacao de espetaculos.
Mancuso (2010) complementa ao citar que o homem evoluiu desde o periodo das cavernas e segue até a
atualidade com o0 mesmo objetivo em questdo, ver o espa¢o como uma conquista, como um interesse de
status.
Segundo Botton (2017), o desejo de status € uma preocupacgdo, que vem da sensacao de ndo se adequar
a sociedade com sucesso que gostaria, correndo o risco de se perder o respeito; vem a partir da ideia de
gue se é desnecessario, onde acaba se tornando evidente no momento em que se conhece as realizacdes
dos outros.
Fica evidente pra Debord (1997) que este mundo de aparéncias e exibicdo € a principal producéo da
sociedade contemporanea atual, j& que o que tem se tornado indispensavel atualmente é esta questao de
imagens-objetos.
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Seguindo este raciocinio, Pallasmaa (2013) afirma que a arquitetura idealiza um papel importante no
desenvolvimento de uma autoimagem idealizada da realidade e da cultura através de imagens e metéaforas
. Atualmente, somos manipulados por estas imagens arquitetonicas estaticas que nos desenvolvemaos,
pois estamos em um periodo de narcisismo e espetaculos pessoais, ofuscando o que realmente é
necessario dentro dos nossos valores, além de confundir a forma de ver um futuro biologicamente
saudavel e ético.

Fica perceptivel também que outros meios podem vir a interferir diretamente na realidade das pessoas.
Conforme é afirmado por Vargas e Araujo (2014), a publicidade e a propaganda fazem a composi¢éo de
todo o conjunto de estratégias de marketing, buscam convencer as pessoas de que elas precisam e
desejam aquilo que é oferecido, de forma subliminar ou notoria.

Todos os aspectos das atividades cotidianas das pessoas estdo diretamente conectados com 0s sistemas
de comunicacgdo, 0s quais acabam sendo influenciados por estes processos (DEFLEUR e BALL-
ROKEACH, 1993).

Com base neste contexto, Botton (2007) diz que leva-se a crer que a arquitetura deveria ser uma arte livre
de ideologias e admirada pelo que ela representa. Esta torna-se uma forma de propaganda quando é
praticada a partir da influéncia de uma teoria de arte idealizadora, nos influenciando a ver nossas vidas de
forma incompleta, quando levado em consideracgéo aquilo que gostariamos que elas fossem.

Conforme complementa Pallasmaa (2013), a arquitetura € um meio de comunicacdo que deveria refletir a
integracdo e a estabilidade, porém estas questdes ficam ofuscadas por conta da ideologia do consumo na
sociedade consumista atual, tornando-se uma forma de comunicacao irremediavelmente desagradavel em
relacdo as outras formas de midias de massa descartaveis, pois deixa claro, nas obras das edificacdes, o
consumo passageiro e a repetida substituicdo, deixando evidente a reducao da vida util planejada.

Debord (1997) observa que a forgca que é dada para um objeto leva a falsificacdo da vida social, pois a
propagacao da moda leva aos consumidores a ilusdo de um poder singular, porém estes objetos sao feitos
em grandes quantidades para que possam ser consumidos de forma massiva. O fato deste objeto
aparecer como centro da vida social acaba perdendo seu carater prestigioso, tornando-se algo banal, no
momento em que entra na casa do consumidor, evidenciando assim sua futilidade, entretanto, isso torna-
se passageiro com a chegada de outro objeto que o justifica e exige reconhecimento.

Segundo Papanek (2015), os consumidores levam em consideragdo a compra de bens materiais que
possam refletir ndio apenas o seu gosto pessoal, mas também o que esta em alta, ou seja, na moda. E
pensado na condicdo social e no significado que este objeto ird provocar. E afirmado por profissionais que
estudam as atividades sociais e culturais que 0 homem sempre teve a necessidade de possuir simbolos
externos que pudessem retratar uma boa posicdo econémica e social, mesmo optando por comprar algo
gue esteja fora de moda, para entdo tentar confirmar uma identidade por meio de uma arrogéncia inversa.
Nesta linha, Botton (2017) afirma que muitas pessoas caracterizadas por exibicionistas colocam o desejo
de possuir simbolos de status como algo que os afligem. Isto nos leva a refletir a respeito de uma
sociedade que vive para desenvolver uma situacéo que impde a compra de objetos ornamentados
psicologicamente necessarios, deixando seus compradores pressionados a adiciona-los em sua vida, com
uma importancia magnifica a sua personalidade. O status inferior € imposto muitas vezes por itens
materiais, colocando a pobreza como desprezivel ao olhar esnobe dos que colocam estes simbolos como
importantes.

Debord (1997) coloca, nesta questdo, que o foco para a satisfacdo de compra de uma mercadoria €
guando ela basta para si mesmo, pois o produto é langado em conjunto com o entusiasmo e apoio dos
meios de comunicacao; esta propagacao instantanea torna a mercadoria especial. Porém, o que fica
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evidente € uma pseudonecessidade que o consumo impde, ndo existindo nenhum outro desejo ou
necessidade que possa supri-lo.

Papanek (2015) aborda ainda o contetido semiético no design, as obras de arquitetura e os objetos de
design do cotidiano abrangem uma série de impressdes visuais das quais nao se pode desviar, 0s
utensilios costumam ser menos rigorosos em questdes estéticas do que as producgdes artisticas,
entretanto, mais satisfatérios diretamente. Diferentemente das outras artes, a arquitetura, em geral, tem a
tendéncia de adicionar significados sociais que 0s tornam aceitos. Existem diversas raz6es que dao valor
aos objetos, muitos vao ao encontro dos consumidores levando em conta questdes sentimentais,
envolvidos por presentes, ou por heranga, pelos quais eternizam lembrancas.

Entretanto Botton (2017) afirma que dentro dos aspectos de um consumidor, a riqueza é algo variavel, é
relativa ao desejo, pois nos tornamos pobres quando queremos algo que ndo podemos ter, e ricos quando
se esta satisfeito com o que se tem. Por isso a quantidade de bens materiais se torna essencial, a riqueza
€ valorizada, pois sdo estas posses que conferem prazer e tém a capacidade de recompensar com
felicidade.

O consumidor ndo compra 0 bem ou servico pelo que este item é. O consumidor compra, pelas vantagens
e privilégios que esses elementos podem Ihe oferecer. (CIDES, 1997).

2.1 AS NECESSIDADES DO HOMEM E SUA IDENTIDADE NA BUSCA PELO PRAZER

Estudos apresentados por Feist (2015), Feist Jess (2015) e Roberts (2015), mostram que muitos de nés
aprendemos desde a infancia a olhar além de n6s mesmos procurando por orientacado e existe uma
tendéncia a sermos incoerentes conforme absorvamos os valores dos outros. Estes outros valores inibem
nossas experiéncias pessoais, pois nos levam a pensar na visdo que 0s outros teriam de nés, se teriamos
a aprovagéao dos outros.

Seguindo este raciocinio, complementa Botton (2017) ao dizer que para podermos nos considerar pessoas
aceitaveis, dependemos de um sinal de respeito. A no¢ao de posicdo social, do ponto de vista que temos
de n6s mesmos, depende de uma concepcdo baseada naquilo que os outros pensam de nés.

Arnheim (2011) define a expressdo do homem como um comportamento vindo a partir de sensagoes
externas que se descobrem através de experiéncias e acontecimentos perceptivos.

Conforme concorda Montaner (2014) ao dizer que a verdadeira expressado da alma da sociedade € a
arquitetura, enquanto a expresséao da alma das pessoas € a fisionomia humana.

Neste contexto, Feist (2015), Feist Jess (2015) e Roberts (2015) afirmam que existem diversas
necessidades essenciais para o homem, uma delas é o sentimento de identidade, que seria um conceito
de dizer “sou eu”. Entretanto, a identidade de muitas pessoas consiste em uma influéncia baseada em
outras pessoas ou em instituicdes e grupos sociais.

Nesta linha, Hall (2015) afirma que anteriormente as questdes das velhas identidades eram vistas como
algo estavel e unificado, porém agora se encontram em decadéncia, pois 0 homem moderno vem sendo
fragmentado pelo surgimento de novas identidades, levando entdo ao que se conhece como “crise de
identidade”, que seria este processo de mudanca que parte de um deslocamento social moderno,
desestruturando o que se tinha anteriormente como referéncia ao individuo caracterizado estavel
socialmente.

Existem diversas definicbes para personalidade, termo que vai além de aparéncias exteriores, em que
pode-se dizer que sdo caracteristicas que contribuem na composi¢do do comportamento e individualidade
das pessoas. Ainda que estas caracteristicas de temperamento se assemelhem com as de determinado
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grupo, elas séo unicas em cada individuo (FEIST GREGORY, 2015, FEIST JESS, 2015 e ROBERTS
2015).

Por sua vez, Hall (2015) destaca que somos constantemente confrontados por uma diversidade de
identidades, gracas ao intenso sistema de midia e consumismo inseridos na sociedade, caracterizando um
efeito de “supermercado cultural”, pois a vida social tem sido fortemente mediada pelo mercado global e
0s sistemas de comunicacéo, tornando as identidades desalojadas e sem limitacoes.

Da mesma maneira, Botton (2017) cita que a nossa concepcao de identidade se torna refém da opinido
das pessoas das quais temos convivio. O fato de sermos influenciados por uma duvida em relagéo ao
nosso proprio valor, nos leva a considerar importante receber atencao dos outros. E como consequéncia
deste fator, o pensamento dos outros ao nosso respeito é um fator decisivo no modo de como nos vemos.
Para termos uma boa imagem de nés, dependemos de receber elogios dos outros.

Foi estabelecido por Maslow (apud FEIST GREGORY, 2015, FEIST JESS, 2015 e ROBERTS 2015), um
conceito de hierarquia de necessidades, as quais sdo medidas desde um nivel de necessidade basico ao
mais elevado para sobrevivéncia e satisfagdo humana. Esta lista segue a seguinte sequéncia conforme
relevancia: necessidades fisioldgicas, de seguranca, de amor e pertencimento, de estima e, por fim, de
autorrealizagéo.

Conforme afirma Botton (2017), ter a aprovagao das outras pessoas é uma necessidade relevante por
conta de dois fatores: o material, pelo fato de o descaso da sociedade poder ser seguido de um incébmodo
fisico; e psicoldgico, pois ndo € uma tarefa simples preservar a nossa autoestima apos deixar de ser visto
com respeito pelos outros.

Seguindo este conceito, Papanek (1995) afirma que a diverséo e a curiosidade estao entre os principios
mais profundos do homem, seguido pelo prazer em aprender através das experiéncias vividas. O homem
€ 0 Unico que tem a capacidade de transmitir ideias e técnicas vindas de uma sabedoria adquirida de
outras geracdes, podendo assim precipitar um possivel futuro. O que se nota com isso, € que o trabalho
dos arquitetos consiste em possuir um certo grau de profecia.

O principio do prazer foi interpretado por Freud (apud ARNHEIM, 2011) como algo que as pessoas
buscam para reduzir a tensdo. Uma forma de amenizar essas tensdes desagradaveis da vida séo as
atividades artisticas, tanto ao fazé-las, quanto ao consumi-las. O equilibrio que se encontra dentro da
aparéncia visual da arte em geral, que inclui esculturas, pinturas e arquitetura tanto na forma de edificios
guanto em objetos, é tido como uma das maiores ambicdes do homem.

Debord (1997) destaca que dentro da economia 0 consumismo acarretou numa degradacéo das relacdes
e experiéncias humanas. As pessoas tém levado em consideragao o "ter", o que elas possuem, os bens
gue se acumulam, ignorando a esséncia do "ser", buscando ainda o "parecer". Ou seja, quem é visto pela
sociedade séo as pessoas que sao privilegiadas pelo poder econdmico. A vida social atual tem sido
moldada conforme um paradigma de realidade econdmica imposto pelo consumismo.

Segundo Karsaklian (2009), existem trés modos de influéncia que se destacam nos individuos:

“[...] (1) a informagéo (eu conversar com alguém compete para escolher melhor"); (2) uma preocupacao
utilitarista de conformidade com as expectativas dos demais ("eu procuro apenas a opinido de meus pais
poder ter certeza de que eles aprovam"); (3) uma preocupacao de auto expressao e de autovalorizacdo
(“eu peco a opinido de alguém que admiro e com quem gostar de me ver associado”). ” (KARSAKLIAN,
2009, p. 108).

Tabela 1 - Tipos de influéncia exercidos pelos grupos de referéncia.
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Fonte: KARSAKLIAN (2009) compilado pela autora.

Neste mesmo sentido, Botton (2007) afirma que o homem tem como necessidade profunda se parecer
com lugares, objetos e artes que o atingem por sua beleza, ainda mais do que os possuir fisicamente, por
serem diferentes do que o homem é, mas, no entanto, exatamente com o que o0 homem gostaria de ser.
Para Boone e Kurtz (1990), o comportamento do consumidor é determinado pela influéncia de
necessidades pessoais, motivagdes e autoconceito. O autoconceito € um papel determinante neste
comportamento, pessoas compram produtos que reforgam o conceito que elas tém de si mesmas, por
exemplo, uma mulher que se vé como uma dama elegante e moderna ird comprar vestimentas que
evidenciem essa percepcao propria.

De acordo com Debord (1997), um grande desejo de boa parte da sociedade é conquistar aquilo que os
outros possuem e o0 que nao possuem. A vontade de ter aquilo que vem melhorando ano apés ano, parte
de uma escolha em massa.

Botton (2017) defende que o fato de existir uma comparacdo da nossa situacdo pessoal com a de um
grupo de referéncia, nos da a nocéo de um limite conveniente que ndo se forma de maneira independente
. N&o existe a possibilidade de nos avaliarmos em caracteristicas isoladas e nem de nos assemelhar com
NOsSsos ancestrais mais antigos.

Somos constantemente atropelados por nossos impulsos, e isto interfere diretamente na forma de ver as
coisas ao nosso redor. Ainda que de forma indireta, o ambiente em que se vive pode ser reconhecido de
uma certa forma, enquanto o impulso pode levar a ver de outra, quando influenciado por outros fatores. As
pessoas sdo movidas por impulsos, ainda que contraditérios ao ambiente em que se vive. Mesmo que de
maneira inconsciente, a arquitetura pode influenciar diretamente em nossos sentimentos, sentidos e na
nocéo do que somos. (Botton, 2007).

Os principios fundamentais da teoria Adleriana consistem em basear o comportamento das pessoas
através da competicdo, que tem como resultado o sucesso e consequentemente a superioridade. Este
contexto de competitividade passa pelos individuos desde a infancia e segue por toda a vida. Dentro de
uma perspectiva de ter sua personalidade moldada por suas percepc¢des e interesses sociais, o0 valor
empregado na possibilidade de enfrentar os obstaculos com sucesso, e ter a sensagdo de ser superior, é 0
estilo de vida que move o homem, pois é o que o engrandece (FEIST GREGORY, 2015, FEIST JESS,
2015 e ROBERTS 2015).

Seguindo este raciocinio, Debord (1997) complementa ao dizer que a falta de conhecimento do
observador em relagc&o ao objeto apreciado, se expressa inconscientemente da seguinte forma: quanto
mais ele admira, menos vive; quanto mais se identifica nas imagens predominantes da necessidade,
menos entende seus desejos e existéncia prépria. Dentro do contexto do agir do homem, a aparéncia do
espetaculo consiste no fato de suas préprias atitudes ja ndo serem mais suas, e sim de alguém que o
representa. Consequentemente, o espectador ndo pode se encontrar em lugar nenhum, pois o espetaculo
€ 0 que o cerca em tudo.

Sendo assim, Botton (2007) ressalta que nossa identidade nao é algo autodeterminante, este é um
reconhecimento como consequéncia do nosso amor pelo lar. Para que seja compensada uma fragilidade
gue temos, € necessaria uma moradia, tanto no sentido psicolégico quanto no sentido fisico. De forma
generalizada, 0 mundo costuma ir contra 0s Nossos principios, por isso, & necessario que exista um
refigio para que nossos estados mentais sejam preservados e protegidos. E necessario que nossos
guartos estejam diretamente conectados com aquilo que nés almejamos ser, que N0Ss0s aspectos
importantes e passageiros sejam conservados.
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3. ABORDAGENS: A ARQUITETURA COMO OBJETO DE CONSUMO

A necessidade de aprovacao e aceitamento social, aliado a vaidade diante do anseio de ser elogiado,
pode influenciar no desenvolvimento de um projeto de interiores, gerando um espago que foge da real
personalidade e tornando-se estranho aos usuarios. Esse tipo de fato é exemplificado por Bittencourt
(apud CAVALCANTE et al., 2010), no seguinte caso: uma cliente, em seu apartamento recém-construido,
entrou em contato com uma profissional de interiores para a elaboracdo de um projeto para este
apartamento, que foi aprovado e realizado. A proprietaria ficou muito satisfeita com o resultado do
ambiente, e assim, enumerou todas as decora¢des nos seus respectivos lugares, para que nédo houvesse
o risco de alguma peca ser trocada de lugar durante a limpeza. Quando a empregada da casa teve que
ser substituida por outra profissional durante suas férias, esta, ndo habituada com a questéo, acabou
removendo 0s nimeros que indicavam a localizagcdo das pecas de decoragdo. Apos total desconsolagao, a
cliente resolveu telefonar para contratar sua profissional de interiores mais uma vez, para que ela pudesse
reposicionar as pecas no mesmo lugar novamente. Sendo assim, fica evidente que a proprietaria abre
mao de evidenciar a sua personalidade e marca pessoal no ambiente, preferindo viver em um espaco
impessoal, porém, que possua a tdo almejada aprovagéo dos visitantes.

Dentro deste contexto, Mahfuz (2005) aponta, dentro do aspecto da arquitetura contemporanea, o quanto
tem-se tornado evidente, nas Ultimas décadas, o caos controlador que atinge a arquitetura e o urbanismo.
E uma crise complexa, resultante de condi¢cdes externas que podem agravar em sérios impactos para o
desenvolvimento do espaco construido. A questédo da globalizacéo e da persisténcia dos valores do
mercado, aparentam ser mais significantes, na maior parte das atividades humanas. Estas crises se
fragmentam dentro da arquitetura nos seguintes itens:

- A mercantilizacdo: Onde as obras sao vistas como objetos de consumo, onde a sua estética e
distribuicdo séo realizadas com base nas tendéncias da Ultima moda.

- A tematizacéo: Fica notavel a dominacao de axiomas definidos pelo marketing e outras &reas de
comunicac¢éo, que acabam substituindo suas formas reais.

- A espetacularizacao: O fato da busca incansavel por desenvolver projetos arquitetdnicos impactantes,
onde o real valor é a propaganda, faz com que profissionais e leigos confundam inovacao com
originalidade e ineditismo formal com arquitetura de qualidade.

- A globalizagdo do arquiteto: Nas ultimas décadas tem ficado evidente a valorizacdo da personalidade
pessoal, com isso, 0 arquiteto e urbanista tem se sobressaido na definigdo de um perfil de negociador, ao
invés de profissional da arquitetura. Tem-se perdido a esséncia do coletivo no seu préprio trabalho, dando
mais importancia a necessidade de se construir uma imagem, numa desculpa para metas individuais. Esta
globalizacdo do arquiteto faz com que ele se torne vitima do mercado e do cliente mediante a prestacao
de servicos, deixando de lado todos 0s aspectos sociais e culturais arquitetdnicos.

A etapa seguinte tem como objetivo a elaboragéo de uma sucinta demonstracéo de obras e relatos, dentro
do pensamento abordado nos aspectos anteriores.

3.1A TEMATIZAQAO DA ARQUITETURA
No Brasil, existem diversas obras que sdo consideradas estratégias de marketing, onde utilizam termos

gue consideram “tendéncia” para justificar a incoeréncia com a arquitetura contemporanea brasileira.
Batista (2017) demonstra a materializagdo da arquitetura ao apresentar diversos edificios com elementos
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gue remetem ao passado (figura 1), que sao chamados de neoclassicos. Esta nomeacao se trata de uma
jogada de marketing desenvolvida pelo mercado imobiliario, na tentativa de apresentar um aspecto de
sofisticac@o e nobreza, remetendo a referéncia idealizada, o estilo europeu, encontrado na Franca, Italia e
Inglaterra.

Figura 1: Edificacdo com elementos “neoclassicos”.

Fonte: Marcelo Andrade (Gazeta do povo), 2017

Estes elementos decorativos agradam o mercado e o publico, pois o fato de morar em um edificio com
referéncia a Paris remete, aos admiradores, o desejo de status que reside em sua iluséria e fantasiosa
imaginacao. Entretanto, muitos profissionais de arquitetura se questionam pelo fato de que a Europa é
responsavel pela producdo de uma arquitetura contemporanea de alta qualidade, levando-os a se
perguntar o porqué de criar, nha imaginacéo dos compradores, uma Paris irrisoria, que nao verdadeira, ao
invés de buscar a real arquitetura contemporanea da capital francesa, destacada nos meios de
comunicagdo especializados. Intriga também o fato de existir uma violagao entre a parte externa e o
interior destas edificacdes, onde se percebe, em seu interior, 0 século 21, entretanto a estética exterior
retrata 0 século 19, ou seja, esta aparéncia neoclassica na fachada dos edificios € uma adaptacao que
foge de sua época real (BATISTA, 2017).

Dentro destes aspectos, € notavel a mercantilizacdo e tematizacéo, ndo apenas nas edificacdes dentro do
mercado imobiliario, mas também em elementos de mobiliario de interiores. De acordo com a publicacao a
respeito da feira High Design que ocorre em S&o Paulo, definida como um mercado de exposi¢éo que tem
como principal objetivo “ser uma vitrine de tudo o que é tendéncia e novidade para o setor de design
brasileiro de alto padrédo” (BARROS, 2017, p.58).

Nesta publicacdo de divulgacao é destacada a colecdo de moveis planejados desenvolvidos pela marca
Dalmdbile Méveis Planejados (figura 2), onde a marca exp@e o design da sua cole¢cdo como uma
inspiracdo vinda do Sul da Franca, que faz uma releitura dos detalhes provencgais que conferem a marca
pormenores “nobres e rusticos”.

Figura 2: Moveis da colecéo Vie da Dalmébile Moveis.
SHAPE \* MERGEFORMAT
Fonte: Barros A. (Arquitetura e Urbanismo), 2017.

Seguindo 0 mesmo contexto, temos a obra desenvolvida pela arquiteta Denise Soares, chamada Ares da
Provence, trazendo referéncias ao sul da Franca em uma residéncia em Limeira, Estado de Sao Paulo.
Sendo esta a aspiragéo estilistica de seus clientes, um casal com dois filhos, que tinham como objetivo
uma residéncia que fosse uma releitura da regido da Provence, que pudesse seguir o estilo das
construcdes do sul da Franca e fizesse a utilizacdo de moveis antigos, que remetessem ao tema proposto
(figura 3 e 4). E pontuado por Diniz (2009, p. 122), que “o estilo adotado exigia uma atmosfera intimista.
[...] A atmosfera “Provence” da casa é obtida com o interessante dialogo entre o0 novo e o antigo, assim
como o uso de matérias e acessorios”, deixando claro dentro dessa mistura de elementos, entre moderno
e antigo, um contraponto de linguagens.

Figura 3: Lavabo no estilo de Provence Figura 4: Sala segue o estilo com os materiais

Fonte: Sergio Israel (Boutique Interiores), 2009. Fonte: Sergio Israel (Boutique Interiores), 2009.
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Sendo assim, na andlise da autora fica claro que dentro dos projetos apresentados e das cole¢des
oferecidas pelo comércio para o consumo destes clientes, fica evidente este envolvimento com o estilo ha
linha provencal, caracterizado pela mercantilizagdo dentro de uma intencdo de espetacularizacéo, pois
estes tracos marcados pelo objetivo dos clientes, juntamente com a pontuacdo da arquiteta, aponta a
busca pelo impacto aos visitantes, através dos objetos de consumo e riqueza caracterizado por este
periodo, que fica totalmente fora de uma personalidade ou identidade original.

3.20 REAL PAPEL DO ARQUITETO

Diante de todos estes aspectos, se reflete a respeito do tipo de sociedade e de que maneira o profissional
de arquitetura e design deve atuar, quais conceitos devem dominar para que se tenha conhecimento do
poder de influéncia, dentro da concepcao original de um ambiente ou objeto. Para os profissionais da area
, a sua funcéo social vai além da ideia inicial concebida de projetar e idealizar. A razao dos estudiosos da
area se focarem em estudos que representem um compromisso sustentavel, de forma social e ambiental
para o futuro, além disso, existem outros conteldidos que valorizem as interagdes com o0s objetos, relacdes
humanas, e os ambientes de maneira acessivel e saudavel. (CAVALCANTE et al., 2010).
Um exemplo de um projeto de arquitetura de interiores que respeita 0s aspectos sociais, juntamente com a
personalidade do seu usuério, € o projeto de uma agéncia de comunicacgéo, desenvolvido pelo olhar
diferenciado dos arquitetos do escritério Triptyque em S&o Paulo, um projeto personalizado com
exclusividade (figura 12), que possibilita novas formas de convivéncia e utilizacdo. O foco da obra leva o
design ideal sem depender da utilizagdo de objetos, mas da composi¢cdo de materiais diferenciados, das
solucdes baseadas no espaco e na personalidade do proprietario. Tudo foi desenvolvido levando em
consideracdo a exigéncia do cliente: a busca de uma linguagem pessoal criativa, deixando de lado a
ostentacdo. O projeto foge dos padrdes industriais e evidencia a necessidade de simplicidade na execugao
, através da virtude dos materiais, formas e cores, que sustentam um ambiente fora do padrao das
tendéncias convencionais. (DINIZ, 2009).
Seguindo o mesmo projeto, a analise da autora compreende que o diferencial do projeto criado esta na
justaposicdo dos materiais de maneira incomum, tornando-o ousado e deixando evidente a personalidade
e exigéncia do cliente, eliminando qualquer necessidade de luxo para que se destacasse.

Figura 12: Ambiente de trabalho da agéncia de comunicagéo
SHAPE \* MERGEFORMAT
Fonte: Fran Parente (Boutique interiores), 2009.

O artigo escrito por Gongalves (2015), em uma publicagéo para a revista Casa e Jardim, abrange 31 dicas
para ser feliz em casa. Atualmente, 0 espago doméstico tem outra relacdo com o homem. Hoje, a principal
necessidade das residéncias € trazer conforto, levando as pessoas a terem uma grande intimidade com o
lar. O ambiente residencial tem se tornado cada vez mais personalizado, desta forma, as pessoas tém
passado ainda mais tempo indoor (na parte de dentro). Dentro destes aspectos, foram trazidos alguns
pontos principais destacados por especialistas, sobre como ter mais satisfacdo em casa, com dicas para
passar este tempo de maneira mais feliz. A seguir, destacam-se as dicas que descrevem 0S mesmos
aspectos abordados nos capitulos anteriores:
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1- Do seu jeito: O ambiente residencial expressa quem somos e quem gostariamos de ser. Todos os itens
de decoragdo sdo uma escolha importante e cuidadosa, pois eles podem retratar um tipo de mensagem
dentro do ambiente. S0 responséaveis por deixar a casa com a personalidade do proprietario. "A tendéncia
€ ndo seguir um conceito estético, a decoracao da casa deve refletir o morador, fazer com que ele se
sinta a vontade, os objetos precisam trazer um certo conforto psicolégico”. Viviane Mosé .

2- Personalize: Atualmente, os ambientes tém se tornado cada vez mais pequenos, porém, mais
personalizados e intimos. Entdo, deve-se seguir o estilo proprio, a residéncia deve ser um espelho do seu
morador, todos os itens e decorag¢des devem ser um reflexo da histéria de cada um.

3- Compre menos, compre melhor: O excesso do consumismo se resume em dividas, acumulo de objetos
supérfluos, aliados a falta de espaco, o0 que gera angustia. “Vivemos em uma sociedade de consumo em
gue, muitas vezes, ter € mais importante do que usufruir”. Gabriela Yamaguchi . Nao é necessario parar de
comprar, mas, para que se escolha algo bom, deve-se pensar em coisas com mais significado e ndo em
quantidade. “Comprar melhor € comprar coisas que fagam sentido a longo prazo”. Lena Maciel .

5- Consumo consciente: E necessario ter sempre a consciéncia dos impactos que a producéo de
determinados produtos gera no meio ambiente e também na sociedade, estas escolhas conscientes sdo
determinantes na mudanca de comportamento. O objeto pode ser favoravel, como um item pessoal, mas
€ importante que nao prejudique a casa e o planeta. 13- A vida editada: Atualmente, tem-se buscado,
cada vez mais, uma vida pratica e livre, influenciada pelo desejo de seguranca e do controle do universo
material. Para o Feng Shui, € comum se sentir cansado, deprimido ou desanimado, em um ambiente cheio
de entulho, pois existem fios invisiveis nos ligando aquilo que possuimos. ” Carlos Solano .

Tendo em vista 0s aspectos até entdo aqui apresentados, a autora pdde observar que um ambiente ndo
depende exclusivamente de seguir uma decoracdo de moda, tendéncia ou de luxo para que seja uma obra
de destaque. Mas sim, de personalidade, histéria e satisfacdo pessoal, pois o fato de fugir da estrutura de
padr@es impostos pela sociedade, faz com que o0 ambiente conte a sua propria histéria juntamente com a
dos seus usuarios, tornando-o duradouro. Além de destacar também, o consumo consciente, levando em
conta 0 consumo apenas daquilo que é necessario, daquilo que traga felicidade, além de considerar a
responsabilidade de se pensar no futuro, por um mundo mais sustentavel.

Tendo em vista 0s aspectos até aqui apresentados, a autora pode observar que um ambiente nédo
depende exclusivamente de seguir uma decoragdo de moda, tendéncia ou de luxo para que seja uma obra
de destaque. Mas sim, de personalidade, historia e satisfacdo pessoal, pois o fato de fugir da estrutura de
padrdes impostos pela sociedade, faz com que o ambiente conte a sua propria historia juntamente com a
dos seus usuarios, tornando-o duradouro. Além de destacar, também, o consumo consciente, levando em
conta 0 consumo apenas daquilo que é necessario, daquilo que traga felicidade, além de considerar a
responsabilidade de se pensar no futuro, por um mundo mais sustentavel.

4. METODOLOGIA

No primeiro momento da pesquisa foi utilizado, o método de pesquisa bibliografica, realizada pelo estudo
em materiais como livros, artigos cientificos, revistas, teses e outros. Pois a pesquisa bibliografica € “[...]

elaborada com o propdsito de fornecer fundamentacgéo tedrica ao trabalho, bem como a identificagcao do

estagio atual do conhecimento referente a tema. ” (GIL, 2010, p. 29).

A abordagem da pesquisa foi desenvolvida pelo método cientifico hipotético dedutivo. Do qual tem como
partido a identificacdo de conhecimentos para que seja formulada hipéteses, das quais através da

deducdo, ira testar o efeito dos fatores abordados pela hipétese. (LAKATOS e MARCONI, 2011).
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Posteriormente com o objetivo de realizar um aprofundamento nos assuntos inicialmente estudados para
se obter hipéteses mais concretas as pesquisas, tendo em vista que o objeto de estudo para analise deste
trabalho € o homem, desenvolveu-se o procedimento de uma pesquisa exploratéria seguida de um estudo
de caso com coleta de dados como questionario para descobrir os efeitos deste tema sobre a opinido e a
relacdo das pessoas com os dados estudados.

A pesquisa exploratdria tem o objetivo de formular questfes para ter mais proximidade do pesquisador
com o tema para realizar uma pesquisa mais precisa e clarear conceitos adquiridos. (MARCONI e
LAKATOS, 2017).

Tendo sequéncia entdo para uma analise no método de pesquisa qualitativo, a partir das constatacdes da
pesquisa bibliografica obtidas, tendo apoio no processo de coleta de dados, juntamente com uma
abordagem quantitativa que possibilitou a obtencéo de dados estatisticos para mensurar as tendéncias de
comportamentos.

5. ANALISES E DISCUSSOES

Com base nos estudos desenvolvidos para adquirir maior familiaridade com o tema, através de uma
pesquisa exploratéria, anteriormente apresentada, e dada a complexidade das relagdes e suposi¢cdes das
hipéteses, chegou-se a uma série de questionamentos: a - Como identificar se as pessoas se deixam levar
pelas tendéncias? b - As pessoas reconhecem ou concordam que as tendéncias influenciam na
construcao da sua identidade? c - Concordam que podem ser influenciadas a seguir tendéncias para ter
um projeto de status?

Levando a pensar, ainda, dentro dos aspectos deste tema, a visao dos profissionais da area de arquitetura
, buscando responder a questdes como: a - Os arquitetos se veem como arquitetos de luxo ou
reconhecem quando s&o procurados por representarem esta caracteristica? b - Estes profissionais
admitem influenciar seus clientes a se encaixarem dentro das tendéncias? c - Eles tém consciéncia de que
a moda é algo temporario? d - Os arquitetos se importam com esta questao dentro dos projetos? e - Até
gue ponto a personalidade e o gosto dos clientes é relevante dentro do projeto?

A pesquisa foi desenvolvida através de um estudo de caso feito por coleta de dados, realizada através de
dois questionarios desenvolvidos online, aplicados pelas ferramentas Survio e Survey Monkey. Com a
intencdo de investigar as concepc¢des ha mente do homem como futuro cliente e também de profissionais
da area.

Com isso, pretende-se posteriormente, desenvolver uma andlise sobre a relacdo da arquitetura de
interiores enquanto objeto o de consumo, como forma de construcao de identidades baseada em
tendéncias, analisando o homem na busca por apreciagéo, além de refletir sobre a relagcao quanto ao
papel do profissional neste meio.

5.1ANALISE DO HOMEM NA BUSCA POR APRECIACAO

Este questionario foi aberto ao publico de todo o pais, desenvolvido sem limitacdo de perfil para os
entrevistados, num total de 48 pessoas, com 19 homens e 29 mulheres, com idades entre 18 e mais de 60
anos.

Para analisar o reflexo do homem na busca por apreciagéo, foram elaboradas questdes que abrangem a
forma que esta apreciacdo pode ser apresentada e buscada por ele, que se d& por meio da busca por
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tendéncias, por glamour, luxo e impacto ao publico, além disso, pelo questionario, é possivel observar se
isso ocorre de forma consciente ou inconscientemente.

Por se tratar de uma pesquisa aberta, o questionario foi enviado seguido de um convite anunciando o
assunto para as pessoas gue tivessem interesse em responder o mesmo. Ao abrir a pesquisa e dar
sequéncia ao questionario, muitas das 48 pessoas entrevistadas perderam o interesse em prosseguir
respondendo a partir do momento que foi questionado a respeito da contratacdo de um arquiteto,
reduzindo gradativamente o numero final de entrevistados, até a Ultima questao.

Para ter a informacéo a respeito do conhecimento dos entrevistados, sobre o assunto abordado, de forma
mais coerente, inicialmente o questionario foi direcionado para saber se 0s mesmos tém ou teriam contato
com algum arquiteto para projetos, e também sobre a &rea das tendéncias, indagando se os entrevistados
possuem o costume de pesquisar tendéncias dentro da area de arquitetura. Além disso, se 0s mesmos
enviariam os contetdos da moda, como base de inspiracdo, para um arquiteto por eles contratado utilizar
para desenvolver os projetos.

Assim, pode-se observar 50% das pessoas afirmam que pesquisam tendéncias com frequéncia, e também
, 80% dos entrevistados, usariam a moda como uma inspiracdo para passar ao arquiteto. Na intencéo de
observar indiretamente se os entrevistados realmente confirmariam e concordariam com o que foi
colocado nas questdes anteriores, e descobrir se 0 estilo pessoal teria a possibilidade de sobressair a
guestdo das tendéncias, foi questionado quanto a preferéncia do perfil do profissional (figura 1), e do estilo
de decoracdo que os mesmos escolheriam numa oportunidade de se desenvolver um projeto onde o
dinheiro ndo fosse um empecilho para que se realizasse da melhor forma possivel para eles.

Figura 1: Aplicacdo da questéo sobre preferéncias

Fonte: Organizado pela autora, 2019

Por estes pesquisados, é possivel notar que a informacao obtida sobre os arquitetos de forma geral
elimina totalmente a possibilidade de contratacdo de um arquiteto que tenha fama e que possua um estilo
préprio. Sendo que, a maioria deixa evidente que um arquiteto que valorizasse 0 seu estilo pessoal,
sobressai o profissional que se limite a estar seguindo todas as tendéncias. Porém, dentro desta questéo,

nota-se aqui, (figura 2), que apesar de ser a minoria, existem ainda as pessoas admitem tranquilamente e
ndo escondem o desejo de ter objetos de luxo e de grande impacto na sua ideia de decoracéo ideal.

Figura 2: Aplicagéo da questéo de ideal decorativo
Fonte: Organizado pela autora, 2019

Para que se confirmasse a preferéncia pessoal dos entrevistados na questao de status ou personalidade,
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foram feitas duas perguntas diferentes, mas que levassem ao mesmo caminho. Para a pergunta de que na
opinido dos entrevistados, um projeto dependeria exclusivamente de seguir uma decoracéo de moda,
tendéncia ou luxo para que fosse uma obra de destaque, 80,85% destes afirmaram que nao. Entretanto,
pbde-se notar que o luxo, e o glamour para 14,29% estédo presentes num possivel ideal dos entrevistados,
mas se sobressai 0 conforto e a simplicidade dentro de um bom projeto com a escolha de 85,7% dos
entrevistados.

Dentro deste questionario, pode-se concluir em analise que o homem néo deixa as tendéncias totalmente
de fora da sua preferéncia como um ideal de projeto, mas, em sua grande maioria, percebe-se que o estilo
pessoal é ainda mais valorizado. Porém, pode-se ter ainda, a hiptese de que, muitas vezes a moda pode
ser uma referéncia de estilo pessoal, e ndo algo obrigatdrio.

4.1ANALISE DO PROFISSIONAL DENTRO DOS PROJETOS

Esta pesquisa foi desenvolvida com um questionario direcionado apenas para os profissionais, sendo
estes, arquitetos e designers de interiores, onde todos sdo formados e ja atuam na area, na intencéo de
gue ndo houvesse opinides de quem néo estivesse por dentro do assunto. Os profissionais entrevistados
sdo homens e mulheres entre 20 e 59 anos. A maioria trabalha em torno de 1 a 10 anos na area, contendo
também profissionais com mais de 20 anos.

Para se observar o perfil dos profissionais entrevistados, questionou-se a respeito da classe social que os
mesmos costumam atender, e se eles se veem como arquitetos de luxo. A maior parte do publico atendido
pelos mesmos, séo da classe A e B, e 72,9% deles, ndo se consideram arquitetos de luxo.

Com a intencéo de observar com exatiddo, sobre a conexdo dos mesmos com as tendéncias, foi
questionado se eles costumam seguir as tendéncias contemporaneas para a elaboracdo dos projetos e
70% deles afirmam que sim. Foi visto que apenas 12,5% dos entrevistados, costumam seguir um estilo
proprio, enquanto a grande maioria utiliza esta caracteristica de seguir tendéncias na maior parte dos seus
projetos. Também, 52,1% afirmam que seus clientes 0s procuram justamente por estarem dentro das
tendéncias. Os mesmos, nao hesitam em afirmar que buscar influenciar intencionalmente e diretamente
seus clientes a se encaixarem melhor dentro das tendéncias, sendo estes, 83,3% dos profissionais
entrevistados.

Porém, dentro de algumas questdes, é possivel verificar um certo nivel de paradoxo dos mesmos nas
perguntas posteriores. Ou ainda, que os mesmos costumam desenvolver projetos tendo o conhecimento
de todos 0s pontos que “negativam” o projeto que esta dentro das tendéncias, mas as ignoram e preferem
seguir esta opc¢do por afirmarem, que sao procurados justamente por apresentar essa caracteristica nos
projetos, para que assim, se mantenham em destaque no mercado Pois um total de 85,4% dos
entrevistados, afirmam que um projeto de destaque n&do depende de seguir uma decoracdo de moda,
tendéncia ou luxo. E 77,1%, declara que para eles, vale muito mais um projeto atemporal e Unico, do que
um projeto que esteja por dentro de todas os padrdes e das tendéncias.

Além disso, ao mesmo tempo que 100% deles, confirmam que o projeto pode expressar a personalidade
das pessoas dentro dele, e 81,3% alega que 0 gosto pessoal dos clientes interfere positivamente nas
caracteristicas dos seus projetos, além de um percentual de 2,1% admite ndo deixar isso influenciar nas
suas propostas projetuais (figura 3). Onde os mesmos entrevistados reconhecem em sua maioria 81,3%,
gue a personalidade do cliente costuma ser expressada em todos os detalhes do projeto, pois é algo que
deve ficar em evidencia.
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Figura 3: Aplicacdo da questéo sobre gosto dos clientes dentro dos projetos
Fonte: Organizado pela autora, 2019

Mas, o maior niumero dos entrevistados, 81,3% admitem utilizar a moda, ainda que acreditam que nao seja
algo duradouro para os projetos, além de na opinido de 37,5% destes profissionais, 0s projetos que
seguem as tendéncias de mercado, acabam se se tornando apenas copias vazias.

Para chegar a uma analise mais direta sobre o principal problema a ser respondido pela pesquisa, que
pudesse contar com a opinido de especialistas da area, foi perguntado se os mesmos acreditam que os
clientes que optam por um projeto dentro das grandes tendéncias da moda, seja por uma questdo de
status. E a maior parte concorda em 64,6% deles, onde 4,2% tem uma opinido mais neutra, ao dizer que
iSso ocorre, mas nao necessariamente em todas as vezes, e ainda trazem a opinido de que a moda pode
trazer muita referéncia de personalidade e estilo. E quanto ao problema da pesquisa, 78,8% dos
interrogados, concordam com a questao.

Tendo o objetivo de analisar os mesmos entrevistados sem nenhum tipo de limitacéo, foi elaborada uma
ultima questéo para concluir este questionario, sendo esta feita de modo aberto e com a possibilidade de
cada um expor a sua prépria opinido.

Nesta questdo, perguntou-se se aos questionados concordam que as tendéncias contemporéaneas tém
transformado a arquitetura em um objeto de consumo, onde alguns individuos responderam de maneira
direta e outros responderam de maneira mais ampla, justificando a resposta.

Ainda em relacdo a estas respostas, ressalta-se que dentre as mesmas 41 individuos responderam textos
gue se enquadram como “sim”, 3 responderam textos que se enquadram como “talvez” e 3 individuos
responderam textos que se enquadram como “nao”.

Entre as respostas classificadas como “sim”, “talvez” e “ndo”, destacam-se algumas justificativas
apresentadas para explicar as decisfes, que sao apresentadas para um maior entendimento do contetdo
obtido (tabela 1).

Tabela SEQ Tabela \* ARABIC 1 : Justificativas em destaque sobre a objetificacdo da arquitetura
Questao 18: Vocé concorda que as tendéncias contemporéneas tém transformado a arquitetura em um
objeto de consumo? Justificativas para sim Justificativas para talvez Justificativas para ndo “Sim, pois a
arquitetura teve inimeras func¢des ao longo dos séculos, a arquitetura sempre foi responsavel por mostrar
o0 status, classe social, na construgéo, decoragdo e com 0 consumismo essa area se tornou ainda mais em
evidéncia”. “Ndo necessariamente, em alguns casos as tendéncias ajudam em melhorias de projetos, em
outros tiram a personalidade do cliente. Basta tomar cuidado para néo perder a personalidade do projeto e
cliente”. “Considero que transformou muitos arquitetos, mas a arquitetura em si ndo! Sempre buscamos
por uma arquitetura justa e que cumpra com suas funcdes junto ao cliente... trabalhamos com sonhos e
muitas vezes ego, entdo € importante exprimir o maximo cada obra e cliente sendo justo com todos. Luxo
€ bom, mas uma casa ndo é um sapato ou bolsa! ”. “Sim, cada vez mais a arquitetura se transforma em
produto, ndo em um servico”. “Acho subjetivo demais. Depende muito do consumidor. Alguns sim sdo
“escravos” das tendéncias, outros ndo”. “Projetos sao Unicos, as pessoas buscam exclusividade, focar
somente nas tendéncias pode tirar essa exclusividade”. “Sim, as novas tendéncias levam os clientes a
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guerer “modernizar” seus espagos, com isso a arquitetura se torna também um objeto de consumo”. “Sim,
tendéncias podem influenciar diretamente na vontade e desejos dos clientes / consumidores”. Fonte:
Organizado pela autora, 2019.

Dessa maneira, a partir da apresentagéo da tabela, nota-se que se obteve um namero maior de
justificativas para as respostas que se enguadram como “sim”, visto que tal resposta obteve um maior
namero de escolha por parte dos individuos.

A partir disto, percebe-se que grande parte dos questionados discorrem que essa objetificacéo da
arquitetura como um produto de consumo se da pelas tendéncias da moda arquitetbnica e pela maior
relacdo e busca dos individuos pelas mesmas. Além disso, discorre-se ainda que tal objetificacdo também
se da pelo fato da arquitetura edificar e ilustrar o status dos individuos, sendo um produto que pode
demonstrar uma hierarquia social.

Por outro lado, alguns individuos, que explanaram suas opiniées em respostas e justificativas que se
engquadram como “talvez”, mencionam a questédo da subjetividade, falando que as tendéncias néo
necessariamente influenciam na objetificagdo da arquitetura, sendo o processo de elaboracgdo projetual
algo que depende muito de cada cliente e seu respectivo gosto pessoal.

Por fim, analisando as justificativas de respostas que se enquadram como “ndo”, os questionados
discorrem sobre a exclusividade de cada projeto, dizendo que cada concepcéo e elaboracédo projetual se
apresenta como algo Unico, e que pensar em tendéncias pode limitar ou diminuir tal elaboracdo. Assim,
tais individuos ainda falam sobre a objetificacao da arquitetura em relagéo aos arquitetos, porém, em
relacdo aos clientes, os mesmos dizem que estes buscam, primeiramente, uma arquitetura que satisfaca
suas funcoes.

5. CONSIDERACOES FINAIS

Com base nos fundamentos arquiteténicos e revisédo bibliogréfica abordados no primeiro capitulo, foi
apresentada uma conexao tedrica que aprofundou o conhecimento da arquitetura nas questdes relativas
aos aspectos da arquitetura de consumo e status, com foco nos ambientes internos, sendo transformados
em signo dentro da sociedade contemporanea. Ainda que a arquitetura possua caracteristicas profundas e
gue inclui uma longa extenséo de contelido, forneceu-se o embasamento para abordagem da pesquisa,
baseada na relagdo entre os itens sintetizados dentro do capitulo dois, onde cada aspecto, ainda que
apresentados individualmente, séo relativos e dependentes, e interligados contribuem para a analise do
contexto geral.

A partir do estudo realizado nos casos apresentados no capitulo dois, autores como Botton (2007) nos
levam a refletir, sobre o ato de consumir e também a respeito da posicao social em que estamos inseridos
, que nos estimula a consumir para nos adaptarmos a aparéncia da nossa identidade, perante a aparéncia
gue os grupos que frequentamos (ou gostariamos de pertencer) esperam de n@s, ou seja, pelo desejo de
status.

No processo da pesquisa, ao analisar o embasamento teérico obtido, percebeu-se que os ambientes
internos sdo como aberturas que nos permitem descobrir o universo pessoal dos seus usuarios, uma base
sobre 0s quais encontram-se intencional ou casualmente os itens decorativos, desenvolvendo-se um
discurso.

O estudo bibliogréfico apresenta a arquitetura fragmentada em diversos aspectos, dos quais é possivel
constatar que o consumo diferenciado pode se apresentar de dentro para fora, no caso de buscar-se
desvendar o que as pessoas querem expressar e transmitir com seu estilo de decoracéo e de vida, como
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também de fora para dentro, no caso de quando as empresas e profissionais tém a pretensao de sugerir
formas de design, que do mesmo modo, sao formas de ser e de se diferenciar socialmente.

Desta forma, conclui-se que até entdo, com o estudo a respeito dos paradigmas sociais contemporaneos,
possibilitou-se identificar algumas influéncias de comportamento em questéo de personalidade expressa
na arquitetura de interiores. A contemporaneidade sugere uma vida consumista, que vive de aparéncias
superficiais que levam as pessoas a se desviarem da racionalidade e agir de modo compulsivo, onde se
compra para pertencer e ser notado, na necessidade constante de ser apreciado. Reformular os
pensamentos de clientes e profissionais a respeito da maneira de utilizar o espaco, e repensar nas
atitudes praticas dos individuos, onde deve encontrar-se a dire¢cdo da essencialidade, da procura continua
do ser significante.

Por fim, percebeu-se que a arquitetura exige atencéo do profissional que a projeta, € preciso pensar na
composicdo dos ambientes dentro dos aspectos simbdlicos e intelectuais, dentro dos principios
explicativos de sua organizacado, no sentido de se refletir no que é essencial e ndo no que é momentaneo
e passageiro. Uma vez que estes profissionais estdo postos dentro de uma posi¢éo l6gica que abrange o
estilo de vida e comunicacéao influenciadora.

Contudo, ao unir o conhecimento tedrico adquirido com a pesquisa, juntamente com a Ultima etapa do
trabalho, que se enquadra em analisar o homem através dos resultados da aplicacdo do tema em formato
de questionario, avaliando o posicionamento do homem comum e dos profissionais da area, obteve-se,
como conclusao, que a arquitetura, estando dentro dos ambientes internos ou fora deles, tem o poder de
edificar e ilustrar um modelo de sociedade, um padréo de estilo e de vida. Os padrfes contemporaneos
nascem e buscam sobreviver neste cenario atual, com a estratégia de incluir, ao maximo, a interacao entre
0s objetos, o homem e o ambiente, através de tecnologia, qualidade e novas possibilidades, conseguindo
assim, gerar vinculos emocionais com as pessoas, inserindo-se gradativamente em suas vidas.

Estas pessoas, por mais que valorizem o seu estilo pessoal, muitas vezes se deixam seduzir por esta hova
interface, por buscar a inovagéao, querer o “diferente” do seu préprio estilo, 0 que, consequentemente,
pode ter sido apresentado pelas tendéncias, tornando-as uma referéncia, e ndo necessariamente, o
principal desejo. Mas, este fato ndo isola aqueles que buscam este estilo pela constru¢do de status, pois
sabem que a arquitetura tem o poder de representar certa hierarquia social, deixando sobressair 0 desejo
de exibir pecas caras, ao viver confortavelmente com qualidade, dentro de suas principais necessidades.
Desta maneira, 0 homem, na busca por construir uma identidade, acaba lutando com a hegemonia das
tendéncias contemporaneas, juntamente com aqueles que os influenciam a conhecé-las, os arquitetos,
que, por mais que conheg¢am todos estes fatores e por mais que valorizem uma arquitetura Unica e
atemporal, por consequéncia da demanda de uma certa maioria, e também por precisar estar em destaque
dentro do mercado, acabam mantendo seus projetos seguindo as caracteristicas de representacéo de
tendéncia, moda e status.

Sendo assim, confirma-se a hipotese inicial, pois as tendéncias contemporaneas tém o poder de qualificar
e identificar os ambientes, fazendo com que, ao mesmo tempo que o tornem aparentemente Gnico e
personalizado, em uma contradicdo paradoxal, resultem em um ambiente massificado, sendo uma
influéncia direta aos individuos.

A partir do conhecimento adquirido sobre a importancia da influéncia que a arquitetura tem para o espacgo
€ seus usuarios, algumas propostas e sugestfes de pesquisas futuras sdo apresentadas aqui, decorrentes
das pesquisas nesse trabalho apresentadas: o desenvolvimento de estudos sobre a influéncia da
arquitetura nas sensac¢des humanas e o poder de influéncia que as plataformas digitais possuem na vida
dos profissionais e consumidores da era contemporanea.
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ARQUITETURA DE STATUS: OS PARADIGMAS DAS TENDENCIAS CONTEMPORANEAS NOS
AMBIENTES INTERNOS.

ROMAO, Caroline Souza.
PEZZINI, Camila.

Resumo

A presente pesquisa trata a respeito da arquitetura como objeto de consumo, baseada no desejo
estruturado pelas tendéncias contemporaneas. Aborda a forma de expressao de identidade e
personalidade do homem, moldado nos ambientes internos, com enfoque na influéncia recebida por uma
estrutura de padrdes sociais, ha busca por status. Tem a intencao de responder se as tendéncias
contemporaneas estruturadas nos padrdes sociais de status influenciam na expresséo de identidade e
personalidade do individuo nos ambientes internos. Objetiva analisar a arquitetura de interiores enquanto
objeto de consumo, como forma de construc¢ao de identidade, baseada em tendéncias. O trabalho volta-se
para o contexto da arquitetura atual, onde explana as formas de comunicagao relacionadas aos objetos
de desejo, em que se analisa a importancia da arquitetura de interiores em seu conteldo social,
vinculando-a ao processo de consumo e forma de personificacdo, enquanto objeto de luxo e tendéncia.
Analisa-se 0 uso da arquitetura de interiores na sociedade contemporanea como um desejo de consumo,
levando ainda a refletir sobre a influéncia dentro da sustentabilidade e a responsabilidade dos profissionais
desta area com os seus clientes e com o planeta.

PALAVRAS-CHAVE: Arquitetura de Interiores. Status. Consumo. Tendéncias. Influéncias.

ABSTRACT

This research deals with the architecture as an object of consumption, based on the desire structured by
contemporary trends. Addressing the form of expression of man’s identity and personality molded in the
internal environments, with a focus on the influence received by a structure of social standards in the
search for status. With the intention to respond if the contemporary trends structured in the social standards
of status, Influence the expression of identity and personality of the individual in the internal environments.
Aiming to analyze the interior architecture as a consumer object, as a form of identity-based construction of
trends. The work turns to the context of the current architecture, where it explains the forms of
communication-related to objects of desire, analyzing the importance of interior architecture in its social
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content, linking it to the process of consumption and form of personification, as an object of luxury and
tendency. It is analyze the use of interior architecture in contemporary society as a desire for consumption,
Leading further to reflect on the influence within the sustainability and responsibility of the professionals in
this area with their customers and with the planet.

KEYWORDS:: Interior Architecture. Status. Consumption. Tendencies. Influence.

1. INTRODUCAO

O presente trabalho de conclusao de curso de Arquitetura e Urbanismo do Centro Universitario Fundacéo
Assis Gurgacz, esté inserido na linha de pesquisa de Arquitetura e Urbanismo (AU), no grupo de pesquisa
de Estudos e Discussdes de Arquitetura e Urbanismo (GUEDAU), tem como titulo “Arquitetura de status:
os paradigmas das tendéncias contemporéaneas nos ambientes internos”. Esta focado na &rea de pesquisa
de teoria da arquitetura, que apresenta como assunto, a arquitetura como objeto de consumo, baseada no
desejo pelas tendéncias contemporaneas.

A proposta do tema escolhido aborda a forma de expresséao de identidade e personalidade do homem
moldado nos ambientes internos, com enfoque na influéncia recebida por uma estrutura de padroes
sociais, na busca por status.

Esta pesquisa visa contribuir no contexto académico voltado para area de estudo e discussdes de
arquitetura, com o intuito de proporcionar reflexdes e possiveis discussées referentes a interferéncia das
influéncias de consumo na relacdo com o homem e o0 espago, com a intencéo de incentivo aos
académicos nessa area de pesquisa. Dentro do aspecto cultural e social, o produto final deste estudo
poderd vir a conscientizar a importancia do design no espago domiciliar e seus significados, tendo assim a
compreensdo do cenario atual da sociedade, retratada na arquitetura contemporanea. Contribuira para fins
profissionais, para que arquitetos compreendam e saibam trabalhar com equilibrio, ao ter o conhecimento
sobre até que ponto as tendéncias contemporaneas podem vir despertar desejos, influenciando o
consumidor a expressar, nos ambientes internos em que vivem, funcdes e iluses de uma identidade que
guerem e projetam ser, com a convic¢ao de que a composicdo deste espaco contribua para um
determinado estado de espirito, sendo ele de modernidade, comércio, status ou domesticidade. Dentro
disto, tem como proposta resgatar a relevancia da verdadeira esséncia da arquitetura de interiores, onde
0s espacos ndo sejam moldados como um espetaculo para terceiros, apenas pela necessidade de status,
mas sim de ambientes que apresentem o retrato das reflexdes de necessidades e personalidades reais
dos usuéarios, pensando no bem-estar dos individuos.

A problemética geradora da pesquisa é: “Tendéncias contemporaneas estruturadas nos padrées sociais
de status, influenciam na expressao de identidade e personalidade do individuo nos ambientes internos? ”.
Tal pesquisa prop6e como hipotese que para o homem, o espaco interior produzido por ele, pode traduzir
suas emocdes e sensacdes, pois refletem socialmente as relacdes pessoais e interpessoais, além da
importancia dos contetdos morais que comandam a vida social, levando os consumidores a comprarem
itens absorvidos da sua fun¢éo de uso, considerando um novo status relativo, o de objeto de desejo, na
tentativa de ter uma identidade idealizada, enquanto se adapta aos padrfes de gostos alheios impostos
pelas tendéncias.

Sendo assim, o objetivo geral deste trabalho vem com o intuito de analisar a arquitetura de interiores
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enquanto objeto de consumo, como forma de construgéo de identidades baseada em tendéncias. Tem-se
como norte para a pesquisa posicionamento de Bratke quando diz que:

[...] uma verdadeira residéncia nao é representada pelo impacto que possa provocar, mas pelo seu
conteido. E 0 ambiente em que a pessoa mesmo estando sé, ndo se sente desamparada. Oferece
sensacao de segurancga, bem-estar, ndo cansa, ndo € para impressionar 0s amigos, para demonstracao
de status. E para si mesmo. (apud SEGAWA, 1997, p. 99)

Leva-se também em consideracdo o argumento de William James, ao dizer que: “O mais profundo
principio da natureza humana é a ansia de ser apreciado” (apud CARNEGIE, 2012, p. 54). Aqui é retratado
o principio de alcance de satisfagdo do homem, baseado na busca insaciavel do prazer, status,
sensacoes e estimulos, delineado a partir de padrées sociais. Tendo assim a visdo da arquitetura como
uma forma de comunicacao da contemporaneidade, podendo ela, quando transformada em signo, tornar
nitido para o homem quem ele poderia idealmente ser, consumindo para ser percebido, para se sentir
parte de um determinado grupo, atendendo ao desejo de poder, através da ostentagdo. Deixando de lado
a verdadeira esséncia da arquitetura, que seria 0 seu contetdo proprio e pessoal.

Assim, a proposta da pesquisa serd abordada da seguinte forma: a principio serao apresentadas as
pesquisas bibliogréaficas relacionadas aos itens do tema da pesquisa para sintetizar a posicao do status,
consumo e design retratados nas tendéncias da arquitetura enquadrada no periodo contemporéaneo, com o
objetivo de fornecer o embasamento para abordagem da pesquisa, baseada na relacdo entre os itens
sintetizados, para que em seguida seja feita a analise do contexto dos fundamentos arquitetonicos.
Seguindo entéo para analise do homem, através de um estudo de caso em formato de questionario, e
também verificar espacgo e objetos com o fim de examinar a relacao de signos e simbolos no espaco
construido e sua relacdo com o papel profissional do arquiteto, para que por fim a pesquisa seja finalizada
com a possibilidade de unir o conhecimento tedrico a mesma, possibilitando a constatacao de que a
hipétese inicial levantada seja consideravel, ou se esta deve ser refutada.

2. AARQUITETURA DE STATUS E DE CONSUMO

De acordo com Colin (2000), a palavra arquiteto é definida através de prefixos, onde tecton, em grego,
indica a construcdo de objetos através da ligacao de pecas, e arqui representa superioridade.
Botton (2017) conceitua a palavra status como a posi¢cdo de uma pessoa dentro da sociedade, o que se vé
especificamente é o quanto uma pessoa é valorizada e importante aos olhos dos outros.

Dentro destes conceitos, fica evidente para Debord (1997), perante a sociedade nas condi¢cfes atuais
gue se sobressaem, que tudo o que se tem vivido hoje é baseado em uma acumulacao de espetaculos.
Mancuso (2010) complementa ao citar que o homem evoluiu desde o periodo das cavernas e segue até a
atualidade com o0 mesmo objetivo em questdo, ver o espa¢o como uma conquista, como um interesse de
status.
Segundo Botton (2017), o desejo de status € uma preocupacgdo, que vem da sensacao de ndo se adequar
a sociedade com sucesso que gostaria, correndo o risco de se perder o respeito; vem a partir da ideia de
gue se é desnecessario, onde acaba se tornando evidente no momento em que se conhece as realizacdes
dos outros.
Fica evidente pra Debord (1997) que este mundo de aparéncias e exibicdo € a principal producéo da
sociedade contemporanea atual, j& que o que tem se tornado indispensavel atualmente é esta questao de
imagens-objetos.
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Seguindo este raciocinio, Pallasmaa (2013) afirma que a arquitetura idealiza um papel importante no
desenvolvimento de uma autoimagem idealizada da realidade e da cultura através de imagens e metéaforas
. Atualmente, somos manipulados por estas imagens arquitetonicas estaticas que nos desenvolvemaos,
pois estamos em um periodo de narcisismo e espetaculos pessoais, ofuscando o que realmente é
necessario dentro dos nossos valores, além de confundir a forma de ver um futuro biologicamente
saudavel e ético.

Fica perceptivel também que outros meios podem vir a interferir diretamente na realidade das pessoas.
Conforme é afirmado por Vargas e Araujo (2014), a publicidade e a propaganda fazem a composi¢éo de
todo o conjunto de estratégias de marketing, buscam convencer as pessoas de que elas precisam e
desejam aquilo que é oferecido, de forma subliminar ou notoria.

Todos os aspectos das atividades cotidianas das pessoas estdo diretamente conectados com 0s sistemas
de comunicacgdo, 0s quais acabam sendo influenciados por estes processos (DEFLEUR e BALL-
ROKEACH, 1993).

Com base neste contexto, Botton (2007) diz que leva-se a crer que a arquitetura deveria ser uma arte livre
de ideologias e admirada pelo que ela representa. Esta torna-se uma forma de propaganda quando é
praticada a partir da influéncia de uma teoria de arte idealizadora, nos influenciando a ver nossas vidas de
forma incompleta, quando levado em consideracgéo aquilo que gostariamos que elas fossem.

Conforme complementa Pallasmaa (2013), a arquitetura € um meio de comunicacdo que deveria refletir a
integracdo e a estabilidade, porém estas questdes ficam ofuscadas por conta da ideologia do consumo na
sociedade consumista atual, tornando-se uma forma de comunicacao irremediavelmente desagradavel em
relacdo as outras formas de midias de massa descartaveis, pois deixa claro, nas obras das edificacdes, o
consumo passageiro e a repetida substituicdo, deixando evidente a reducao da vida util planejada.

Debord (1997) observa que a forgca que é dada para um objeto leva a falsificacdo da vida social, pois a
propagacao da moda leva aos consumidores a ilusdo de um poder singular, porém estes objetos sao feitos
em grandes quantidades para que possam ser consumidos de forma massiva. O fato deste objeto
aparecer como centro da vida social acaba perdendo seu carater prestigioso, tornando-se algo banal, no
momento em que entra na casa do consumidor, evidenciando assim sua futilidade, entretanto, isso torna-
se passageiro com a chegada de outro objeto que o justifica e exige reconhecimento.

Segundo Papanek (2015), os consumidores levam em consideragdo a compra de bens materiais que
possam refletir ndio apenas o seu gosto pessoal, mas também o que esta em alta, ou seja, na moda. E
pensado na condicdo social e no significado que este objeto ird provocar. E afirmado por profissionais que
estudam as atividades sociais e culturais que 0 homem sempre teve a necessidade de possuir simbolos
externos que pudessem retratar uma boa posicdo econémica e social, mesmo optando por comprar algo
gue esteja fora de moda, para entdo tentar confirmar uma identidade por meio de uma arrogéncia inversa.
Nesta linha, Botton (2017) afirma que muitas pessoas caracterizadas por exibicionistas colocam o desejo
de possuir simbolos de status como algo que os afligem. Isto nos leva a refletir a respeito de uma
sociedade que vive para desenvolver uma situacéo que impde a compra de objetos ornamentados
psicologicamente necessarios, deixando seus compradores pressionados a adiciona-los em sua vida, com
uma importancia magnifica a sua personalidade. O status inferior € imposto muitas vezes por itens
materiais, colocando a pobreza como desprezivel ao olhar esnobe dos que colocam estes simbolos como
importantes.

Debord (1997) coloca, nesta questdo, que o foco para a satisfacdo de compra de uma mercadoria €
guando ela basta para si mesmo, pois o produto é langado em conjunto com o entusiasmo e apoio dos
meios de comunicacao; esta propagacao instantanea torna a mercadoria especial. Porém, o que fica
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evidente € uma pseudonecessidade que o consumo impde, ndo existindo nenhum outro desejo ou
necessidade que possa supri-lo.

Papanek (2015) aborda ainda o contetido semiético no design, as obras de arquitetura e os objetos de
design do cotidiano abrangem uma série de impressdes visuais das quais nao se pode desviar, 0s
utensilios costumam ser menos rigorosos em questdes estéticas do que as producgdes artisticas,
entretanto, mais satisfatérios diretamente. Diferentemente das outras artes, a arquitetura, em geral, tem a
tendéncia de adicionar significados sociais que 0s tornam aceitos. Existem diversas raz6es que dao valor
aos objetos, muitos vao ao encontro dos consumidores levando em conta questdes sentimentais,
envolvidos por presentes, ou por heranga, pelos quais eternizam lembrancas.

Entretanto Botton (2017) afirma que dentro dos aspectos de um consumidor, a riqueza é algo variavel, é
relativa ao desejo, pois nos tornamos pobres quando queremos algo que ndo podemos ter, e ricos quando
se esta satisfeito com o que se tem. Por isso a quantidade de bens materiais se torna essencial, a riqueza
€ valorizada, pois sdo estas posses que conferem prazer e tém a capacidade de recompensar com
felicidade.

O consumidor ndo compra 0 bem ou servico pelo que este item é. O consumidor compra, pelas vantagens
e privilégios que esses elementos podem Ihe oferecer. (CIDES, 1997).

2.1 AS NECESSIDADES DO HOMEM E SUA IDENTIDADE NA BUSCA PELO PRAZER

Estudos apresentados por Feist (2015), Feist Jess (2015) e Roberts (2015), mostram que muitos de nés
aprendemos desde a infancia a olhar além de n6s mesmos procurando por orientacado e existe uma
tendéncia a sermos incoerentes conforme absorvamos os valores dos outros. Estes outros valores inibem
nossas experiéncias pessoais, pois nos levam a pensar na visdo que 0s outros teriam de nés, se teriamos
a aprovagéao dos outros.

Seguindo este raciocinio, complementa Botton (2017) ao dizer que para podermos nos considerar pessoas
aceitaveis, dependemos de um sinal de respeito. A no¢ao de posicdo social, do ponto de vista que temos
de n6s mesmos, depende de uma concepcdo baseada naquilo que os outros pensam de nés.

Arnheim (2011) define a expressdo do homem como um comportamento vindo a partir de sensagoes
externas que se descobrem através de experiéncias e acontecimentos perceptivos.

Conforme concorda Montaner (2014) ao dizer que a verdadeira expressado da alma da sociedade € a
arquitetura, enquanto a expresséao da alma das pessoas € a fisionomia humana.

Neste contexto, Feist (2015), Feist Jess (2015) e Roberts (2015) afirmam que existem diversas
necessidades essenciais para o homem, uma delas é o sentimento de identidade, que seria um conceito
de dizer “sou eu”. Entretanto, a identidade de muitas pessoas consiste em uma influéncia baseada em
outras pessoas ou em instituicdes e grupos sociais.

Nesta linha, Hall (2015) afirma que anteriormente as questdes das velhas identidades eram vistas como
algo estavel e unificado, porém agora se encontram em decadéncia, pois 0 homem moderno vem sendo
fragmentado pelo surgimento de novas identidades, levando entdo ao que se conhece como “crise de
identidade”, que seria este processo de mudanca que parte de um deslocamento social moderno,
desestruturando o que se tinha anteriormente como referéncia ao individuo caracterizado estavel
socialmente.

Existem diversas definicbes para personalidade, termo que vai além de aparéncias exteriores, em que
pode-se dizer que sdo caracteristicas que contribuem na composi¢do do comportamento e individualidade
das pessoas. Ainda que estas caracteristicas de temperamento se assemelhem com as de determinado
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grupo, elas séo unicas em cada individuo (FEIST GREGORY, 2015, FEIST JESS, 2015 e ROBERTS
2015).

Por sua vez, Hall (2015) destaca que somos constantemente confrontados por uma diversidade de
identidades, gracas ao intenso sistema de midia e consumismo inseridos na sociedade, caracterizando um
efeito de “supermercado cultural”, pois a vida social tem sido fortemente mediada pelo mercado global e
0s sistemas de comunicacéo, tornando as identidades desalojadas e sem limitacoes.

Da mesma maneira, Botton (2017) cita que a nossa concepcao de identidade se torna refém da opinido
das pessoas das quais temos convivio. O fato de sermos influenciados por uma duvida em relagéo ao
nosso proprio valor, nos leva a considerar importante receber atencao dos outros. E como consequéncia
deste fator, o pensamento dos outros ao nosso respeito é um fator decisivo no modo de como nos vemos.
Para termos uma boa imagem de nés, dependemos de receber elogios dos outros.

Foi estabelecido por Maslow (apud FEIST GREGORY, 2015, FEIST JESS, 2015 e ROBERTS 2015), um
conceito de hierarquia de necessidades, as quais sdo medidas desde um nivel de necessidade basico ao
mais elevado para sobrevivéncia e satisfagdo humana. Esta lista segue a seguinte sequéncia conforme
relevancia: necessidades fisioldgicas, de seguranca, de amor e pertencimento, de estima e, por fim, de
autorrealizagéo.

Conforme afirma Botton (2017), ter a aprovagao das outras pessoas é uma necessidade relevante por
conta de dois fatores: o material, pelo fato de o descaso da sociedade poder ser seguido de um incébmodo
fisico; e psicoldgico, pois ndo € uma tarefa simples preservar a nossa autoestima apos deixar de ser visto
com respeito pelos outros.

Seguindo este conceito, Papanek (1995) afirma que a diverséo e a curiosidade estao entre os principios
mais profundos do homem, seguido pelo prazer em aprender através das experiéncias vividas. O homem
€ 0 Unico que tem a capacidade de transmitir ideias e técnicas vindas de uma sabedoria adquirida de
outras geracdes, podendo assim precipitar um possivel futuro. O que se nota com isso, € que o trabalho
dos arquitetos consiste em possuir um certo grau de profecia.

O principio do prazer foi interpretado por Freud (apud ARNHEIM, 2011) como algo que as pessoas
buscam para reduzir a tensdo. Uma forma de amenizar essas tensdes desagradaveis da vida séo as
atividades artisticas, tanto ao fazé-las, quanto ao consumi-las. O equilibrio que se encontra dentro da
aparéncia visual da arte em geral, que inclui esculturas, pinturas e arquitetura tanto na forma de edificios
guanto em objetos, é tido como uma das maiores ambicdes do homem.

Debord (1997) destaca que dentro da economia 0 consumismo acarretou numa degradacéo das relacdes
e experiéncias humanas. As pessoas tém levado em consideragao o "ter", o que elas possuem, os bens
gue se acumulam, ignorando a esséncia do "ser", buscando ainda o "parecer". Ou seja, quem é visto pela
sociedade séo as pessoas que sao privilegiadas pelo poder econdmico. A vida social atual tem sido
moldada conforme um paradigma de realidade econdmica imposto pelo consumismo.

Segundo Karsaklian (2009), existem trés modos de influéncia que se destacam nos individuos:

“[...] (1) a informagéo (eu conversar com alguém compete para escolher melhor"); (2) uma preocupacao
utilitarista de conformidade com as expectativas dos demais ("eu procuro apenas a opinido de meus pais
poder ter certeza de que eles aprovam"); (3) uma preocupacao de auto expressao e de autovalorizacdo
(“eu peco a opinido de alguém que admiro e com quem gostar de me ver associado”). ” (KARSAKLIAN,
2009, p. 108).

Tabela 1 - Tipos de influéncia exercidos pelos grupos de referéncia.
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Fonte: KARSAKLIAN (2009) compilado pela autora.

Neste mesmo sentido, Botton (2007) afirma que o homem tem como necessidade profunda se parecer
com lugares, objetos e artes que o atingem por sua beleza, ainda mais do que os possuir fisicamente, por
serem diferentes do que o homem é, mas, no entanto, exatamente com o que o0 homem gostaria de ser.
Para Boone e Kurtz (1990), o comportamento do consumidor é determinado pela influéncia de
necessidades pessoais, motivagdes e autoconceito. O autoconceito € um papel determinante neste
comportamento, pessoas compram produtos que reforgam o conceito que elas tém de si mesmas, por
exemplo, uma mulher que se vé como uma dama elegante e moderna ird comprar vestimentas que
evidenciem essa percepcao propria.

De acordo com Debord (1997), um grande desejo de boa parte da sociedade é conquistar aquilo que os
outros possuem e o0 que nao possuem. A vontade de ter aquilo que vem melhorando ano apés ano, parte
de uma escolha em massa.

Botton (2017) defende que o fato de existir uma comparacdo da nossa situacdo pessoal com a de um
grupo de referéncia, nos da a nocéo de um limite conveniente que ndo se forma de maneira independente
. N&o existe a possibilidade de nos avaliarmos em caracteristicas isoladas e nem de nos assemelhar com
NOsSsos ancestrais mais antigos.

Somos constantemente atropelados por nossos impulsos, e isto interfere diretamente na forma de ver as
coisas ao nosso redor. Ainda que de forma indireta, o ambiente em que se vive pode ser reconhecido de
uma certa forma, enquanto o impulso pode levar a ver de outra, quando influenciado por outros fatores. As
pessoas sdo movidas por impulsos, ainda que contraditérios ao ambiente em que se vive. Mesmo que de
maneira inconsciente, a arquitetura pode influenciar diretamente em nossos sentimentos, sentidos e na
nocéo do que somos. (Botton, 2007).

Os principios fundamentais da teoria Adleriana consistem em basear o comportamento das pessoas
através da competicdo, que tem como resultado o sucesso e consequentemente a superioridade. Este
contexto de competitividade passa pelos individuos desde a infancia e segue por toda a vida. Dentro de
uma perspectiva de ter sua personalidade moldada por suas percepc¢des e interesses sociais, o0 valor
empregado na possibilidade de enfrentar os obstaculos com sucesso, e ter a sensagdo de ser superior, é 0
estilo de vida que move o homem, pois é o que o engrandece (FEIST GREGORY, 2015, FEIST JESS,
2015 e ROBERTS 2015).

Seguindo este raciocinio, Debord (1997) complementa ao dizer que a falta de conhecimento do
observador em relagc&o ao objeto apreciado, se expressa inconscientemente da seguinte forma: quanto
mais ele admira, menos vive; quanto mais se identifica nas imagens predominantes da necessidade,
menos entende seus desejos e existéncia prépria. Dentro do contexto do agir do homem, a aparéncia do
espetaculo consiste no fato de suas préprias atitudes ja ndo serem mais suas, e sim de alguém que o
representa. Consequentemente, o espectador ndo pode se encontrar em lugar nenhum, pois o espetaculo
€ 0 que o cerca em tudo.

Sendo assim, Botton (2007) ressalta que nossa identidade nao é algo autodeterminante, este é um
reconhecimento como consequéncia do nosso amor pelo lar. Para que seja compensada uma fragilidade
gue temos, € necessaria uma moradia, tanto no sentido psicolégico quanto no sentido fisico. De forma
generalizada, 0 mundo costuma ir contra 0s Nossos principios, por isso, & necessario que exista um
refigio para que nossos estados mentais sejam preservados e protegidos. E necessario que nossos
guartos estejam diretamente conectados com aquilo que nés almejamos ser, que N0Ss0s aspectos
importantes e passageiros sejam conservados.
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3. ABORDAGENS: A ARQUITETURA COMO OBJETO DE CONSUMO

A necessidade de aprovacao e aceitamento social, aliado a vaidade diante do anseio de ser elogiado,
pode influenciar no desenvolvimento de um projeto de interiores, gerando um espago que foge da real
personalidade e tornando-se estranho aos usuarios. Esse tipo de fato é exemplificado por Bittencourt
(apud CAVALCANTE et al., 2010), no seguinte caso: uma cliente, em seu apartamento recém-construido,
entrou em contato com uma profissional de interiores para a elaboracdo de um projeto para este
apartamento, que foi aprovado e realizado. A proprietaria ficou muito satisfeita com o resultado do
ambiente, e assim, enumerou todas as decora¢des nos seus respectivos lugares, para que nédo houvesse
o risco de alguma peca ser trocada de lugar durante a limpeza. Quando a empregada da casa teve que
ser substituida por outra profissional durante suas férias, esta, ndo habituada com a questéo, acabou
removendo 0s nimeros que indicavam a localizagcdo das pecas de decoragdo. Apos total desconsolagao, a
cliente resolveu telefonar para contratar sua profissional de interiores mais uma vez, para que ela pudesse
reposicionar as pecas no mesmo lugar novamente. Sendo assim, fica evidente que a proprietaria abre
mao de evidenciar a sua personalidade e marca pessoal no ambiente, preferindo viver em um espaco
impessoal, porém, que possua a tdo almejada aprovagéo dos visitantes.

Dentro deste contexto, Mahfuz (2005) aponta, dentro do aspecto da arquitetura contemporanea, o quanto
tem-se tornado evidente, nas Ultimas décadas, o caos controlador que atinge a arquitetura e o urbanismo.
E uma crise complexa, resultante de condi¢cdes externas que podem agravar em sérios impactos para o
desenvolvimento do espaco construido. A questédo da globalizacéo e da persisténcia dos valores do
mercado, aparentam ser mais significantes, na maior parte das atividades humanas. Estas crises se
fragmentam dentro da arquitetura nos seguintes itens:

- A mercantilizacdo: Onde as obras sao vistas como objetos de consumo, onde a sua estética e
distribuicdo séo realizadas com base nas tendéncias da Ultima moda.

- A tematizacéo: Fica notavel a dominacao de axiomas definidos pelo marketing e outras &reas de
comunicac¢éo, que acabam substituindo suas formas reais.

- A espetacularizacao: O fato da busca incansavel por desenvolver projetos arquitetdnicos impactantes,
onde o real valor é a propaganda, faz com que profissionais e leigos confundam inovacao com
originalidade e ineditismo formal com arquitetura de qualidade.

- A globalizagdo do arquiteto: Nas ultimas décadas tem ficado evidente a valorizacdo da personalidade
pessoal, com isso, 0 arquiteto e urbanista tem se sobressaido na definigdo de um perfil de negociador, ao
invés de profissional da arquitetura. Tem-se perdido a esséncia do coletivo no seu préprio trabalho, dando
mais importancia a necessidade de se construir uma imagem, numa desculpa para metas individuais. Esta
globalizacdo do arquiteto faz com que ele se torne vitima do mercado e do cliente mediante a prestacao
de servicos, deixando de lado todos 0s aspectos sociais e culturais arquitetdnicos.

A etapa seguinte tem como objetivo a elaboragéo de uma sucinta demonstracéo de obras e relatos, dentro
do pensamento abordado nos aspectos anteriores.

3.1A TEMATIZAQAO DA ARQUITETURA
No Brasil, existem diversas obras que sdo consideradas estratégias de marketing, onde utilizam termos

gue consideram “tendéncia” para justificar a incoeréncia com a arquitetura contemporanea brasileira.
Batista (2017) demonstra a materializagdo da arquitetura ao apresentar diversos edificios com elementos
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gue remetem ao passado (figura 1), que sao chamados de neoclassicos. Esta nomeacao se trata de uma
jogada de marketing desenvolvida pelo mercado imobiliario, na tentativa de apresentar um aspecto de
sofisticac@o e nobreza, remetendo a referéncia idealizada, o estilo europeu, encontrado na Franca, Italia e
Inglaterra.

Figura 1: Edificacdo com elementos “neoclassicos”.

Fonte: Marcelo Andrade (Gazeta do povo), 2017

Estes elementos decorativos agradam o mercado e o publico, pois o fato de morar em um edificio com
referéncia a Paris remete, aos admiradores, o desejo de status que reside em sua iluséria e fantasiosa
imaginacao. Entretanto, muitos profissionais de arquitetura se questionam pelo fato de que a Europa é
responsavel pela producdo de uma arquitetura contemporanea de alta qualidade, levando-os a se
perguntar o porqué de criar, nha imaginacéo dos compradores, uma Paris irrisoria, que nao verdadeira, ao
invés de buscar a real arquitetura contemporanea da capital francesa, destacada nos meios de
comunicagdo especializados. Intriga também o fato de existir uma violagao entre a parte externa e o
interior destas edificacdes, onde se percebe, em seu interior, 0 século 21, entretanto a estética exterior
retrata 0 século 19, ou seja, esta aparéncia neoclassica na fachada dos edificios € uma adaptacao que
foge de sua época real (BATISTA, 2017).

Dentro destes aspectos, € notavel a mercantilizacdo e tematizacéo, ndo apenas nas edificacdes dentro do
mercado imobiliario, mas também em elementos de mobiliario de interiores. De acordo com a publicacao a
respeito da feira High Design que ocorre em S&o Paulo, definida como um mercado de exposi¢éo que tem
como principal objetivo “ser uma vitrine de tudo o que é tendéncia e novidade para o setor de design
brasileiro de alto padrédo” (BARROS, 2017, p.58).

Nesta publicacdo de divulgacao é destacada a colecdo de moveis planejados desenvolvidos pela marca
Dalmdbile Méveis Planejados (figura 2), onde a marca exp@e o design da sua cole¢cdo como uma
inspiracdo vinda do Sul da Franca, que faz uma releitura dos detalhes provencgais que conferem a marca
pormenores “nobres e rusticos”.

Figura 2: Moveis da colecéo Vie da Dalmébile Moveis.
SHAPE \* MERGEFORMAT
Fonte: Barros A. (Arquitetura e Urbanismo), 2017.

Seguindo 0 mesmo contexto, temos a obra desenvolvida pela arquiteta Denise Soares, chamada Ares da
Provence, trazendo referéncias ao sul da Franca em uma residéncia em Limeira, Estado de Sao Paulo.
Sendo esta a aspiragéo estilistica de seus clientes, um casal com dois filhos, que tinham como objetivo
uma residéncia que fosse uma releitura da regido da Provence, que pudesse seguir o estilo das
construcdes do sul da Franca e fizesse a utilizacdo de moveis antigos, que remetessem ao tema proposto
(figura 3 e 4). E pontuado por Diniz (2009, p. 122), que “o estilo adotado exigia uma atmosfera intimista.
[...] A atmosfera “Provence” da casa é obtida com o interessante dialogo entre o0 novo e o antigo, assim
como o uso de matérias e acessorios”, deixando claro dentro dessa mistura de elementos, entre moderno
e antigo, um contraponto de linguagens.

Figura 3: Lavabo no estilo de Provence Figura 4: Sala segue o estilo com os materiais

Fonte: Sergio Israel (Boutique Interiores), 2009. Fonte: Sergio Israel (Boutique Interiores), 2009.
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Sendo assim, na andlise da autora fica claro que dentro dos projetos apresentados e das cole¢des
oferecidas pelo comércio para o consumo destes clientes, fica evidente este envolvimento com o estilo ha
linha provencal, caracterizado pela mercantilizagdo dentro de uma intencdo de espetacularizacéo, pois
estes tracos marcados pelo objetivo dos clientes, juntamente com a pontuacdo da arquiteta, aponta a
busca pelo impacto aos visitantes, através dos objetos de consumo e riqueza caracterizado por este
periodo, que fica totalmente fora de uma personalidade ou identidade original.

3.20 REAL PAPEL DO ARQUITETO

Diante de todos estes aspectos, se reflete a respeito do tipo de sociedade e de que maneira o profissional
de arquitetura e design deve atuar, quais conceitos devem dominar para que se tenha conhecimento do
poder de influéncia, dentro da concepcao original de um ambiente ou objeto. Para os profissionais da area
, a sua funcéo social vai além da ideia inicial concebida de projetar e idealizar. A razao dos estudiosos da
area se focarem em estudos que representem um compromisso sustentavel, de forma social e ambiental
para o futuro, além disso, existem outros conteldidos que valorizem as interagdes com o0s objetos, relacdes
humanas, e os ambientes de maneira acessivel e saudavel. (CAVALCANTE et al., 2010).
Um exemplo de um projeto de arquitetura de interiores que respeita 0s aspectos sociais, juntamente com a
personalidade do seu usuério, € o projeto de uma agéncia de comunicacgéo, desenvolvido pelo olhar
diferenciado dos arquitetos do escritério Triptyque em S&o Paulo, um projeto personalizado com
exclusividade (figura 12), que possibilita novas formas de convivéncia e utilizacdo. O foco da obra leva o
design ideal sem depender da utilizagdo de objetos, mas da composi¢cdo de materiais diferenciados, das
solucdes baseadas no espaco e na personalidade do proprietario. Tudo foi desenvolvido levando em
consideracdo a exigéncia do cliente: a busca de uma linguagem pessoal criativa, deixando de lado a
ostentacdo. O projeto foge dos padrdes industriais e evidencia a necessidade de simplicidade na execugao
, através da virtude dos materiais, formas e cores, que sustentam um ambiente fora do padrao das
tendéncias convencionais. (DINIZ, 2009).
Seguindo o mesmo projeto, a analise da autora compreende que o diferencial do projeto criado esta na
justaposicdo dos materiais de maneira incomum, tornando-o ousado e deixando evidente a personalidade
e exigéncia do cliente, eliminando qualquer necessidade de luxo para que se destacasse.

Figura 12: Ambiente de trabalho da agéncia de comunicagéo
SHAPE \* MERGEFORMAT
Fonte: Fran Parente (Boutique interiores), 2009.

O artigo escrito por Gongalves (2015), em uma publicagéo para a revista Casa e Jardim, abrange 31 dicas
para ser feliz em casa. Atualmente, 0 espago doméstico tem outra relacdo com o homem. Hoje, a principal
necessidade das residéncias € trazer conforto, levando as pessoas a terem uma grande intimidade com o
lar. O ambiente residencial tem se tornado cada vez mais personalizado, desta forma, as pessoas tém
passado ainda mais tempo indoor (na parte de dentro). Dentro destes aspectos, foram trazidos alguns
pontos principais destacados por especialistas, sobre como ter mais satisfacdo em casa, com dicas para
passar este tempo de maneira mais feliz. A seguir, destacam-se as dicas que descrevem 0S mesmos
aspectos abordados nos capitulos anteriores:
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1- Do seu jeito: O ambiente residencial expressa quem somos e quem gostariamos de ser. Todos os itens
de decoragdo sdo uma escolha importante e cuidadosa, pois eles podem retratar um tipo de mensagem
dentro do ambiente. S0 responséaveis por deixar a casa com a personalidade do proprietario. "A tendéncia
€ ndo seguir um conceito estético, a decoracao da casa deve refletir o morador, fazer com que ele se
sinta a vontade, os objetos precisam trazer um certo conforto psicolégico”. Viviane Mosé .

2- Personalize: Atualmente, os ambientes tém se tornado cada vez mais pequenos, porém, mais
personalizados e intimos. Entdo, deve-se seguir o estilo proprio, a residéncia deve ser um espelho do seu
morador, todos os itens e decorag¢des devem ser um reflexo da histéria de cada um.

3- Compre menos, compre melhor: O excesso do consumismo se resume em dividas, acumulo de objetos
supérfluos, aliados a falta de espaco, o0 que gera angustia. “Vivemos em uma sociedade de consumo em
gue, muitas vezes, ter € mais importante do que usufruir”. Gabriela Yamaguchi . Nao é necessario parar de
comprar, mas, para que se escolha algo bom, deve-se pensar em coisas com mais significado e ndo em
quantidade. “Comprar melhor € comprar coisas que fagam sentido a longo prazo”. Lena Maciel .

5- Consumo consciente: E necessario ter sempre a consciéncia dos impactos que a producéo de
determinados produtos gera no meio ambiente e também na sociedade, estas escolhas conscientes sdo
determinantes na mudanca de comportamento. O objeto pode ser favoravel, como um item pessoal, mas
€ importante que nao prejudique a casa e o planeta. 13- A vida editada: Atualmente, tem-se buscado,
cada vez mais, uma vida pratica e livre, influenciada pelo desejo de seguranca e do controle do universo
material. Para o Feng Shui, € comum se sentir cansado, deprimido ou desanimado, em um ambiente cheio
de entulho, pois existem fios invisiveis nos ligando aquilo que possuimos. ” Carlos Solano .

Tendo em vista 0s aspectos até entdo aqui apresentados, a autora pdde observar que um ambiente ndo
depende exclusivamente de seguir uma decoracdo de moda, tendéncia ou de luxo para que seja uma obra
de destaque. Mas sim, de personalidade, histéria e satisfacdo pessoal, pois o fato de fugir da estrutura de
padr@es impostos pela sociedade, faz com que o0 ambiente conte a sua propria histéria juntamente com a
dos seus usuarios, tornando-o duradouro. Além de destacar também, o consumo consciente, levando em
conta 0 consumo apenas daquilo que é necessario, daquilo que traga felicidade, além de considerar a
responsabilidade de se pensar no futuro, por um mundo mais sustentavel.

Tendo em vista 0s aspectos até aqui apresentados, a autora pode observar que um ambiente nédo
depende exclusivamente de seguir uma decoragdo de moda, tendéncia ou de luxo para que seja uma obra
de destaque. Mas sim, de personalidade, historia e satisfacdo pessoal, pois o fato de fugir da estrutura de
padrdes impostos pela sociedade, faz com que o ambiente conte a sua propria historia juntamente com a
dos seus usuarios, tornando-o duradouro. Além de destacar, também, o consumo consciente, levando em
conta 0 consumo apenas daquilo que é necessario, daquilo que traga felicidade, além de considerar a
responsabilidade de se pensar no futuro, por um mundo mais sustentavel.

4. METODOLOGIA

No primeiro momento da pesquisa foi utilizado, o método de pesquisa bibliografica, realizada pelo estudo
em materiais como livros, artigos cientificos, revistas, teses e outros. Pois a pesquisa bibliografica € “[...]

elaborada com o propdsito de fornecer fundamentacgéo tedrica ao trabalho, bem como a identificagcao do

estagio atual do conhecimento referente a tema. ” (GIL, 2010, p. 29).

A abordagem da pesquisa foi desenvolvida pelo método cientifico hipotético dedutivo. Do qual tem como
partido a identificacdo de conhecimentos para que seja formulada hipéteses, das quais através da

deducdo, ira testar o efeito dos fatores abordados pela hipétese. (LAKATOS e MARCONI, 2011).
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Posteriormente com o objetivo de realizar um aprofundamento nos assuntos inicialmente estudados para
se obter hipéteses mais concretas as pesquisas, tendo em vista que o objeto de estudo para analise deste
trabalho € o homem, desenvolveu-se o procedimento de uma pesquisa exploratéria seguida de um estudo
de caso com coleta de dados como questionario para descobrir os efeitos deste tema sobre a opinido e a
relacdo das pessoas com os dados estudados.

A pesquisa exploratdria tem o objetivo de formular questfes para ter mais proximidade do pesquisador
com o tema para realizar uma pesquisa mais precisa e clarear conceitos adquiridos. (MARCONI e
LAKATOS, 2017).

Tendo sequéncia entdo para uma analise no método de pesquisa qualitativo, a partir das constatacdes da
pesquisa bibliografica obtidas, tendo apoio no processo de coleta de dados, juntamente com uma
abordagem quantitativa que possibilitou a obtencéo de dados estatisticos para mensurar as tendéncias de
comportamentos.

5. ANALISES E DISCUSSOES

Com base nos estudos desenvolvidos para adquirir maior familiaridade com o tema, através de uma
pesquisa exploratéria, anteriormente apresentada, e dada a complexidade das relagdes e suposi¢cdes das
hipéteses, chegou-se a uma série de questionamentos: a - Como identificar se as pessoas se deixam levar
pelas tendéncias? b - As pessoas reconhecem ou concordam que as tendéncias influenciam na
construcao da sua identidade? c - Concordam que podem ser influenciadas a seguir tendéncias para ter
um projeto de status?

Levando a pensar, ainda, dentro dos aspectos deste tema, a visao dos profissionais da area de arquitetura
, buscando responder a questdes como: a - Os arquitetos se veem como arquitetos de luxo ou
reconhecem quando s&o procurados por representarem esta caracteristica? b - Estes profissionais
admitem influenciar seus clientes a se encaixarem dentro das tendéncias? c - Eles tém consciéncia de que
a moda é algo temporario? d - Os arquitetos se importam com esta questao dentro dos projetos? e - Até
gue ponto a personalidade e o gosto dos clientes é relevante dentro do projeto?

A pesquisa foi desenvolvida através de um estudo de caso feito por coleta de dados, realizada através de
dois questionarios desenvolvidos online, aplicados pelas ferramentas Survio e Survey Monkey. Com a
intencdo de investigar as concepc¢des ha mente do homem como futuro cliente e também de profissionais
da area.

Com isso, pretende-se posteriormente, desenvolver uma andlise sobre a relacdo da arquitetura de
interiores enquanto objeto o de consumo, como forma de construcao de identidades baseada em
tendéncias, analisando o homem na busca por apreciagéo, além de refletir sobre a relagcao quanto ao
papel do profissional neste meio.

5.1ANALISE DO HOMEM NA BUSCA POR APRECIACAO

Este questionario foi aberto ao publico de todo o pais, desenvolvido sem limitacdo de perfil para os
entrevistados, num total de 48 pessoas, com 19 homens e 29 mulheres, com idades entre 18 e mais de 60
anos.

Para analisar o reflexo do homem na busca por apreciagéo, foram elaboradas questdes que abrangem a
forma que esta apreciacdo pode ser apresentada e buscada por ele, que se d& por meio da busca por

Relatério gerado por CopySpider Software 2020-07-29 16:51:38


https://copyspider.com.br/
https://copyspider.com.br/

CopySpider
https://copyspider.com.br/ Page 135 of 182

tendéncias, por glamour, luxo e impacto ao publico, além disso, pelo questionario, é possivel observar se
isso ocorre de forma consciente ou inconscientemente.

Por se tratar de uma pesquisa aberta, o questionario foi enviado seguido de um convite anunciando o
assunto para as pessoas gue tivessem interesse em responder o mesmo. Ao abrir a pesquisa e dar
sequéncia ao questionario, muitas das 48 pessoas entrevistadas perderam o interesse em prosseguir
respondendo a partir do momento que foi questionado a respeito da contratacdo de um arquiteto,
reduzindo gradativamente o numero final de entrevistados, até a Ultima questao.

Para ter a informacéo a respeito do conhecimento dos entrevistados, sobre o assunto abordado, de forma
mais coerente, inicialmente o questionario foi direcionado para saber se 0s mesmos tém ou teriam contato
com algum arquiteto para projetos, e também sobre a &rea das tendéncias, indagando se os entrevistados
possuem o costume de pesquisar tendéncias dentro da area de arquitetura. Além disso, se 0s mesmos
enviariam os contetdos da moda, como base de inspiracdo, para um arquiteto por eles contratado utilizar
para desenvolver os projetos.

Assim, pode-se observar 50% das pessoas afirmam que pesquisam tendéncias com frequéncia, e também
, 80% dos entrevistados, usariam a moda como uma inspiracdo para passar ao arquiteto. Na intencéo de
observar indiretamente se os entrevistados realmente confirmariam e concordariam com o que foi
colocado nas questdes anteriores, e descobrir se 0 estilo pessoal teria a possibilidade de sobressair a
guestdo das tendéncias, foi questionado quanto a preferéncia do perfil do profissional (figura 1), e do estilo
de decoracdo que os mesmos escolheriam numa oportunidade de se desenvolver um projeto onde o
dinheiro ndo fosse um empecilho para que se realizasse da melhor forma possivel para eles.

Figura 1: Aplicacdo da questéo sobre preferéncias

Fonte: Organizado pela autora, 2019

Por estes pesquisados, é possivel notar que a informacao obtida sobre os arquitetos de forma geral
elimina totalmente a possibilidade de contratacdo de um arquiteto que tenha fama e que possua um estilo
préprio. Sendo que, a maioria deixa evidente que um arquiteto que valorizasse 0 seu estilo pessoal,
sobressai o profissional que se limite a estar seguindo todas as tendéncias. Porém, dentro desta questéo,

nota-se aqui, (figura 2), que apesar de ser a minoria, existem ainda as pessoas admitem tranquilamente e
ndo escondem o desejo de ter objetos de luxo e de grande impacto na sua ideia de decoracéo ideal.

Figura 2: Aplicagéo da questéo de ideal decorativo
Fonte: Organizado pela autora, 2019

Para que se confirmasse a preferéncia pessoal dos entrevistados na questao de status ou personalidade,
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foram feitas duas perguntas diferentes, mas que levassem ao mesmo caminho. Para a pergunta de que na
opinido dos entrevistados, um projeto dependeria exclusivamente de seguir uma decoracéo de moda,
tendéncia ou luxo para que fosse uma obra de destaque, 80,85% destes afirmaram que nao. Entretanto,
pbde-se notar que o luxo, e o glamour para 14,29% estédo presentes num possivel ideal dos entrevistados,
mas se sobressai 0 conforto e a simplicidade dentro de um bom projeto com a escolha de 85,7% dos
entrevistados.

Dentro deste questionario, pode-se concluir em analise que o homem néo deixa as tendéncias totalmente
de fora da sua preferéncia como um ideal de projeto, mas, em sua grande maioria, percebe-se que o estilo
pessoal é ainda mais valorizado. Porém, pode-se ter ainda, a hiptese de que, muitas vezes a moda pode
ser uma referéncia de estilo pessoal, e ndo algo obrigatdrio.

4.1ANALISE DO PROFISSIONAL DENTRO DOS PROJETOS

Esta pesquisa foi desenvolvida com um questionario direcionado apenas para os profissionais, sendo
estes, arquitetos e designers de interiores, onde todos sdo formados e ja atuam na area, na intencéo de
gue ndo houvesse opinides de quem néo estivesse por dentro do assunto. Os profissionais entrevistados
sdo homens e mulheres entre 20 e 59 anos. A maioria trabalha em torno de 1 a 10 anos na area, contendo
também profissionais com mais de 20 anos.

Para se observar o perfil dos profissionais entrevistados, questionou-se a respeito da classe social que os
mesmos costumam atender, e se eles se veem como arquitetos de luxo. A maior parte do publico atendido
pelos mesmos, séo da classe A e B, e 72,9% deles, ndo se consideram arquitetos de luxo.

Com a intencéo de observar com exatiddo, sobre a conexdo dos mesmos com as tendéncias, foi
questionado se eles costumam seguir as tendéncias contemporaneas para a elaboracdo dos projetos e
70% deles afirmam que sim. Foi visto que apenas 12,5% dos entrevistados, costumam seguir um estilo
proprio, enquanto a grande maioria utiliza esta caracteristica de seguir tendéncias na maior parte dos seus
projetos. Também, 52,1% afirmam que seus clientes 0s procuram justamente por estarem dentro das
tendéncias. Os mesmos, nao hesitam em afirmar que buscar influenciar intencionalmente e diretamente
seus clientes a se encaixarem melhor dentro das tendéncias, sendo estes, 83,3% dos profissionais
entrevistados.

Porém, dentro de algumas questdes, é possivel verificar um certo nivel de paradoxo dos mesmos nas
perguntas posteriores. Ou ainda, que os mesmos costumam desenvolver projetos tendo o conhecimento
de todos 0s pontos que “negativam” o projeto que esta dentro das tendéncias, mas as ignoram e preferem
seguir esta opc¢do por afirmarem, que sao procurados justamente por apresentar essa caracteristica nos
projetos, para que assim, se mantenham em destaque no mercado Pois um total de 85,4% dos
entrevistados, afirmam que um projeto de destaque n&do depende de seguir uma decoracdo de moda,
tendéncia ou luxo. E 77,1%, declara que para eles, vale muito mais um projeto atemporal e Unico, do que
um projeto que esteja por dentro de todas os padrdes e das tendéncias.

Além disso, ao mesmo tempo que 100% deles, confirmam que o projeto pode expressar a personalidade
das pessoas dentro dele, e 81,3% alega que 0 gosto pessoal dos clientes interfere positivamente nas
caracteristicas dos seus projetos, além de um percentual de 2,1% admite ndo deixar isso influenciar nas
suas propostas projetuais (figura 3). Onde os mesmos entrevistados reconhecem em sua maioria 81,3%,
gue a personalidade do cliente costuma ser expressada em todos os detalhes do projeto, pois é algo que
deve ficar em evidencia.
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Figura 3: Aplicacdo da questéo sobre gosto dos clientes dentro dos projetos
Fonte: Organizado pela autora, 2019

Mas, o maior niumero dos entrevistados, 81,3% admitem utilizar a moda, ainda que acreditam que nao seja
algo duradouro para os projetos, além de na opinido de 37,5% destes profissionais, 0s projetos que
seguem as tendéncias de mercado, acabam se se tornando apenas copias vazias.

Para chegar a uma analise mais direta sobre o principal problema a ser respondido pela pesquisa, que
pudesse contar com a opinido de especialistas da area, foi perguntado se os mesmos acreditam que os
clientes que optam por um projeto dentro das grandes tendéncias da moda, seja por uma questdo de
status. E a maior parte concorda em 64,6% deles, onde 4,2% tem uma opinido mais neutra, ao dizer que
iSso ocorre, mas nao necessariamente em todas as vezes, e ainda trazem a opinido de que a moda pode
trazer muita referéncia de personalidade e estilo. E quanto ao problema da pesquisa, 78,8% dos
interrogados, concordam com a questao.

Tendo o objetivo de analisar os mesmos entrevistados sem nenhum tipo de limitacéo, foi elaborada uma
ultima questéo para concluir este questionario, sendo esta feita de modo aberto e com a possibilidade de
cada um expor a sua prépria opinido.

Nesta questdo, perguntou-se se aos questionados concordam que as tendéncias contemporéaneas tém
transformado a arquitetura em um objeto de consumo, onde alguns individuos responderam de maneira
direta e outros responderam de maneira mais ampla, justificando a resposta.

Ainda em relacdo a estas respostas, ressalta-se que dentre as mesmas 41 individuos responderam textos
gue se enquadram como “sim”, 3 responderam textos que se enquadram como “talvez” e 3 individuos
responderam textos que se enquadram como “nao”.

Entre as respostas classificadas como “sim”, “talvez” e “ndo”, destacam-se algumas justificativas
apresentadas para explicar as decisfes, que sao apresentadas para um maior entendimento do contetdo
obtido (tabela 1).

Tabela SEQ Tabela \* ARABIC 1 : Justificativas em destaque sobre a objetificacdo da arquitetura
Questao 18: Vocé concorda que as tendéncias contemporéneas tém transformado a arquitetura em um
objeto de consumo? Justificativas para sim Justificativas para talvez Justificativas para ndo “Sim, pois a
arquitetura teve inimeras func¢des ao longo dos séculos, a arquitetura sempre foi responsavel por mostrar
o0 status, classe social, na construgéo, decoragdo e com 0 consumismo essa area se tornou ainda mais em
evidéncia”. “Ndo necessariamente, em alguns casos as tendéncias ajudam em melhorias de projetos, em
outros tiram a personalidade do cliente. Basta tomar cuidado para néo perder a personalidade do projeto e
cliente”. “Considero que transformou muitos arquitetos, mas a arquitetura em si ndo! Sempre buscamos
por uma arquitetura justa e que cumpra com suas funcdes junto ao cliente... trabalhamos com sonhos e
muitas vezes ego, entdo € importante exprimir o maximo cada obra e cliente sendo justo com todos. Luxo
€ bom, mas uma casa ndo é um sapato ou bolsa! ”. “Sim, cada vez mais a arquitetura se transforma em
produto, ndo em um servico”. “Acho subjetivo demais. Depende muito do consumidor. Alguns sim sdo
“escravos” das tendéncias, outros ndo”. “Projetos sao Unicos, as pessoas buscam exclusividade, focar
somente nas tendéncias pode tirar essa exclusividade”. “Sim, as novas tendéncias levam os clientes a
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guerer “modernizar” seus espagos, com isso a arquitetura se torna também um objeto de consumo”. “Sim,
tendéncias podem influenciar diretamente na vontade e desejos dos clientes / consumidores”. Fonte:
Organizado pela autora, 2019.

Dessa maneira, a partir da apresentagéo da tabela, nota-se que se obteve um namero maior de
justificativas para as respostas que se enguadram como “sim”, visto que tal resposta obteve um maior
namero de escolha por parte dos individuos.

A partir disto, percebe-se que grande parte dos questionados discorrem que essa objetificacéo da
arquitetura como um produto de consumo se da pelas tendéncias da moda arquitetbnica e pela maior
relacdo e busca dos individuos pelas mesmas. Além disso, discorre-se ainda que tal objetificacdo também
se da pelo fato da arquitetura edificar e ilustrar o status dos individuos, sendo um produto que pode
demonstrar uma hierarquia social.

Por outro lado, alguns individuos, que explanaram suas opiniées em respostas e justificativas que se
engquadram como “talvez”, mencionam a questédo da subjetividade, falando que as tendéncias néo
necessariamente influenciam na objetificagdo da arquitetura, sendo o processo de elaboracgdo projetual
algo que depende muito de cada cliente e seu respectivo gosto pessoal.

Por fim, analisando as justificativas de respostas que se enquadram como “ndo”, os questionados
discorrem sobre a exclusividade de cada projeto, dizendo que cada concepcéo e elaboracédo projetual se
apresenta como algo Unico, e que pensar em tendéncias pode limitar ou diminuir tal elaboracdo. Assim,
tais individuos ainda falam sobre a objetificacao da arquitetura em relagéo aos arquitetos, porém, em
relacdo aos clientes, os mesmos dizem que estes buscam, primeiramente, uma arquitetura que satisfaca
suas funcoes.

5. CONSIDERACOES FINAIS

Com base nos fundamentos arquiteténicos e revisédo bibliogréfica abordados no primeiro capitulo, foi
apresentada uma conexao tedrica que aprofundou o conhecimento da arquitetura nas questdes relativas
aos aspectos da arquitetura de consumo e status, com foco nos ambientes internos, sendo transformados
em signo dentro da sociedade contemporanea. Ainda que a arquitetura possua caracteristicas profundas e
gue inclui uma longa extenséo de contelido, forneceu-se o embasamento para abordagem da pesquisa,
baseada na relagdo entre os itens sintetizados dentro do capitulo dois, onde cada aspecto, ainda que
apresentados individualmente, séo relativos e dependentes, e interligados contribuem para a analise do
contexto geral.

A partir do estudo realizado nos casos apresentados no capitulo dois, autores como Botton (2007) nos
levam a refletir, sobre o ato de consumir e também a respeito da posicao social em que estamos inseridos
, que nos estimula a consumir para nos adaptarmos a aparéncia da nossa identidade, perante a aparéncia
gue os grupos que frequentamos (ou gostariamos de pertencer) esperam de n@s, ou seja, pelo desejo de
status.

No processo da pesquisa, ao analisar o embasamento teérico obtido, percebeu-se que os ambientes
internos sdo como aberturas que nos permitem descobrir o universo pessoal dos seus usuarios, uma base
sobre 0s quais encontram-se intencional ou casualmente os itens decorativos, desenvolvendo-se um
discurso.

O estudo bibliogréfico apresenta a arquitetura fragmentada em diversos aspectos, dos quais é possivel
constatar que o consumo diferenciado pode se apresentar de dentro para fora, no caso de buscar-se
desvendar o que as pessoas querem expressar e transmitir com seu estilo de decoracéo e de vida, como
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também de fora para dentro, no caso de quando as empresas e profissionais tém a pretensao de sugerir
formas de design, que do mesmo modo, sao formas de ser e de se diferenciar socialmente.

Desta forma, conclui-se que até entdo, com o estudo a respeito dos paradigmas sociais contemporaneos,
possibilitou-se identificar algumas influéncias de comportamento em questéo de personalidade expressa
na arquitetura de interiores. A contemporaneidade sugere uma vida consumista, que vive de aparéncias
superficiais que levam as pessoas a se desviarem da racionalidade e agir de modo compulsivo, onde se
compra para pertencer e ser notado, na necessidade constante de ser apreciado. Reformular os
pensamentos de clientes e profissionais a respeito da maneira de utilizar o espaco, e repensar nas
atitudes praticas dos individuos, onde deve encontrar-se a dire¢cdo da essencialidade, da procura continua
do ser significante.

Por fim, percebeu-se que a arquitetura exige atencéo do profissional que a projeta, € preciso pensar na
composicdo dos ambientes dentro dos aspectos simbdlicos e intelectuais, dentro dos principios
explicativos de sua organizacado, no sentido de se refletir no que é essencial e ndo no que é momentaneo
e passageiro. Uma vez que estes profissionais estdo postos dentro de uma posi¢éo l6gica que abrange o
estilo de vida e comunicacéao influenciadora.

Contudo, ao unir o conhecimento tedrico adquirido com a pesquisa, juntamente com a Ultima etapa do
trabalho, que se enquadra em analisar o homem através dos resultados da aplicacdo do tema em formato
de questionario, avaliando o posicionamento do homem comum e dos profissionais da area, obteve-se,
como conclusao, que a arquitetura, estando dentro dos ambientes internos ou fora deles, tem o poder de
edificar e ilustrar um modelo de sociedade, um padréo de estilo e de vida. Os padrfes contemporaneos
nascem e buscam sobreviver neste cenario atual, com a estratégia de incluir, ao maximo, a interacao entre
0s objetos, o homem e o ambiente, através de tecnologia, qualidade e novas possibilidades, conseguindo
assim, gerar vinculos emocionais com as pessoas, inserindo-se gradativamente em suas vidas.

Estas pessoas, por mais que valorizem o seu estilo pessoal, muitas vezes se deixam seduzir por esta hova
interface, por buscar a inovagéao, querer o “diferente” do seu préprio estilo, 0 que, consequentemente,
pode ter sido apresentado pelas tendéncias, tornando-as uma referéncia, e ndo necessariamente, o
principal desejo. Mas, este fato ndo isola aqueles que buscam este estilo pela constru¢do de status, pois
sabem que a arquitetura tem o poder de representar certa hierarquia social, deixando sobressair 0 desejo
de exibir pecas caras, ao viver confortavelmente com qualidade, dentro de suas principais necessidades.
Desta maneira, 0 homem, na busca por construir uma identidade, acaba lutando com a hegemonia das
tendéncias contemporaneas, juntamente com aqueles que os influenciam a conhecé-las, os arquitetos,
que, por mais que conheg¢am todos estes fatores e por mais que valorizem uma arquitetura Unica e
atemporal, por consequéncia da demanda de uma certa maioria, e também por precisar estar em destaque
dentro do mercado, acabam mantendo seus projetos seguindo as caracteristicas de representacéo de
tendéncia, moda e status.

Sendo assim, confirma-se a hipotese inicial, pois as tendéncias contemporaneas tém o poder de qualificar
e identificar os ambientes, fazendo com que, ao mesmo tempo que o tornem aparentemente Gnico e
personalizado, em uma contradicdo paradoxal, resultem em um ambiente massificado, sendo uma
influéncia direta aos individuos.

A partir do conhecimento adquirido sobre a importancia da influéncia que a arquitetura tem para o espacgo
€ seus usuarios, algumas propostas e sugestfes de pesquisas futuras sdo apresentadas aqui, decorrentes
das pesquisas nesse trabalho apresentadas: o desenvolvimento de estudos sobre a influéncia da
arquitetura nas sensac¢des humanas e o poder de influéncia que as plataformas digitais possuem na vida
dos profissionais e consumidores da era contemporanea.
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ARQUITETURA DE STATUS: OS PARADIGMAS DAS TENDENCIAS CONTEMPORANEAS NOS
AMBIENTES INTERNOS.

ROMAO, Caroline Souza.
PEZZINI, Camila.

Resumo

A presente pesquisa trata a respeito da arquitetura como objeto de consumo, baseada no desejo
estruturado pelas tendéncias contemporaneas. Aborda a forma de expressao de identidade e
personalidade do homem, moldado nos ambientes internos, com enfoque na influéncia recebida por uma
estrutura de padrdes sociais, ha busca por status. Tem a intencao de responder se as tendéncias
contemporaneas estruturadas nos padrdes sociais de status influenciam na expressao de identidade e
personalidade do individuo nos ambientes internos. Objetiva analisar a arquitetura de interiores enquanto
objeto de consumo, como forma de construc¢ao de identidade, baseada em tendéncias. O trabalho volta-se
para o contexto da arquitetura atual, onde explana as formas de comunicagao relacionadas aos objetos
de desejo, em que se analisa a importancia da arquitetura de interiores em seu conteldo social,
vinculando-a ao processo de consumo e forma de personificacdo, enquanto objeto de luxo e tendéncia.
Analisa-se 0 uso da arquitetura de interiores na sociedade contemporanea como um desejo de consumo,
levando ainda a refletir sobre a influéncia dentro da sustentabilidade e a responsabilidade dos profissionais
desta area com os seus clientes e com o planeta.

PALAVRAS-CHAVE: Arquitetura de Interiores. Status. Consumo. Tendéncias. Influéncias.

ABSTRACT

This research deals with the architecture as an object of consumption, based on the desire structured by
contemporary trends. Addressing the form of expression of man’s identity and personality molded in the
internal environments, with a focus on the influence received by a structure of social standards in the
search for status. With the intention to respond if the contemporary trends structured in the social standards
of status, Influence the expression of identity and personality of the individual in the internal environments.
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Aiming to analyze the interior architecture as a consumer object, as a form of identity-based construction of
trends. The work turns to the context of the current architecture, where it explains the forms of
communication-related to objects of desire, analyzing the importance of interior architecture in its social
content, linking it to the process of consumption and form of personification, as an object of luxury and
tendency. It is analyze the use of interior architecture in contemporary society as a desire for consumption,
Leading further to reflect on the influence within the sustainability and responsibility of the professionals in
this area with their customers and with the planet.

KEYWORDS:: Interior Architecture. Status. Consumption. Tendencies. Influence.

1. INTRODUCAO

O presente trabalho de conclusao de curso de Arquitetura e Urbanismo do Centro Universitario Fundacéao
Assis Gurgacz, esté inserido na linha de pesquisa de Arquitetura e Urbanismo (AU), no grupo de pesquisa
de Estudos e Discussdes de Arquitetura e Urbanismo (GUEDAU), tem como titulo “Arquitetura de status:
os paradigmas das tendéncias contemporéaneas nos ambientes internos”. Esta focado na 4rea de pesquisa
de teoria da arquitetura, que apresenta como assunto, a arquitetura como objeto de consumo, baseada no
desejo pelas tendéncias contemporaneas.
A proposta do tema escolhido aborda a forma de expresséao de identidade e personalidade do homem
moldado nos ambientes internos, com enfoque na influéncia recebida por uma estrutura de padroes
sociais, na busca por status.
Esta pesquisa visa contribuir no contexto académico voltado para area de estudo e discussdes de
arquitetura, com o intuito de proporcionar reflexdes e possiveis discussées referentes a interferéncia das
influéncias de consumo na relacdo com o homem e o0 espago, com a intencéo de incentivo aos
académicos nessa area de pesquisa. Dentro do aspecto cultural e social, o produto final deste estudo
poderd vir a conscientizar a importancia do design no espacgo domiciliar e seus significados, tendo assim a
compreensdo do cenario atual da sociedade, retratada na arquitetura contemporanea. Contribuira para fins
profissionais, para que arquitetos compreendam e saibam trabalhar com equilibrio, ao ter o conhecimento
sobre até que ponto as tendéncias contemporaneas podem vir despertar desejos, influenciando o
consumidor a expressar, nos ambientes internos em que vivem, funcdes e iluses de uma identidade que
guerem e projetam ser, com a convic¢ao de que a composicdo deste espaco contribua para um
determinado estado de espirito, sendo ele de modernidade, comércio, status ou domesticidade. Dentro
disto, tem como proposta resgatar a relevancia da verdadeira esséncia da arquitetura de interiores, onde
0s espacos ndo sejam moldados como um espetaculo para terceiros, apenas pela necessidade de status,
mas sim de ambientes que apresentem o retrato das reflexdes de necessidades e personalidades reais
dos usuéarios, pensando no bem-estar dos individuos.
A problemética geradora da pesquisa é: “Tendéncias contemporaneas estruturadas nos padrées sociais
de status, influenciam na expressao de identidade e personalidade do individuo nos ambientes internos? ”.
Tal pesquisa propde como hipotese que para o homem, o espaco interior produzido por ele, pode traduzir
suas emocdes e sensacdes, pois refletem socialmente as relacdes pessoais e interpessoais, além da
importancia dos contetdos morais que comandam a vida social, levando os consumidores a comprarem
itens absorvidos da sua fungéo de uso, considerando um novo status relativo, o de objeto de desejo, na
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tentativa de ter uma identidade idealizada, enquanto se adapta aos padrdes de gostos alheios impostos
pelas tendéncias.

Sendo assim, o0 objetivo geral deste trabalho vem com o intuito de analisar a arquitetura de interiores
enquanto objeto de consumo, como forma de construgéo de identidades baseada em tendéncias. Tem-se
como norte para a pesquisa posicionamento de Bratke quando diz que:

[...] uma verdadeira residéncia ndo é representada pelo impacto que possa provocar, mas pelo seu
conteido. E 0 ambiente em que a pessoa mesmo estando sé, ndo se sente desamparada. Oferece
sensacao de segurancga, bem-estar, ndo cansa, ndo € para impressionar 0s amigos, para demonstracao
de status. E para si mesmo. (apud SEGAWA, 1997, p. 99)

Leva-se também em consideracdo o argumento de William James, ao dizer que: “O mais profundo
principio da natureza humana é a ansia de ser apreciado” (apud CARNEGIE, 2012, p. 54). Aqui € retratado
o principio de alcance de satisfagdo do homem, baseado na busca insaciavel do prazer, status,
sensacdes e estimulos, delineado a partir de padrées sociais. Tendo assim a visdo da arquitetura como
uma forma de comunicacao da contemporaneidade, podendo ela, quando transformada em signo, tornar
nitido para o homem quem ele poderia idealmente ser, consumindo para ser percebido, para se sentir
parte de um determinado grupo, atendendo ao desejo de poder, através da ostentagdo. Deixando de lado
a verdadeira esséncia da arquitetura, que seria 0 seu contetdo proprio e pessoal.

Assim, a proposta da pesquisa serd abordada da seguinte forma: a principio serdo apresentadas as
pesquisas bibliogréaficas relacionadas aos itens do tema da pesquisa para sintetizar a posicao do status,
consumo e design retratados nas tendéncias da arquitetura enquadrada no periodo contemporéaneo, com o
objetivo de fornecer o embasamento para abordagem da pesquisa, baseada na relacdo entre os itens
sintetizados, para que em seguida seja feita a analise do contexto dos fundamentos arquitetonicos.
Seguindo entéo para analise do homem, através de um estudo de caso em formato de questionario, e
também verificar espacgo e objetos com o fim de examinar a relacao de signos e simbolos no espaco
construido e sua relacdo com o papel profissional do arquiteto, para que por fim a pesquisa seja finalizada
com a possibilidade de unir o conhecimento tedrico a mesma, possibilitando a constatacao de que a
hipétese inicial levantada seja consideravel, ou se esta deve ser refutada.

2. AARQUITETURA DE STATUS E DE CONSUMO

De acordo com Colin (2000), a palavra arquiteto é definida através de prefixos, onde tecton, em grego,
indica a construcdo de objetos através da ligacao de pecas, e arqui representa superioridade.
Botton (2017) conceitua a palavra status como a posi¢cdo de uma pessoa dentro da sociedade, o que se vé
especificamente é o quanto uma pessoa é valorizada e importante aos olhos dos outros.

Dentro destes conceitos, fica evidente para Debord (1997), perante a sociedade nas condicfes atuais
gue se sobressaem, que tudo o que se tem vivido hoje é baseado em uma acumulacao de espetaculos.
Mancuso (2010) complementa ao citar que o homem evoluiu desde o periodo das cavernas e segue até a
atualidade com o0 mesmo objetivo em questdo, ver o espa¢o como uma conquista, como um interesse de
status.
Segundo Botton (2017), o desejo de status € uma preocupacgdo, que vem da sensacao de ndo se adequar
a sociedade com sucesso que gostaria, correndo o risco de se perder o respeito; vem a partir da ideia de
gue se é desnecessario, onde acaba se tornando evidente no momento em que se conhece as realiza¢des
dos outros.
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Fica evidente pra Debord (1997) que este mundo de aparéncias e exibi¢cao é a principal producao da
sociedade contemporénea atual, ja que o que tem se tornado indispensavel atualmente é esta questao de
imagens-objetos.

Seguindo este raciocinio, Pallasmaa (2013) afirma que a arquitetura idealiza um papel importante no
desenvolvimento de uma autoimagem idealizada da realidade e da cultura através de imagens e metéaforas
. Atualmente, somos manipulados por estas imagens arquiteténicas estaticas que nos desenvolvemaos,
pois estamos em um periodo de narcisismo e espetaculos pessoais, ofuscando o que realmente é
necessario dentro dos nossos valores, além de confundir a forma de ver um futuro biologicamente
saudavel e ético.

Fica perceptivel também que outros meios podem vir a interferir diretamente na realidade das pessoas.
Conforme é afirmado por Vargas e Araujo (2014), a publicidade e a propaganda fazem a composi¢éo de
todo o conjunto de estratégias de marketing, buscam convencer as pessoas de que elas precisam e
desejam aquilo que é oferecido, de forma subliminar ou notoria.

Todos os aspectos das atividades cotidianas das pessoas estdo diretamente conectados com 0s sistemas
de comunicacgdo, 0s quais acabam sendo influenciados por estes processos (DEFLEUR e BALL-
ROKEACH, 1993).

Com base neste contexto, Botton (2007) diz que leva-se a crer que a arquitetura deveria ser uma arte livre
de ideologias e admirada pelo que ela representa. Esta torna-se uma forma de propaganda quando é
praticada a partir da influéncia de uma teoria de arte idealizadora, nos influenciando a ver nossas vidas de
forma incompleta, quando levado em consideracéo aquilo que gostariamos que elas fossem.

Conforme complementa Pallasmaa (2013), a arquitetura € um meio de comunicacdo que deveria refletir a
integracdo e a estabilidade, porém estas questdes ficam ofuscadas por conta da ideologia do consumo na
sociedade consumista atual, tornando-se uma forma de comunicacao irremediavelmente desagradavel em
relacdo as outras formas de midias de massa descartaveis, pois deixa claro, nas obras das edificacdes, o
consumo passageiro e a repetida substituicdo, deixando evidente a reducao da vida util planejada.

Debord (1997) observa que a for¢ca que é dada para um objeto leva a falsificagdo da vida social, pois a
propagacao da moda leva aos consumidores a ilusdo de um poder singular, porém estes objetos sao feitos
em grandes quantidades para que possam ser consumidos de forma massiva. O fato deste objeto
aparecer como centro da vida social acaba perdendo seu carater prestigioso, tornando-se algo banal, no
momento em que entra na casa do consumidor, evidenciando assim sua futilidade, entretanto, isso torna-
se passageiro com a chegada de outro objeto que o justifica e exige reconhecimento.

Segundo Papanek (2015), os consumidores levam em consideragdo a compra de bens materiais que
possam refletir ndio apenas o seu gosto pessoal, mas também o que esta em alta, ou seja, na moda. E
pensado na condicdo social e no significado que este objeto ird provocar. E afirmado por profissionais que
estudam as atividades sociais e culturais que 0 homem sempre teve a necessidade de possuir simbolos
externos que pudessem retratar uma boa posicao econémica e social, mesmo optando por comprar algo
gue esteja fora de moda, para entdo tentar confirmar uma identidade por meio de uma arrogéncia inversa.
Nesta linha, Botton (2017) afirma que muitas pessoas caracterizadas por exibicionistas colocam o desejo
de possuir simbolos de status como algo que os afligem. Isto nos leva a refletir a respeito de uma
sociedade que vive para desenvolver uma situacéo que impde a compra de objetos ornamentados
psicologicamente necessarios, deixando seus compradores pressionados a adiciona-los em sua vida, com
uma importancia magnifica a sua personalidade. O status inferior € imposto muitas vezes por itens
materiais, colocando a pobreza como desprezivel ao olhar esnobe dos que colocam estes simbolos como
importantes.
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Debord (1997) coloca, nesta questdo, que o foco para a satisfagcdo de compra de uma mercadoria é
guando ela basta para si mesmo, pois o produto € langado em conjunto com o entusiasmo e apoio dos
meios de comunicacado; esta propagacao instantanea torna a mercadoria especial. Porém, o que fica
evidente € uma pseudonecessidade que o consumo impde, ndo existindo nenhum outro desejo ou
necessidade que possa supri-lo.

Papanek (2015) aborda ainda o contetido semiético no design, as obras de arquitetura e os objetos de
design do cotidiano abrangem uma série de impressdes visuais das quais ndo se pode desviar, 0s
utensilios costumam ser menos rigorosos em questfes estéticas do que as producgdes artisticas,
entretanto, mais satisfatérios diretamente. Diferentemente das outras artes, a arquitetura, em geral, tem a
tendéncia de adicionar significados sociais que os tornam aceitos. Existem diversas raz6es que dao valor
aos objetos, muitos vao ao encontro dos consumidores levando em conta questdes sentimentais,
envolvidos por presentes, ou por heranga, pelos quais eternizam lembrancas.

Entretanto Botton (2017) afirma que dentro dos aspectos de um consumidor, a riqueza é algo variavel, é
relativa ao desejo, pois nos tornamos pobres quando queremos algo que ndo podemos ter, e ricos quando
se esta satisfeito com o que se tem. Por isso a quantidade de bens materiais se torna essencial, a riqueza
€ valorizada, pois sdo estas posses que conferem prazer e tém a capacidade de recompensar com
felicidade.

O consumidor ndo compra 0 bem ou servico pelo que este item é. O consumidor compra, pelas vantagens
e privilégios que esses elementos podem Ihe oferecer. (CIDES, 1997).

2.1 AS NECESSIDADES DO HOMEM E SUA IDENTIDADE NA BUSCA PELO PRAZER

Estudos apresentados por Feist (2015), Feist Jess (2015) e Roberts (2015), mostram que muitos de nés
aprendemos desde a infancia a olhar além de n6s mesmos procurando por orientacdo e existe uma
tendéncia a sermos incoerentes conforme absorvamos os valores dos outros. Estes outros valores inibem
nossas experiéncias pessoais, pois nos levam a pensar na visdo que 0s outros teriam de nés, se teriamos
a aprovagao dos outros.

Seguindo este raciocinio, complementa Botton (2017) ao dizer que para podermos nos considerar pessoas
aceitaveis, dependemos de um sinal de respeito. A no¢ao de posicdo social, do ponto de vista que temos
de n6s mesmos, depende de uma concepcédo baseada naquilo que os outros pensam de nés.

Arnheim (2011) define a expressdo do homem como um comportamento vindo a partir de sensagoes
externas que se descobrem através de experiéncias e acontecimentos perceptivos.

Conforme concorda Montaner (2014) ao dizer que a verdadeira expressado da alma da sociedade € a
arquitetura, enquanto a expresséao da alma das pessoas € a fisionomia humana.

Neste contexto, Feist (2015), Feist Jess (2015) e Roberts (2015) afirmam que existem diversas
necessidades essenciais para o homem, uma delas é o sentimento de identidade, que seria um conceito
de dizer “sou eu”. Entretanto, a identidade de muitas pessoas consiste em uma influéncia baseada em
outras pessoas ou em instituicdes e grupos sociais.

Nesta linha, Hall (2015) afirma que anteriormente as questdes das velhas identidades eram vistas como
algo estavel e unificado, porém agora se encontram em decadéncia, pois 0 homem moderno vem sendo
fragmentado pelo surgimento de novas identidades, levando entdo ao que se conhece como “crise de
identidade”, que seria este processo de mudanca que parte de um deslocamento social moderno,
desestruturando o que se tinha anteriormente como referéncia ao individuo caracterizado estavel
socialmente.
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Existem diversas definicdes para personalidade, termo que vai além de aparéncias exteriores, em que
pode-se dizer que sdo caracteristicas que contribuem na composi¢do do comportamento e individualidade
das pessoas. Ainda que estas caracteristicas de temperamento se assemelhem com as de determinado
grupo, elas séo unicas em cada individuo (FEIST GREGORY, 2015, FEIST JESS, 2015 e ROBERTS
2015).

Por sua vez, Hall (2015) destaca que somos constantemente confrontados por uma diversidade de
identidades, gracas ao intenso sistema de midia e consumismo inseridos na sociedade, caracterizando um
efeito de “supermercado cultural”, pois a vida social tem sido fortemente mediada pelo mercado global e
0s sistemas de comunicacéo, tornando as identidades desalojadas e sem limitacoes.

Da mesma maneira, Botton (2017) cita que a nossa concepcao de identidade se torna refém da opinido
das pessoas das quais temos convivio. O fato de sermos influenciados por uma duvida em relagéo ao
nosso proprio valor, nos leva a considerar importante receber atencao dos outros. E como consequéncia
deste fator, o pensamento dos outros ao nosso respeito é um fator decisivo no modo de como nos vemos.
Para termos uma boa imagem de nés, dependemos de receber elogios dos outros.

Foi estabelecido por Maslow (apud FEIST GREGORY, 2015, FEIST JESS, 2015 e ROBERTS 2015), um
conceito de hierarquia de necessidades, as quais sdo medidas desde um nivel de necessidade basico ao
mais elevado para sobrevivéncia e satisfagdo humana. Esta lista segue a seguinte sequéncia conforme
relevancia: necessidades fisioldgicas, de seguranca, de amor e pertencimento, de estima e, por fim, de
autorrealizagéo.

Conforme afirma Botton (2017), ter a aprovagao das outras pessoas é uma necessidade relevante por
conta de dois fatores: o material, pelo fato de o descaso da sociedade poder ser seguido de um incébmodo
fisico; e psicoldgico, pois ndo € uma tarefa simples preservar a nossa autoestima apos deixar de ser visto
com respeito pelos outros.

Seguindo este conceito, Papanek (1995) afirma que a diverséo e a curiosidade estao entre os principios
mais profundos do homem, seguido pelo prazer em aprender através das experiéncias vividas. O homem
€ o Unico que tem a capacidade de transmitir ideias e técnicas vindas de uma sabedoria adquirida de
outras geracdes, podendo assim precipitar um possivel futuro. O que se nota com isso, € que o trabalho
dos arquitetos consiste em possuir um certo grau de profecia.

O principio do prazer foi interpretado por Freud (apud ARNHEIM, 2011) como algo que as pessoas
buscam para reduzir a tensdo. Uma forma de amenizar essas tensdes desagradaveis da vida séo as
atividades artisticas, tanto ao fazé-las, quanto ao consumi-las. O equilibrio que se encontra dentro da
aparéncia visual da arte em geral, que inclui esculturas, pinturas e arquitetura tanto na forma de edificios
guanto em objetos, é tido como uma das maiores ambicdes do homem.

Debord (1997) destaca que dentro da economia 0 consumismo acarretou numa degradacéo das relacdes
e experiéncias humanas. As pessoas tém levado em consideragao o "ter", o que elas possuem, os bens
gue se acumulam, ignorando a esséncia do "ser", buscando ainda o "parecer". Ou seja, quem é visto pela
sociedade séo as pessoas que sao privilegiadas pelo poder econdmico. A vida social atual tem sido
moldada conforme um paradigma de realidade econdmica imposto pelo consumismo.

Segundo Karsaklian (2009), existem trés modos de influéncia que se destacam nos individuos:

“[...] (1) a informacgéo (eu conversar com alguém compete para escolher melhor"); (2) uma preocupacao
utilitarista de conformidade com as expectativas dos demais ("eu procuro apenas a opinido de meus pais
poder ter certeza de que eles aprovam"); (3) uma preocupacao de auto expresséo e de autovalorizacdo
(“eu peco a opinido de alguém que admiro e com quem gostar de me ver associado”). ” (KARSAKLIAN,
2009, p. 108).
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Tabela 1 - Tipos de influéncia exercidos pelos grupos de referéncia.
Fonte: KARSAKLIAN (2009) compilado pela autora.

Neste mesmo sentido, Botton (2007) afirma que o homem tem como necessidade profunda se parecer
com lugares, objetos e artes que o atingem por sua beleza, ainda mais do que os possuir fisicamente, por
serem diferentes do que o homem é, mas, no entanto, exatamente com o que o0 homem gostaria de ser.
Para Boone e Kurtz (1990), o comportamento do consumidor é determinado pela influéncia de
necessidades pessoais, motivagdes e autoconceito. O autoconceito € um papel determinante neste
comportamento, pessoas compram produtos que reforgam o conceito que elas tém de si mesmas, por
exemplo, uma mulher que se vé como uma dama elegante e moderna ird comprar vestimentas que
evidenciem essa percepcao propria.

De acordo com Debord (1997), um grande desejo de boa parte da sociedade é conquistar aquilo que os
outros possuem e o0 que nao possuem. A vontade de ter aquilo que vem melhorando ano apés ano, parte
de uma escolha em massa.

Botton (2017) defende que o fato de existir uma comparacdo da nossa situacdo pessoal com a de um
grupo de referéncia, nos da a nocéo de um limite conveniente que ndo se forma de maneira independente
. N&o existe a possibilidade de nos avaliarmos em caracteristicas isoladas e nem de nos assemelhar com
NOsSsos ancestrais mais antigos.

Somos constantemente atropelados por nossos impulsos, e isto interfere diretamente na forma de ver as
coisas ao nosso redor. Ainda que de forma indireta, o ambiente em que se vive pode ser reconhecido de
uma certa forma, enquanto o impulso pode levar a ver de outra, quando influenciado por outros fatores. As
pessoas sdo movidas por impulsos, ainda que contraditérios ao ambiente em que se vive. Mesmo que de
maneira inconsciente, a arquitetura pode influenciar diretamente em nossos sentimentos, sentidos e na
nocéo do que somos. (Botton, 2007).

Os principios fundamentais da teoria Adleriana consistem em basear o comportamento das pessoas
através da competicdo, que tem como resultado o sucesso e consequentemente a superioridade. Este
contexto de competitividade passa pelos individuos desde a infancia e segue por toda a vida. Dentro de
uma perspectiva de ter sua personalidade moldada por suas percepc¢des e interesses sociais, 0 valor
empregado na possibilidade de enfrentar os obstaculos com sucesso, e ter a sensagdo de ser superior, é 0
estilo de vida que move o homem, pois é o que o engrandece (FEIST GREGORY, 2015, FEIST JESS,
2015 e ROBERTS 2015).

Seguindo este raciocinio, Debord (1997) complementa ao dizer que a falta de conhecimento do
observador em relac&o ao objeto apreciado, se expressa inconscientemente da seguinte forma: quanto
mais ele admira, menos vive; quanto mais se identifica nas imagens predominantes da necessidade,
menos entende seus desejos e existéncia prépria. Dentro do contexto do agir do homem, a aparéncia do
espetaculo consiste no fato de suas préprias atitudes ja ndo serem mais suas, e sim de alguém que o
representa. Consequentemente, o espectador ndo pode se encontrar em lugar nenhum, pois o espetaculo
€ 0 que o cerca em tudo.

Sendo assim, Botton (2007) ressalta que nossa identidade nao é algo autodeterminante, este é um
reconhecimento como consequéncia do nosso amor pelo lar. Para que seja compensada uma fragilidade
gue temos, € necessaria uma moradia, tanto no sentido psicolégico quanto no sentido fisico. De forma
generalizada, 0 mundo costuma ir contra 0s nossos principios, por isso, é necessario que exista um
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refigio para que nossos estados mentais sejam preservados e protegidos. E necessario que nossos
guartos estejam diretamente conectados com aquilo gue nés almejamos ser, que N0sSsos aspectos
importantes e passageiros sejam conservados.

3. ABORDAGENS: A ARQUITETURA COMO OBJETO DE CONSUMO

A necessidade de aprovacao e aceitamento social, aliado a vaidade diante do anseio de ser elogiado,
pode influenciar no desenvolvimento de um projeto de interiores, gerando um espaco que foge da real
personalidade e tornando-se estranho aos usuarios. Esse tipo de fato é exemplificado por Bittencourt
(apud CAVALCANTE et al., 2010), no seguinte caso: uma cliente, em seu apartamento recém-construido,
entrou em contato com uma profissional de interiores para a elaboracdo de um projeto para este
apartamento, que foi aprovado e realizado. A proprietaria ficou muito satisfeita com o resultado do
ambiente, e assim, enumerou todas as decora¢des nos seus respectivos lugares, para que nédo houvesse
o risco de alguma peca ser trocada de lugar durante a limpeza. Quando a empregada da casa teve que
ser substituida por outra profissional durante suas férias, esta, ndo habituada com a questéo, acabou
removendo 0s nimeros que indicavam a localizagcdo das pecas de decoragdo. Apos total desconsolagao, a
cliente resolveu telefonar para contratar sua profissional de interiores mais uma vez, para que ela pudesse
reposicionar as pecas no mesmo lugar novamente. Sendo assim, fica evidente que a proprietaria abre
mao de evidenciar a sua personalidade e marca pessoal no ambiente, preferindo viver em um espaco
impessoal, porém, que possua a tdo almejada aprovagéo dos visitantes.

Dentro deste contexto, Mahfuz (2005) aponta, dentro do aspecto da arquitetura contemporanea, o quanto
tem-se tornado evidente, nas Ultimas décadas, o caos controlador que atinge a arquitetura e o urbanismo.
E uma crise complexa, resultante de condi¢cdes externas que podem agravar em sérios impactos para o
desenvolvimento do espaco construido. A questédo da globalizacéo e da persisténcia dos valores do
mercado, aparentam ser mais significantes, na maior parte das atividades humanas. Estas crises se
fragmentam dentro da arquitetura nos seguintes itens:

- A mercantilizacdo: Onde as obras sao vistas como objetos de consumo, onde a sua estética e
distribuicdo séo realizadas com base nas tendéncias da Ultima moda.

- A tematizacdo: Fica notavel a dominacao de axiomas definidos pelo marketing e outras &reas de
comunicacgéo, que acabam substituindo suas formas reais.

- A espetacularizacao: O fato da busca incansavel por desenvolver projetos arquitetdnicos impactantes,
onde o real valor é a propaganda, faz com que profissionais e leigos confundam inovacao com
originalidade e ineditismo formal com arquitetura de qualidade.

- A globalizagdo do arquiteto: Nas ultimas décadas tem ficado evidente a valorizacdo da personalidade
pessoal, com isso, 0 arquiteto e urbanista tem se sobressaido na definigdo de um perfil de negociador, ao
invés de profissional da arquitetura. Tem-se perdido a esséncia do coletivo no seu préprio trabalho, dando
mais importancia a necessidade de se construir uma imagem, numa desculpa para metas individuais. Esta
globalizacdo do arquiteto faz com que ele se torne vitima do mercado e do cliente mediante a prestacao
de servicos, deixando de lado todos 0s aspectos sociais e culturais arquitetdnicos.

A etapa seguinte tem como objetivo a elaboragéo de uma sucinta demonstracéo de obras e relatos, dentro
do pensamento abordado nos aspectos anteriores.

3.1 A TEMATIZACAO DA ARQUITETURA
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No Brasil, existem diversas obras que séo consideradas estratégias de marketing, onde utilizam termos
gue consideram “tendéncia” para justificar a incoeréncia com a arquitetura contemporanea brasileira.
Batista (2017) demonstra a materializacdo da arquitetura ao apresentar diversos edificios com elementos
gue remetem ao passado (figura 1), que sdo chamados de neoclassicos. Esta nomeacao se trata de uma
jogada de marketing desenvolvida pelo mercado imobiliario, na tentativa de apresentar um aspecto de
sofisticac@o e nobreza, remetendo a referéncia idealizada, o estilo europeu, encontrado na Franca, Italia e
Inglaterra.

Figura 1: Edificacdo com elementos “neoclassicos”.

Fonte: Marcelo Andrade (Gazeta do povo), 2017

Estes elementos decorativos agradam o mercado e o publico, pois o fato de morar em um edificio com
referéncia a Paris remete, aos admiradores, o desejo de status que reside em sua iluséria e fantasiosa
imaginacao. Entretanto, muitos profissionais de arquitetura se questionam pelo fato de que a Europa é
responsavel pela producdo de uma arquitetura contemporanea de alta qualidade, levando-os a se
perguntar o porqué de criar, ha imaginac¢do dos compradores, uma Paris irrisoria, que nao verdadeira, ao
invés de buscar a real arquitetura contemporanea da capital francesa, destacada nos meios de
comunicagdo especializados. Intriga também o fato de existir uma violacao entre a parte externa e o
interior destas edificacdes, onde se percebe, em seu interior, 0 século 21, entretanto a estética exterior
retrata 0 século 19, ou seja, esta aparéncia neoclassica na fachada dos edificios € uma adaptacao que
foge de sua época real (BATISTA, 2017).

Dentro destes aspectos, € notavel a mercantilizacdo e tematizacéo, ndo apenas nas edificacdes dentro do
mercado imobiliario, mas também em elementos de mobiliario de interiores. De acordo com a publicacao a
respeito da feira High Design que ocorre em S&o Paulo, definida como um mercado de exposi¢éo que tem
como principal objetivo “ser uma vitrine de tudo o que é tendéncia e novidade para o setor de design
brasileiro de alto padrédo” (BARROS, 2017, p.58).

Nesta publicacdo de divulgacao é destacada a colecdo de moveis planejados desenvolvidos pela marca
Dalmdbile Méveis Planejados (figura 2), onde a marca exp@e o design da sua cole¢cdo como uma
inspiracdo vinda do Sul da Franca, que faz uma releitura dos detalhes provencgais que conferem a marca
pormenores “nobres e rusticos”.

Figura 2: Moveis da colecéo Vie da Dalmébile Moveis.
SHAPE \* MERGEFORMAT
Fonte: Barros A. (Arquitetura e Urbanismo), 2017.

Seguindo 0 mesmo contexto, temos a obra desenvolvida pela arquiteta Denise Soares, chamada Ares da
Provence, trazendo referéncias ao sul da Franca em uma residéncia em Limeira, Estado de Sao Paulo.
Sendo esta a aspiragéo estilistica de seus clientes, um casal com dois filhos, que tinham como objetivo
uma residéncia que fosse uma releitura da regido da Provence, que pudesse seguir o estilo das
construcdes do sul da Franca e fizesse a utilizacdo de moveis antigos, que remetessem ao tema proposto
(figura 3 e 4). E pontuado por Diniz (2009, p. 122), que “o estilo adotado exigia uma atmosfera intimista.
[...] A atmosfera “Provence” da casa é obtida com o interessante dialogo entre o0 novo e 0 antigo, assim
como o uso de matérias e acessorios”, deixando claro dentro dessa mistura de elementos, entre moderno
e antigo, um contraponto de linguagens.
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Figura 3: Lavabo no estilo de Provence Figura 4: Sala segue o estilo com os materiais

Fonte: Sergio Israel (Boutique Interiores), 2009. Fonte: Sergio Israel (Boutique Interiores), 2009.

Sendo assim, na andlise da autora fica claro que dentro dos projetos apresentados e das cole¢des
oferecidas pelo comércio para o consumo destes clientes, fica evidente este envolvimento com o estilo ha
linha provencal, caracterizado pela mercantilizagdo dentro de uma intencdo de espetacularizacéo, pois
estes tracos marcados pelo objetivo dos clientes, juntamente com a pontuacdo da arquiteta, aponta a
busca pelo impacto aos visitantes, através dos objetos de consumo e riqueza caracterizado por este
periodo, que fica totalmente fora de uma personalidade ou identidade original.

3.20 REAL PAPEL DO ARQUITETO

Diante de todos estes aspectos, se reflete a respeito do tipo de sociedade e de que maneira o profissional
de arquitetura e design deve atuar, quais conceitos devem dominar para que se tenha conhecimento do
poder de influéncia, dentro da concepcao original de um ambiente ou objeto. Para os profissionais da area
, a sua funcéo social vai além da ideia inicial concebida de projetar e idealizar. A razao dos estudiosos da
area se focarem em estudos que representem um compromisso sustentavel, de forma social e ambiental
para o futuro, além disso, existem outros conteldidos que valorizem as interagdes com os objetos, relacdes
humanas, e os ambientes de maneira acessivel e saudavel. (CAVALCANTE et al., 2010).

Um exemplo de um projeto de arquitetura de interiores que respeita 0s aspectos sociais, juntamente com a
personalidade do seu usuério, € o projeto de uma agéncia de comunicacgéo, desenvolvido pelo olhar
diferenciado dos arquitetos do escritério Triptyque em S&o Paulo, um projeto personalizado com
exclusividade (figura 12), que possibilita novas formas de convivéncia e utilizacdo. O foco da obra leva o
design ideal sem depender da utilizagdo de objetos, mas da composicédo de materiais diferenciados, das
solucdes baseadas no espaco e na personalidade do proprietario. Tudo foi desenvolvido levando em
consideracdo a exigéncia do cliente: a busca de uma linguagem pessoal criativa, deixando de lado a
ostentacdo. O projeto foge dos padrdes industriais e evidencia a necessidade de simplicidade na execugao
, através da virtude dos materiais, formas e cores, que sustentam um ambiente fora do padrao das
tendéncias convencionais. (DINIZ, 2009).

Seguindo o mesmo projeto, a analise da autora compreende que o diferencial do projeto criado esta na
justaposicdo dos materiais de maneira incomum, tornando-o ousado e deixando evidente a personalidade
e exigéncia do cliente, eliminando qualquer necessidade de luxo para que se destacasse.

Figura 12: Ambiente de trabalho da agéncia de comunicagéo
SHAPE \* MERGEFORMAT
Fonte: Fran Parente (Boutique interiores), 2009.

O artigo escrito por Gongalves (2015), em uma publicagéo para a revista Casa e Jardim, abrange 31 dicas
para ser feliz em casa. Atualmente, o espago doméstico tem outra relacdo com o homem. Hoje, a principal
necessidade das residéncias € trazer conforto, levando as pessoas a terem uma grande intimidade com o
lar. O ambiente residencial tem se tornado cada vez mais personalizado, desta forma, as pessoas tém
passado ainda mais tempo indoor (na parte de dentro). Dentro destes aspectos, foram trazidos alguns

Relatério gerado por CopySpider Software 2020-07-29 16:51:38


https://copyspider.com.br/
https://copyspider.com.br/

CopySpider
https://copyspider.com.br/ Page 153 of 182

pontos principais destacados por especialistas, sobre como ter mais satisfagdo em casa, com dicas para
passar este tempo de maneira mais feliz. A seguir, destacam-se as dicas que descrevem 0s mesmos
aspectos abordados nos capitulos anteriores:

1- Do seu jeito: O ambiente residencial expressa quem somos e quem gostariamos de ser. Todos 0s itens
de decoragdo sdo uma escolha importante e cuidadosa, pois eles podem retratar um tipo de mensagem
dentro do ambiente. S0 responséaveis por deixar a casa com a personalidade do proprietario. "A tendéncia
€ ndo seguir um conceito estético, a decoracao da casa deve refletir o morador, fazer com que ele se
sinta a vontade, os objetos precisam trazer um certo conforto psicolégico”. Viviane Mosé .

2- Personalize: Atualmente, os ambientes tém se tornado cada vez mais pequenos, porém, mais
personalizados e intimos. Entdo, deve-se seguir o estilo proprio, a residéncia deve ser um espelho do seu
morador, todos os itens e decorag¢des devem ser um reflexo da histéria de cada um.

3- Compre menos, compre melhor: O excesso do consumismo se resume em dividas, acumulo de objetos
supérfluos, aliados a falta de espaco, o que gera angustia. “Vivemos em uma sociedade de consumo em
gue, muitas vezes, ter € mais importante do que usufruir’. Gabriela Yamaguchi . Nao é necessario parar de
comprar, mas, para que se escolha algo bom, deve-se pensar em coisas com mais significado e ndo em
quantidade. “Comprar melhor € comprar coisas que fagam sentido a longo prazo”. Lena Maciel .

5- Consumo consciente: E necessario ter sempre a consciéncia dos impactos que a producéo de
determinados produtos gera no meio ambiente e também na sociedade, estas escolhas conscientes sdo
determinantes na mudanca de comportamento. O objeto pode ser favoravel, como um item pessoal, mas
€ importante que nao prejudique a casa e o planeta. 13- A vida editada: Atualmente, tem-se buscado,
cada vez mais, uma vida pratica e livre, influenciada pelo desejo de seguranca e do controle do universo
material. Para o Feng Shui, € comum se sentir cansado, deprimido ou desanimado, em um ambiente cheio
de entulho, pois existem fios invisiveis nos ligando aquilo que possuimos. ” Carlos Solano .

Tendo em vista 0s aspectos até entdo aqui apresentados, a autora pdde observar que um ambiente ndo
depende exclusivamente de seguir uma decoracdo de moda, tendéncia ou de luxo para que seja uma obra
de destaque. Mas sim, de personalidade, histéria e satisfacdo pessoal, pois o fato de fugir da estrutura de
padr@es impostos pela sociedade, faz com que o0 ambiente conte a sua propria histéria juntamente com a
dos seus usuarios, tornando-o duradouro. Além de destacar também, o consumo consciente, levando em
conta o consumo apenas daquilo que é necessario, daquilo que traga felicidade, além de considerar a
responsabilidade de se pensar no futuro, por um mundo mais sustentavel.

Tendo em vista 0s aspectos até aqui apresentados, a autora pode observar que um ambiente nédo
depende exclusivamente de seguir uma decoragédo de moda, tendéncia ou de luxo para que seja uma obra
de destaque. Mas sim, de personalidade, historia e satisfacdo pessoal, pois o fato de fugir da estrutura de
padrdes impostos pela sociedade, faz com que o ambiente conte a sua propria historia juntamente com a
dos seus usuarios, tornando-o duradouro. Além de destacar, também, o consumo consciente, levando em
conta 0 consumo apenas daquilo que é necessario, daquilo que traga felicidade, além de considerar a
responsabilidade de se pensar no futuro, por um mundo mais sustentavel.

4. METODOLOGIA

No primeiro momento da pesquisa foi utilizado, o método de pesquisa bibliografica, realizada pelo estudo
em materiais como livros, artigos cientificos, revistas, teses e outros. Pois a pesquisa bibliografica € “[...]
elaborada com o propdsito de fornecer fundamentacgéo tedrica ao trabalho, bem como a identificagcao do
estagio atual do conhecimento referente a tema. ” (GIL, 2010, p. 29).
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A abordagem da pesquisa foi desenvolvida pelo método cientifico hipotético dedutivo. Do qual tem como
partido a identificacdo de conhecimentos para que seja formulada hipéteses, das quais através da
deducéo, ira testar o efeito dos fatores abordados pela hipétese. (LAKATOS e MARCONI, 2011).
Posteriormente com o objetivo de realizar um aprofundamento nos assuntos inicialmente estudados para
se obter hipéteses mais concretas as pesquisas, tendo em vista que o objeto de estudo para analise deste
trabalho € o homem, desenvolveu-se o procedimento de uma pesquisa exploratéria seguida de um estudo
de caso com coleta de dados como questionario para descobrir os efeitos deste tema sobre a opinido e a
relacdo das pessoas com os dados estudados.

A pesquisa exploratdria tem o objetivo de formular questfes para ter mais proximidade do pesquisador
com o tema para realizar uma pesquisa mais precisa e clarear conceitos adquiridos. (MARCONI e
LAKATOS, 2017).

Tendo sequéncia entdo para uma analise no método de pesquisa qualitativo, a partir das constatacdes da
pesquisa bibliografica obtidas, tendo apoio no processo de coleta de dados, juntamente com uma
abordagem quantitativa que possibilitou a obtencéo de dados estatisticos para mensurar as tendéncias de
comportamentos.

5. ANALISES E DISCUSSOES

Com base nos estudos desenvolvidos para adquirir maior familiaridade com o tema, através de uma
pesquisa exploratéria, anteriormente apresentada, e dada a complexidade das relagdes e suposi¢cdes das
hipéteses, chegou-se a uma série de questionamentos: a - Como identificar se as pessoas se deixam levar
pelas tendéncias? b - As pessoas reconhecem ou concordam que as tendéncias influenciam na
construcao da sua identidade? c - Concordam que podem ser influenciadas a seguir tendéncias para ter
um projeto de status?

Levando a pensar, ainda, dentro dos aspectos deste tema, a visao dos profissionais da area de arquitetura
, buscando responder a questdes como: a - Os arquitetos se veem como arquitetos de luxo ou
reconhecem quando s&o procurados por representarem esta caracteristica? b - Estes profissionais
admitem influenciar seus clientes a se encaixarem dentro das tendéncias? c - Eles tém consciéncia de que
a moda é algo temporario? d - Os arquitetos se importam com esta questao dentro dos projetos? e - Até
gue ponto a personalidade e o gosto dos clientes é relevante dentro do projeto?

A pesquisa foi desenvolvida através de um estudo de caso feito por coleta de dados, realizada através de
dois questionarios desenvolvidos online, aplicados pelas ferramentas Survio e Survey Monkey. Com a
intencdo de investigar as concepc¢des ha mente do homem como futuro cliente e também de profissionais
da area.

Com isso, pretende-se posteriormente, desenvolver uma andlise sobre a relacdo da arquitetura de
interiores enquanto objeto o de consumo, como forma de construcao de identidades baseada em
tendéncias, analisando o homem na busca por apreciagéo, além de refletir sobre a relagcao quanto ao
papel do profissional neste meio.

5.1ANALISE DO HOMEM NA BUSCA POR APRECIACAO

Este questionario foi aberto ao publico de todo o pais, desenvolvido sem limitacdo de perfil para os
entrevistados, num total de 48 pessoas, com 19 homens e 29 mulheres, com idades entre 18 e mais de 60
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anos.

Para analisar o reflexo do homem na busca por apreciagéo, foram elaboradas questdes que abrangem a
forma que esta apreciacao pode ser apresentada e buscada por ele, que se da por meio da busca por
tendéncias, por glamour, luxo e impacto ao publico, além disso, pelo questionario, é possivel observar se
isso ocorre de forma consciente ou inconscientemente.

Por se tratar de uma pesquisa aberta, o questionario foi enviado seguido de um convite anunciando o
assunto para as pessoas gue tivessem interesse em responder o mesmo. Ao abrir a pesquisa e dar
sequéncia ao questionario, muitas das 48 pessoas entrevistadas perderam o interesse em prosseguir
respondendo a partir do momento que foi questionado a respeito da contratacdo de um arquiteto,
reduzindo gradativamente o numero final de entrevistados, até a Ultima questao.

Para ter a informacéo a respeito do conhecimento dos entrevistados, sobre o assunto abordado, de forma
mais coerente, inicialmente o questionario foi direcionado para saber se 0s mesmos tém ou teriam contato
com algum arquiteto para projetos, e também sobre a &rea das tendéncias, indagando se os entrevistados
possuem o costume de pesquisar tendéncias dentro da area de arquitetura. Além disso, se 0s mesmos
enviariam os contetdos da moda, como base de inspiracdo, para um arquiteto por eles contratado utilizar
para desenvolver os projetos.

Assim, pode-se observar 50% das pessoas afirmam que pesquisam tendéncias com frequéncia, e também
, 80% dos entrevistados, usariam a moda como uma inspiracdo para passar ao arquiteto. Na intencéo de
observar indiretamente se os entrevistados realmente confirmariam e concordariam com o que foi
colocado nas questdes anteriores, e descobrir se 0 estilo pessoal teria a possibilidade de sobressair a
guestdo das tendéncias, foi questionado quanto a preferéncia do perfil do profissional (figura 1), e do estilo
de decoracdo que os mesmos escolheriam numa oportunidade de se desenvolver um projeto onde o
dinheiro ndo fosse um empecilho para que se realizasse da melhor forma possivel para eles.

Figura 1: Aplicacdo da questéo sobre preferéncias

Fonte: Organizado pela autora, 2019

Por estes pesquisados, é possivel notar que a informacado obtida sobre os arquitetos de forma geral
elimina totalmente a possibilidade de contratacdo de um arquiteto que tenha fama e que possua um estilo
préprio. Sendo que, a maioria deixa evidente que um arquiteto que valorizasse 0 seu estilo pessoal,
sobressai o profissional que se limite a estar seguindo todas as tendéncias. Porém, dentro desta questéo,
nota-se aqui, (figura 2), que apesar de ser a minoria, existem ainda as pessoas admitem tranquilamente e
ndo escondem o desejo de ter objetos de luxo e de grande impacto na sua ideia de decoracéo ideal.

Figura 2: Aplicagéo da questéo de ideal decorativo
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Fonte: Organizado pela autora, 2019

Para que se confirmasse a preferéncia pessoal dos entrevistados na questao de status ou personalidade,
foram feitas duas perguntas diferentes, mas que levassem ao mesmo caminho. Para a pergunta de que na
opinido dos entrevistados, um projeto dependeria exclusivamente de seguir uma decoracéo de moda,
tendéncia ou luxo para que fosse uma obra de destaque, 80,85% destes afirmaram que nao. Entretanto,
pbde-se notar que o luxo, e o glamour para 14,29% estédo presentes num possivel ideal dos entrevistados,
mas se sobressai 0 conforto e a simplicidade dentro de um bom projeto com a escolha de 85,7% dos
entrevistados.

Dentro deste questionario, pode-se concluir em analise que o homem néo deixa as tendéncias totalmente
de fora da sua preferéncia como um ideal de projeto, mas, em sua grande maioria, percebe-se que o estilo
pessoal é ainda mais valorizado. Porém, pode-se ter ainda, a hiptese de que, muitas vezes a moda pode
ser uma referéncia de estilo pessoal, e ndo algo obrigatdrio.

4.1ANALISE DO PROFISSIONAL DENTRO DOS PROJETOS

Esta pesquisa foi desenvolvida com um questionario direcionado apenas para os profissionais, sendo
estes, arquitetos e designers de interiores, onde todos sdo formados e ja atuam na area, na intencéo de
gue ndo houvesse opinides de quem néo estivesse por dentro do assunto. Os profissionais entrevistados
sdo homens e mulheres entre 20 e 59 anos. A maioria trabalha em torno de 1 a 10 anos na area, contendo
também profissionais com mais de 20 anos.

Para se observar o perfil dos profissionais entrevistados, questionou-se a respeito da classe social que os
mesmos costumam atender, e se eles se veem como arquitetos de luxo. A maior parte do publico atendido
pelos mesmos, séo da classe A e B, e 72,9% deles, ndo se consideram arquitetos de luxo.

Com a intencéo de observar com exatiddo, sobre a conexdo dos mesmos com as tendéncias, foi
questionado se eles costumam seguir as tendéncias contemporaneas para a elaboracdo dos projetos e
70% deles afirmam que sim. Foi visto que apenas 12,5% dos entrevistados, costumam seguir um estilo
proprio, enquanto a grande maioria utiliza esta caracteristica de seguir tendéncias na maior parte dos seus
projetos. Também, 52,1% afirmam que seus clientes 0s procuram justamente por estarem dentro das
tendéncias. Os mesmos, nao hesitam em afirmar que buscar influenciar intencionalmente e diretamente
seus clientes a se encaixarem melhor dentro das tendéncias, sendo estes, 83,3% dos profissionais
entrevistados.

Porém, dentro de algumas questdes, é possivel verificar um certo nivel de paradoxo dos mesmos nas
perguntas posteriores. Ou ainda, que os mesmos costumam desenvolver projetos tendo o conhecimento
de todos 0s pontos que “negativam” o projeto que esta dentro das tendéncias, mas as ignoram e preferem
seguir esta opcdo por afirmarem, que sao procurados justamente por apresentar essa caracteristica nos
projetos, para que assim, se mantenham em destaque no mercado Pois um total de 85,4% dos
entrevistados, afirmam que um projeto de destaque n&do depende de seguir uma decoracdo de moda,
tendéncia ou luxo. E 77,1%, declara que para eles, vale muito mais um projeto atemporal e Unico, do que
um projeto que esteja por dentro de todas os padrdes e das tendéncias.

Além disso, ao mesmo tempo que 100% deles, confirmam que o projeto pode expressar a personalidade
das pessoas dentro dele, e 81,3% alega que 0 gosto pessoal dos clientes interfere positivamente nas
caracteristicas dos seus projetos, além de um percentual de 2,1% admite ndo deixar isso influenciar nas
suas propostas projetuais (figura 3). Onde os mesmos entrevistados reconhecem em sua maioria 81,3%,
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gue a personalidade do cliente costuma ser expressada em todos os detalhes do projeto, pois é algo que
deve ficar em evidencia.

Figura 3: Aplicacdo da questéo sobre gosto dos clientes dentro dos projetos

Fonte: Organizado pela autora, 2019

Mas, o maior niumero dos entrevistados, 81,3% admitem utilizar a moda, ainda que acreditam que nao seja
algo duradouro para os projetos, além de na opinido de 37,5% destes profissionais, 0s projetos que
seguem as tendéncias de mercado, acabam se se tornando apenas copias vazias.

Para chegar a uma analise mais direta sobre o principal problema a ser respondido pela pesquisa, que
pudesse contar com a opinido de especialistas da area, foi perguntado se 0s mesmos acreditam que 0s
clientes que optam por um projeto dentro das grandes tendéncias da moda, seja por uma questdo de
status. E a maior parte concorda em 64,6% deles, onde 4,2% tem uma opinido mais neutra, ao dizer que
iSso ocorre, mas nao necessariamente em todas as vezes, e ainda trazem a opinido de que a moda pode
trazer muita referéncia de personalidade e estilo. E quanto ao problema da pesquisa, 78,8% dos
interrogados, concordam com a questao.

Tendo o objetivo de analisar os mesmos entrevistados sem nenhum tipo de limitacao, foi elaborada uma
ultima questéo para concluir este questionario, sendo esta feita de modo aberto e com a possibilidade de
cada um expor a sua prépria opinido.

Nesta questdo, perguntou-se se aos questionados concordam que as tendéncias contemporéaneas tém
transformado a arquitetura em um objeto de consumo, onde alguns individuos responderam de maneira
direta e outros responderam de maneira mais ampla, justificando a resposta.

Ainda em relacdo a estas respostas, ressalta-se que dentre as mesmas 41 individuos responderam textos
gue se enquadram como “sim”, 3 responderam textos que se enquadram como “talvez” e 3 individuos
responderam textos que se enquadram como “nao”.

Entre as respostas classificadas como “sim”, “talvez” e “ndo”, destacam-se algumas justificativas
apresentadas para explicar as decisfes, que sao apresentadas para um maior entendimento do contetdo
obtido (tabela 1).

Tabela SEQ Tabela \* ARABIC 1 : Justificativas em destaque sobre a objetificacdo da arquitetura
Questao 18: Vocé concorda que as tendéncias contemporéneas tém transformado a arquitetura em um
objeto de consumo? Justificativas para sim Justificativas para talvez Justificativas para ndo “Sim, pois a
arquitetura teve inimeras func¢des ao longo dos séculos, a arquitetura sempre foi responsavel por mostrar
o0 status, classe social, na construgéo, decoragdo e com 0 consumismo essa area se tornou ainda mais em
evidéncia”. “Ndo necessariamente, em alguns casos as tendéncias ajudam em melhorias de projetos, em
outros tiram a personalidade do cliente. Basta tomar cuidado para néo perder a personalidade do projeto e
cliente”. “Considero que transformou muitos arquitetos, mas a arquitetura em si ndo! Sempre buscamos
por uma arquitetura justa e que cumpra com suas funcdes junto ao cliente... trabalhamos com sonhos e
muitas vezes ego, entdo € importante exprimir o maximo cada obra e cliente sendo justo com todos. Luxo
€ bom, mas uma casa ndo é um sapato ou bolsa! ”. “Sim, cada vez mais a arquitetura se transforma em
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produto, ndo em um servigo”. “Acho subjetivo demais. Depende muito do consumidor. Alguns sim sdo
“escravos” das tendéncias, outros nao”. “Projetos séo Unicos, as pessoas buscam exclusividade, focar
somente nas tendéncias pode tirar essa exclusividade”. “Sim, as novas tendéncias levam os clientes a
guerer “modernizar” seus espagos, com isso a arquitetura se torna também um objeto de consumo”. “Sim,
tendéncias podem influenciar diretamente na vontade e desejos dos clientes / consumidores”. Fonte:
Organizado pela autora, 2019.

Dessa maneira, a partir da apresentagéo da tabela, nota-se que se obteve um namero maior de
justificativas para as respostas que se enguadram como “sim”, visto que tal resposta obteve um maior
namero de escolha por parte dos individuos.

A partir disto, percebe-se que grande parte dos questionados discorrem que essa objetificacéo da
arquitetura como um produto de consumo se da pelas tendéncias da moda arquitetbnica e pela maior
relacdo e busca dos individuos pelas mesmas. Além disso, discorre-se ainda que tal objetificacdo também
se da pelo fato da arquitetura edificar e ilustrar o status dos individuos, sendo um produto que pode
demonstrar uma hierarquia social.

Por outro lado, alguns individuos, que explanaram suas opiniées em respostas e justificativas que se
engquadram como “talvez”, mencionam a questédo da subjetividade, falando que as tendéncias néo
necessariamente influenciam na objetificagdo da arquitetura, sendo o processo de elaboracgdo projetual
algo que depende muito de cada cliente e seu respectivo gosto pessoal.

Por fim, analisando as justificativas de respostas que se enquadram como “ndo”, os questionados
discorrem sobre a exclusividade de cada projeto, dizendo que cada concepcéo e elaboracéo projetual se
apresenta como algo Unico, e que pensar em tendéncias pode limitar ou diminuir tal elaboracdo. Assim,
tais individuos ainda falam sobre a objetificacao da arquitetura em relagéo aos arquitetos, porém, em
relacdo aos clientes, os mesmos dizem que estes buscam, primeiramente, uma arquitetura que satisfaca
suas funcoes.

5. CONSIDERACOES FINAIS

Com base nos fundamentos arquiteténicos e revisédo bibliogréfica abordados no primeiro capitulo, foi
apresentada uma conexao tedrica que aprofundou o conhecimento da arquitetura nas questdes relativas
aos aspectos da arquitetura de consumo e status, com foco nos ambientes internos, sendo transformados
em signo dentro da sociedade contemporanea. Ainda que a arquitetura possua caracteristicas profundas e
gue inclui uma longa extenséo de contelido, forneceu-se o embasamento para abordagem da pesquisa,
baseada na relagcdo entre os itens sintetizados dentro do capitulo dois, onde cada aspecto, ainda que
apresentados individualmente, séo relativos e dependentes, e interligados contribuem para a analise do
contexto geral.

A partir do estudo realizado nos casos apresentados no capitulo dois, autores como Botton (2007) nos
levam a refletir, sobre o ato de consumir e também a respeito da posicao social em que estamos inseridos
, que nos estimula a consumir para nos adaptarmos a aparéncia da nossa identidade, perante a aparéncia
gue os grupos que frequentamos (ou gostariamos de pertencer) esperam de n@s, ou seja, pelo desejo de
status.

No processo da pesquisa, ao analisar o embasamento teérico obtido, percebeu-se que os ambientes
internos sdo como aberturas que nos permitem descobrir o universo pessoal dos seus usuarios, uma base
sobre 0s quais encontram-se intencional ou casualmente os itens decorativos, desenvolvendo-se um
discurso.
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O estudo bibliografico apresenta a arquitetura fragmentada em diversos aspectos, dos quais € possivel
constatar que o consumo diferenciado pode se apresentar de dentro para fora, no caso de buscar-se
desvendar 0 que as pessoas querem expressar e transmitir com seu estilo de decoracéo e de vida, como
também de fora para dentro, no caso de quando as empresas e profissionais tém a pretensao de sugerir
formas de design, que do mesmo modo, sao formas de ser e de se diferenciar socialmente.

Desta forma, conclui-se que até entdo, com o estudo a respeito dos paradigmas sociais contemporaneos,
possibilitou-se identificar algumas influéncias de comportamento em questéo de personalidade expressa
na arquitetura de interiores. A contemporaneidade sugere uma vida consumista, que vive de aparéncias
superficiais que levam as pessoas a se desviarem da racionalidade e agir de modo compulsivo, onde se
compra para pertencer e ser notado, na necessidade constante de ser apreciado. Reformular os
pensamentos de clientes e profissionais a respeito da maneira de utilizar o espaco, e repensar nas
atitudes praticas dos individuos, onde deve encontrar-se a dire¢cdo da essencialidade, da procura continua
do ser significante.

Por fim, percebeu-se que a arquitetura exige atencéo do profissional que a projeta, € preciso pensar na
composicdo dos ambientes dentro dos aspectos simbdlicos e intelectuais, dentro dos principios
explicativos de sua organizacado, no sentido de se refletir no que € essencial e ndo no que é momentaneo
e passageiro. Uma vez que estes profissionais estdo postos dentro de uma posi¢éo l6gica que abrange o
estilo de vida e comunicacéao influenciadora.

Contudo, ao unir o conhecimento tedrico adquirido com a pesquisa, juntamente com a Ultima etapa do
trabalho, que se enquadra em analisar o homem através dos resultados da aplicacdo do tema em formato
de questionario, avaliando o posicionamento do homem comum e dos profissionais da area, obteve-se,
como conclusao, que a arquitetura, estando dentro dos ambientes internos ou fora deles, tem o poder de
edificar e ilustrar um modelo de sociedade, um padréo de estilo e de vida. Os padrfes contemporaneos
nascem e buscam sobreviver neste cenario atual, com a estratégia de incluir, ao maximo, a interacao entre
0s objetos, o homem e o ambiente, através de tecnologia, qualidade e novas possibilidades, conseguindo
assim, gerar vinculos emocionais com as pessoas, inserindo-se gradativamente em suas vidas.

Estas pessoas, por mais que valorizem o seu estilo pessoal, muitas vezes se deixam seduzir por esta hova
interface, por buscar a inovagéao, querer o “diferente” do seu préprio estilo, 0 que, consequentemente,
pode ter sido apresentado pelas tendéncias, tornando-as uma referéncia, e ndo necessariamente, o
principal desejo. Mas, este fato ndo isola aqueles que buscam este estilo pela constru¢do de status, pois
sabem que a arquitetura tem o poder de representar certa hierarquia social, deixando sobressair o desejo
de exibir pecas caras, ao viver confortavelmente com qualidade, dentro de suas principais necessidades.
Desta maneira, 0 homem, na busca por construir uma identidade, acaba lutando com a hegemonia das
tendéncias contemporaneas, juntamente com aqueles que os influenciam a conhecé-las, os arquitetos,
que, por mais que conhegam todos estes fatores e por mais que valorizem uma arquitetura Unica e
atemporal, por consequéncia da demanda de uma certa maioria, e também por precisar estar em destaque
dentro do mercado, acabam mantendo seus projetos seguindo as caracteristicas de representacéo de
tendéncia, moda e status.

Sendo assim, confirma-se a hipétese inicial, pois as tendéncias contemporaneas tém o poder de qualificar
e identificar os ambientes, fazendo com que, ao mesmo tempo que o tornem aparentemente Unico e
personalizado, em uma contradicdo paradoxal, resultem em um ambiente massificado, sendo uma
influéncia direta aos individuos.

A partir do conhecimento adquirido sobre a importancia da influéncia que a arquitetura tem para o espacgo
€ seus usuarios, algumas propostas e sugestfes de pesquisas futuras sdo apresentadas aqui, decorrentes
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das pesquisas nesse trabalho apresentadas: o desenvolvimento de estudos sobre a influéncia da
arquitetura nas sensacdes humanas e o poder de influéncia que as plataformas digitais possuem na vida
dos profissionais e consumidores da era contemporanea.
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ARQUITETURA DE STATUS: OS PARADIGMAS DAS TENDENCIAS CONTEMPORANEAS NOS
AMBIENTES INTERNOS.

ROMAO, Caroline Souza.
PEZZINI, Camila.

Resumo

A presente pesquisa trata a respeito da arquitetura como objeto de consumo, baseada no desejo
estruturado pelas tendéncias contemporaneas. Aborda a forma de expressao de identidade e
personalidade do homem, moldado nos ambientes internos, com enfoque na influéncia recebida por uma
estrutura de padrdes sociais, ha busca por status. Tem a intencao de responder se as tendéncias
contemporaneas estruturadas nos padrdes sociais de status influenciam na expresséo de identidade e
personalidade do individuo nos ambientes internos. Objetiva analisar a arquitetura de interiores enquanto
objeto de consumo, como forma de construc¢ao de identidade, baseada em tendéncias. O trabalho volta-se
para o contexto da arquitetura atual, onde explana as formas de comunicagao relacionadas aos objetos
de desejo, em que se analisa a importancia da arquitetura de interiores em seu conteldo social,
vinculando-a ao processo de consumo e forma de personificacdo, enquanto objeto de luxo e tendéncia.
Analisa-se 0 uso da arquitetura de interiores na sociedade contemporanea como um desejo de consumo,
levando ainda a refletir sobre a influéncia dentro da sustentabilidade e a responsabilidade dos profissionais
desta area com os seus clientes e com o planeta.

PALAVRAS-CHAVE: Arquitetura de Interiores. Status. Consumo. Tendéncias. Influéncias.

ABSTRACT

This research deals with the architecture as an object of consumption, based on the desire structured by
contemporary trends. Addressing the form of expression of man’s identity and personality molded in the
internal environments, with a focus on the influence received by a structure of social standards in the
search for status. With the intention to respond if the contemporary trends structured in the social standards
of status, Influence the expression of identity and personality of the individual in the internal environments.
Aiming to analyze the interior architecture as a consumer object, as a form of identity-based construction of
trends. The work turns to the context of the current architecture, where it explains the forms of
communication-related to objects of desire, analyzing the importance of interior architecture in its social
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content, linking it to the process of consumption and form of personification, as an object of luxury and
tendency. It is analyze the use of interior architecture in contemporary society as a desire for consumption,
Leading further to reflect on the influence within the sustainability and responsibility of the professionals in
this area with their customers and with the planet.

KEYWORDS:: Interior Architecture. Status. Consumption. Tendencies. Influence.

1. INTRODUCAO

O presente trabalho de conclusao de curso de Arquitetura e Urbanismo do Centro Universitario Fundacéo
Assis Gurgacz, esté inserido na linha de pesquisa de Arquitetura e Urbanismo (AU), no grupo de pesquisa
de Estudos e Discussdes de Arquitetura e Urbanismo (GUEDAU), tem como titulo “Arquitetura de status:
os paradigmas das tendéncias contemporéaneas nos ambientes internos”. Esta focado na &rea de pesquisa
de teoria da arquitetura, que apresenta como assunto, a arquitetura como objeto de consumo, baseada no
desejo pelas tendéncias contemporaneas.

A proposta do tema escolhido aborda a forma de expresséao de identidade e personalidade do homem
moldado nos ambientes internos, com enfoque na influéncia recebida por uma estrutura de padroes
sociais, na busca por status.

Esta pesquisa visa contribuir no contexto académico voltado para area de estudo e discussdes de
arquitetura, com o intuito de proporcionar reflexdes e possiveis discussées referentes a interferéncia das
influéncias de consumo na relacdo com o homem e o0 espago, com a intencéo de incentivo aos
académicos nessa area de pesquisa. Dentro do aspecto cultural e social, o produto final deste estudo
poderd vir a conscientizar a importancia do design no espago domiciliar e seus significados, tendo assim a
compreensdo do cenario atual da sociedade, retratada na arquitetura contemporanea. Contribuira para fins
profissionais, para que arquitetos compreendam e saibam trabalhar com equilibrio, ao ter o conhecimento
sobre até que ponto as tendéncias contemporaneas podem vir despertar desejos, influenciando o
consumidor a expressar, nos ambientes internos em que vivem, funcdes e iluses de uma identidade que
guerem e projetam ser, com a convic¢ao de que a composicdo deste espaco contribua para um
determinado estado de espirito, sendo ele de modernidade, comércio, status ou domesticidade. Dentro
disto, tem como proposta resgatar a relevancia da verdadeira esséncia da arquitetura de interiores, onde
0s espacos ndo sejam moldados como um espetaculo para terceiros, apenas pela necessidade de status,
mas sim de ambientes que apresentem o retrato das reflexdes de necessidades e personalidades reais
dos usuéarios, pensando no bem-estar dos individuos.

A problemética geradora da pesquisa é: “Tendéncias contemporaneas estruturadas nos padrées sociais
de status, influenciam na expressao de identidade e personalidade do individuo nos ambientes internos? ”.
Tal pesquisa prop6e como hipotese que para o homem, o espaco interior produzido por ele, pode traduzir
suas emocdes e sensacdes, pois refletem socialmente as relacdes pessoais e interpessoais, além da
importancia dos contetdos morais que comandam a vida social, levando os consumidores a comprarem
itens absorvidos da sua fun¢éo de uso, considerando um novo status relativo, o de objeto de desejo, na
tentativa de ter uma identidade idealizada, enquanto se adapta aos padrfes de gostos alheios impostos
pelas tendéncias.

Sendo assim, o objetivo geral deste trabalho vem com o intuito de analisar a arquitetura de interiores
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enquanto objeto de consumo, como forma de construgéo de identidades baseada em tendéncias. Tem-se
como norte para a pesquisa posicionamento de Bratke quando diz que:

[...] uma verdadeira residéncia nao é representada pelo impacto que possa provocar, mas pelo seu
conteido. E 0 ambiente em que a pessoa mesmo estando sé, ndo se sente desamparada. Oferece
sensacao de segurancga, bem-estar, ndo cansa, ndo € para impressionar 0s amigos, para demonstracao
de status. E para si mesmo. (apud SEGAWA, 1997, p. 99)

Leva-se também em consideracdo o argumento de William James, ao dizer que: “O mais profundo
principio da natureza humana é a ansia de ser apreciado” (apud CARNEGIE, 2012, p. 54). Aqui é retratado
o principio de alcance de satisfagdo do homem, baseado na busca insaciavel do prazer, status,
sensacoes e estimulos, delineado a partir de padrées sociais. Tendo assim a visdo da arquitetura como
uma forma de comunicacao da contemporaneidade, podendo ela, quando transformada em signo, tornar
nitido para o homem quem ele poderia idealmente ser, consumindo para ser percebido, para se sentir
parte de um determinado grupo, atendendo ao desejo de poder, através da ostentagdo. Deixando de lado
a verdadeira esséncia da arquitetura, que seria 0 seu contetdo proprio e pessoal.

Assim, a proposta da pesquisa serd abordada da seguinte forma: a principio serao apresentadas as
pesquisas bibliogréaficas relacionadas aos itens do tema da pesquisa para sintetizar a posicao do status,
consumo e design retratados nas tendéncias da arquitetura enquadrada no periodo contemporéaneo, com o
objetivo de fornecer o embasamento para abordagem da pesquisa, baseada na relacdo entre os itens
sintetizados, para que em seguida seja feita a analise do contexto dos fundamentos arquitetonicos.
Seguindo entéo para analise do homem, através de um estudo de caso em formato de questionario, e
também verificar espacgo e objetos com o fim de examinar a relacao de signos e simbolos no espaco
construido e sua relacdo com o papel profissional do arquiteto, para que por fim a pesquisa seja finalizada
com a possibilidade de unir o conhecimento tedrico a mesma, possibilitando a constatacao de que a
hipétese inicial levantada seja consideravel, ou se esta deve ser refutada.

2. AARQUITETURA DE STATUS E DE CONSUMO

De acordo com Colin (2000), a palavra arquiteto é definida através de prefixos, onde tecton, em grego,
indica a construcdo de objetos através da ligacao de pecas, e arqui representa superioridade.
Botton (2017) conceitua a palavra status como a posi¢cdo de uma pessoa dentro da sociedade, o que se vé
especificamente é o quanto uma pessoa é valorizada e importante aos olhos dos outros.

Dentro destes conceitos, fica evidente para Debord (1997), perante a sociedade nas condi¢cfes atuais
gue se sobressaem, que tudo o que se tem vivido hoje é baseado em uma acumulacao de espetaculos.
Mancuso (2010) complementa ao citar que o homem evoluiu desde o periodo das cavernas e segue até a
atualidade com o0 mesmo objetivo em questdo, ver o espa¢o como uma conquista, como um interesse de
status.
Segundo Botton (2017), o desejo de status € uma preocupacgdo, que vem da sensacao de ndo se adequar
a sociedade com sucesso que gostaria, correndo o risco de se perder o respeito; vem a partir da ideia de
gue se é desnecessario, onde acaba se tornando evidente no momento em que se conhece as realizacdes
dos outros.
Fica evidente pra Debord (1997) que este mundo de aparéncias e exibicdo € a principal producéo da
sociedade contemporanea atual, j& que o que tem se tornado indispensavel atualmente é esta questao de
imagens-objetos.
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Seguindo este raciocinio, Pallasmaa (2013) afirma que a arquitetura idealiza um papel importante no
desenvolvimento de uma autoimagem idealizada da realidade e da cultura através de imagens e metéaforas
. Atualmente, somos manipulados por estas imagens arquitetonicas estaticas que nos desenvolvemaos,
pois estamos em um periodo de narcisismo e espetaculos pessoais, ofuscando o que realmente é
necessario dentro dos nossos valores, além de confundir a forma de ver um futuro biologicamente
saudavel e ético.

Fica perceptivel também que outros meios podem vir a interferir diretamente na realidade das pessoas.
Conforme é afirmado por Vargas e Araujo (2014), a publicidade e a propaganda fazem a composi¢éo de
todo o conjunto de estratégias de marketing, buscam convencer as pessoas de que elas precisam e
desejam aquilo que é oferecido, de forma subliminar ou notoria.

Todos os aspectos das atividades cotidianas das pessoas estdo diretamente conectados com 0s sistemas
de comunicacgdo, 0s quais acabam sendo influenciados por estes processos (DEFLEUR e BALL-
ROKEACH, 1993).

Com base neste contexto, Botton (2007) diz que leva-se a crer que a arquitetura deveria ser uma arte livre
de ideologias e admirada pelo que ela representa. Esta torna-se uma forma de propaganda quando é
praticada a partir da influéncia de uma teoria de arte idealizadora, nos influenciando a ver nossas vidas de
forma incompleta, quando levado em consideracgéo aquilo que gostariamos que elas fossem.

Conforme complementa Pallasmaa (2013), a arquitetura € um meio de comunicacdo que deveria refletir a
integracdo e a estabilidade, porém estas questdes ficam ofuscadas por conta da ideologia do consumo na
sociedade consumista atual, tornando-se uma forma de comunicacao irremediavelmente desagradavel em
relacdo as outras formas de midias de massa descartaveis, pois deixa claro, nas obras das edificacdes, o
consumo passageiro e a repetida substituicdo, deixando evidente a reducao da vida util planejada.

Debord (1997) observa que a forgca que é dada para um objeto leva a falsificacdo da vida social, pois a
propagacao da moda leva aos consumidores a ilusdo de um poder singular, porém estes objetos sao feitos
em grandes quantidades para que possam ser consumidos de forma massiva. O fato deste objeto
aparecer como centro da vida social acaba perdendo seu carater prestigioso, tornando-se algo banal, no
momento em que entra na casa do consumidor, evidenciando assim sua futilidade, entretanto, isso torna-
se passageiro com a chegada de outro objeto que o justifica e exige reconhecimento.

Segundo Papanek (2015), os consumidores levam em consideragdo a compra de bens materiais que
possam refletir ndio apenas o seu gosto pessoal, mas também o que esta em alta, ou seja, na moda. E
pensado na condicdo social e no significado que este objeto ird provocar. E afirmado por profissionais que
estudam as atividades sociais e culturais que 0 homem sempre teve a necessidade de possuir simbolos
externos que pudessem retratar uma boa posicdo econémica e social, mesmo optando por comprar algo
gue esteja fora de moda, para entdo tentar confirmar uma identidade por meio de uma arrogéncia inversa.
Nesta linha, Botton (2017) afirma que muitas pessoas caracterizadas por exibicionistas colocam o desejo
de possuir simbolos de status como algo que os afligem. Isto nos leva a refletir a respeito de uma
sociedade que vive para desenvolver uma situacéo que impde a compra de objetos ornamentados
psicologicamente necessarios, deixando seus compradores pressionados a adiciona-los em sua vida, com
uma importancia magnifica a sua personalidade. O status inferior € imposto muitas vezes por itens
materiais, colocando a pobreza como desprezivel ao olhar esnobe dos que colocam estes simbolos como
importantes.

Debord (1997) coloca, nesta questdo, que o foco para a satisfacdo de compra de uma mercadoria €
guando ela basta para si mesmo, pois o produto é langado em conjunto com o entusiasmo e apoio dos
meios de comunicacao; esta propagacao instantanea torna a mercadoria especial. Porém, o que fica
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evidente € uma pseudonecessidade que o consumo impde, ndo existindo nenhum outro desejo ou
necessidade que possa supri-lo.

Papanek (2015) aborda ainda o contetido semiético no design, as obras de arquitetura e os objetos de
design do cotidiano abrangem uma série de impressdes visuais das quais nao se pode desviar, 0s
utensilios costumam ser menos rigorosos em questdes estéticas do que as producgdes artisticas,
entretanto, mais satisfatérios diretamente. Diferentemente das outras artes, a arquitetura, em geral, tem a
tendéncia de adicionar significados sociais que 0s tornam aceitos. Existem diversas raz6es que dao valor
aos objetos, muitos vao ao encontro dos consumidores levando em conta questdes sentimentais,
envolvidos por presentes, ou por heranga, pelos quais eternizam lembrancas.

Entretanto Botton (2017) afirma que dentro dos aspectos de um consumidor, a riqueza é algo variavel, é
relativa ao desejo, pois nos tornamos pobres quando queremos algo que ndo podemos ter, e ricos quando
se esta satisfeito com o que se tem. Por isso a quantidade de bens materiais se torna essencial, a riqueza
€ valorizada, pois sdo estas posses que conferem prazer e tém a capacidade de recompensar com
felicidade.

O consumidor ndo compra 0 bem ou servico pelo que este item é. O consumidor compra, pelas vantagens
e privilégios que esses elementos podem Ihe oferecer. (CIDES, 1997).

2.1 AS NECESSIDADES DO HOMEM E SUA IDENTIDADE NA BUSCA PELO PRAZER

Estudos apresentados por Feist (2015), Feist Jess (2015) e Roberts (2015), mostram que muitos de nés
aprendemos desde a infancia a olhar além de n6s mesmos procurando por orientacado e existe uma
tendéncia a sermos incoerentes conforme absorvamos os valores dos outros. Estes outros valores inibem
nossas experiéncias pessoais, pois nos levam a pensar na visdo que 0s outros teriam de nés, se teriamos
a aprovagéao dos outros.

Seguindo este raciocinio, complementa Botton (2017) ao dizer que para podermos nos considerar pessoas
aceitaveis, dependemos de um sinal de respeito. A no¢ao de posicdo social, do ponto de vista que temos
de n6s mesmos, depende de uma concepcdo baseada naquilo que os outros pensam de nés.

Arnheim (2011) define a expressdo do homem como um comportamento vindo a partir de sensagoes
externas que se descobrem através de experiéncias e acontecimentos perceptivos.

Conforme concorda Montaner (2014) ao dizer que a verdadeira expressado da alma da sociedade € a
arquitetura, enquanto a expresséao da alma das pessoas € a fisionomia humana.

Neste contexto, Feist (2015), Feist Jess (2015) e Roberts (2015) afirmam que existem diversas
necessidades essenciais para o homem, uma delas é o sentimento de identidade, que seria um conceito
de dizer “sou eu”. Entretanto, a identidade de muitas pessoas consiste em uma influéncia baseada em
outras pessoas ou em instituicdes e grupos sociais.

Nesta linha, Hall (2015) afirma que anteriormente as questdes das velhas identidades eram vistas como
algo estavel e unificado, porém agora se encontram em decadéncia, pois 0 homem moderno vem sendo
fragmentado pelo surgimento de novas identidades, levando entdo ao que se conhece como “crise de
identidade”, que seria este processo de mudanca que parte de um deslocamento social moderno,
desestruturando o que se tinha anteriormente como referéncia ao individuo caracterizado estavel
socialmente.

Existem diversas definicbes para personalidade, termo que vai além de aparéncias exteriores, em que
pode-se dizer que sdo caracteristicas que contribuem na composi¢do do comportamento e individualidade
das pessoas. Ainda que estas caracteristicas de temperamento se assemelhem com as de determinado
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grupo, elas séo unicas em cada individuo (FEIST GREGORY, 2015, FEIST JESS, 2015 e ROBERTS
2015).

Por sua vez, Hall (2015) destaca que somos constantemente confrontados por uma diversidade de
identidades, gracas ao intenso sistema de midia e consumismo inseridos na sociedade, caracterizando um
efeito de “supermercado cultural”, pois a vida social tem sido fortemente mediada pelo mercado global e
0s sistemas de comunicacéo, tornando as identidades desalojadas e sem limitacoes.

Da mesma maneira, Botton (2017) cita que a nossa concepcao de identidade se torna refém da opinido
das pessoas das quais temos convivio. O fato de sermos influenciados por uma duvida em relagéo ao
nosso proprio valor, nos leva a considerar importante receber atencao dos outros. E como consequéncia
deste fator, o pensamento dos outros ao nosso respeito é um fator decisivo no modo de como nos vemos.
Para termos uma boa imagem de nés, dependemos de receber elogios dos outros.

Foi estabelecido por Maslow (apud FEIST GREGORY, 2015, FEIST JESS, 2015 e ROBERTS 2015), um
conceito de hierarquia de necessidades, as quais sdo medidas desde um nivel de necessidade basico ao
mais elevado para sobrevivéncia e satisfagdo humana. Esta lista segue a seguinte sequéncia conforme
relevancia: necessidades fisioldgicas, de seguranca, de amor e pertencimento, de estima e, por fim, de
autorrealizagéo.

Conforme afirma Botton (2017), ter a aprovagao das outras pessoas é uma necessidade relevante por
conta de dois fatores: o material, pelo fato de o descaso da sociedade poder ser seguido de um incébmodo
fisico; e psicoldgico, pois ndo € uma tarefa simples preservar a nossa autoestima apos deixar de ser visto
com respeito pelos outros.

Seguindo este conceito, Papanek (1995) afirma que a diverséo e a curiosidade estao entre os principios
mais profundos do homem, seguido pelo prazer em aprender através das experiéncias vividas. O homem
€ 0 Unico que tem a capacidade de transmitir ideias e técnicas vindas de uma sabedoria adquirida de
outras geracdes, podendo assim precipitar um possivel futuro. O que se nota com isso, € que o trabalho
dos arquitetos consiste em possuir um certo grau de profecia.

O principio do prazer foi interpretado por Freud (apud ARNHEIM, 2011) como algo que as pessoas
buscam para reduzir a tensdo. Uma forma de amenizar essas tensdes desagradaveis da vida séo as
atividades artisticas, tanto ao fazé-las, quanto ao consumi-las. O equilibrio que se encontra dentro da
aparéncia visual da arte em geral, que inclui esculturas, pinturas e arquitetura tanto na forma de edificios
guanto em objetos, é tido como uma das maiores ambicdes do homem.

Debord (1997) destaca que dentro da economia 0 consumismo acarretou numa degradacéo das relacdes
e experiéncias humanas. As pessoas tém levado em consideragao o "ter", o que elas possuem, os bens
gue se acumulam, ignorando a esséncia do "ser", buscando ainda o "parecer". Ou seja, quem é visto pela
sociedade séo as pessoas que sao privilegiadas pelo poder econdmico. A vida social atual tem sido
moldada conforme um paradigma de realidade econdmica imposto pelo consumismo.

Segundo Karsaklian (2009), existem trés modos de influéncia que se destacam nos individuos:

“[...] (1) a informagéo (eu conversar com alguém compete para escolher melhor"); (2) uma preocupacao
utilitarista de conformidade com as expectativas dos demais ("eu procuro apenas a opinido de meus pais
poder ter certeza de que eles aprovam"); (3) uma preocupacao de auto expressao e de autovalorizacdo
(“eu peco a opinido de alguém que admiro e com quem gostar de me ver associado”). ” (KARSAKLIAN,
2009, p. 108).

Tabela 1 - Tipos de influéncia exercidos pelos grupos de referéncia.
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Fonte: KARSAKLIAN (2009) compilado pela autora.

Neste mesmo sentido, Botton (2007) afirma que o homem tem como necessidade profunda se parecer
com lugares, objetos e artes que o atingem por sua beleza, ainda mais do que os possuir fisicamente, por
serem diferentes do que o homem é, mas, no entanto, exatamente com o que o0 homem gostaria de ser.
Para Boone e Kurtz (1990), o comportamento do consumidor é determinado pela influéncia de
necessidades pessoais, motivagdes e autoconceito. O autoconceito € um papel determinante neste
comportamento, pessoas compram produtos que reforgam o conceito que elas tém de si mesmas, por
exemplo, uma mulher que se vé como uma dama elegante e moderna ird comprar vestimentas que
evidenciem essa percepcao propria.

De acordo com Debord (1997), um grande desejo de boa parte da sociedade é conquistar aquilo que os
outros possuem e o0 que nao possuem. A vontade de ter aquilo que vem melhorando ano apés ano, parte
de uma escolha em massa.

Botton (2017) defende que o fato de existir uma comparacdo da nossa situacdo pessoal com a de um
grupo de referéncia, nos da a nocéo de um limite conveniente que ndo se forma de maneira independente
. N&o existe a possibilidade de nos avaliarmos em caracteristicas isoladas e nem de nos assemelhar com
NOsSsos ancestrais mais antigos.

Somos constantemente atropelados por nossos impulsos, e isto interfere diretamente na forma de ver as
coisas ao nosso redor. Ainda que de forma indireta, o ambiente em que se vive pode ser reconhecido de
uma certa forma, enquanto o impulso pode levar a ver de outra, quando influenciado por outros fatores. As
pessoas sdo movidas por impulsos, ainda que contraditérios ao ambiente em que se vive. Mesmo que de
maneira inconsciente, a arquitetura pode influenciar diretamente em nossos sentimentos, sentidos e na
nocéo do que somos. (Botton, 2007).

Os principios fundamentais da teoria Adleriana consistem em basear o comportamento das pessoas
através da competicdo, que tem como resultado o sucesso e consequentemente a superioridade. Este
contexto de competitividade passa pelos individuos desde a infancia e segue por toda a vida. Dentro de
uma perspectiva de ter sua personalidade moldada por suas percepc¢des e interesses sociais, o0 valor
empregado na possibilidade de enfrentar os obstaculos com sucesso, e ter a sensagdo de ser superior, é 0
estilo de vida que move o homem, pois é o que o engrandece (FEIST GREGORY, 2015, FEIST JESS,
2015 e ROBERTS 2015).

Seguindo este raciocinio, Debord (1997) complementa ao dizer que a falta de conhecimento do
observador em relagc&o ao objeto apreciado, se expressa inconscientemente da seguinte forma: quanto
mais ele admira, menos vive; quanto mais se identifica nas imagens predominantes da necessidade,
menos entende seus desejos e existéncia prépria. Dentro do contexto do agir do homem, a aparéncia do
espetaculo consiste no fato de suas préprias atitudes ja ndo serem mais suas, e sim de alguém que o
representa. Consequentemente, o espectador ndo pode se encontrar em lugar nenhum, pois o espetaculo
€ 0 que o cerca em tudo.

Sendo assim, Botton (2007) ressalta que nossa identidade nao é algo autodeterminante, este é um
reconhecimento como consequéncia do nosso amor pelo lar. Para que seja compensada uma fragilidade
gue temos, € necessaria uma moradia, tanto no sentido psicolégico quanto no sentido fisico. De forma
generalizada, 0 mundo costuma ir contra 0s Nossos principios, por isso, & necessario que exista um
refigio para que nossos estados mentais sejam preservados e protegidos. E necessario que nossos
guartos estejam diretamente conectados com aquilo que nés almejamos ser, que N0Ss0s aspectos
importantes e passageiros sejam conservados.
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3. ABORDAGENS: A ARQUITETURA COMO OBJETO DE CONSUMO

A necessidade de aprovacao e aceitamento social, aliado a vaidade diante do anseio de ser elogiado,
pode influenciar no desenvolvimento de um projeto de interiores, gerando um espago que foge da real
personalidade e tornando-se estranho aos usuarios. Esse tipo de fato é exemplificado por Bittencourt
(apud CAVALCANTE et al., 2010), no seguinte caso: uma cliente, em seu apartamento recém-construido,
entrou em contato com uma profissional de interiores para a elaboracdo de um projeto para este
apartamento, que foi aprovado e realizado. A proprietaria ficou muito satisfeita com o resultado do
ambiente, e assim, enumerou todas as decora¢des nos seus respectivos lugares, para que nédo houvesse
o risco de alguma peca ser trocada de lugar durante a limpeza. Quando a empregada da casa teve que
ser substituida por outra profissional durante suas férias, esta, ndo habituada com a questéo, acabou
removendo 0s nimeros que indicavam a localizagcdo das pecas de decoragdo. Apos total desconsolagao, a
cliente resolveu telefonar para contratar sua profissional de interiores mais uma vez, para que ela pudesse
reposicionar as pecas no mesmo lugar novamente. Sendo assim, fica evidente que a proprietaria abre
mao de evidenciar a sua personalidade e marca pessoal no ambiente, preferindo viver em um espaco
impessoal, porém, que possua a tdo almejada aprovagéo dos visitantes.

Dentro deste contexto, Mahfuz (2005) aponta, dentro do aspecto da arquitetura contemporanea, o quanto
tem-se tornado evidente, nas Ultimas décadas, o caos controlador que atinge a arquitetura e o urbanismo.
E uma crise complexa, resultante de condi¢cdes externas que podem agravar em sérios impactos para o
desenvolvimento do espaco construido. A questédo da globalizacéo e da persisténcia dos valores do
mercado, aparentam ser mais significantes, na maior parte das atividades humanas. Estas crises se
fragmentam dentro da arquitetura nos seguintes itens:

- A mercantilizacdo: Onde as obras sao vistas como objetos de consumo, onde a sua estética e
distribuicdo séo realizadas com base nas tendéncias da Ultima moda.

- A tematizacéo: Fica notavel a dominacao de axiomas definidos pelo marketing e outras &reas de
comunicac¢éo, que acabam substituindo suas formas reais.

- A espetacularizacao: O fato da busca incansavel por desenvolver projetos arquitetdnicos impactantes,
onde o real valor é a propaganda, faz com que profissionais e leigos confundam inovacao com
originalidade e ineditismo formal com arquitetura de qualidade.

- A globalizagdo do arquiteto: Nas ultimas décadas tem ficado evidente a valorizacdo da personalidade
pessoal, com isso, 0 arquiteto e urbanista tem se sobressaido na definigdo de um perfil de negociador, ao
invés de profissional da arquitetura. Tem-se perdido a esséncia do coletivo no seu préprio trabalho, dando
mais importancia a necessidade de se construir uma imagem, numa desculpa para metas individuais. Esta
globalizacdo do arquiteto faz com que ele se torne vitima do mercado e do cliente mediante a prestacao
de servicos, deixando de lado todos 0s aspectos sociais e culturais arquitetdnicos.

A etapa seguinte tem como objetivo a elaboragéo de uma sucinta demonstracéo de obras e relatos, dentro
do pensamento abordado nos aspectos anteriores.

3.1A TEMATIZAQAO DA ARQUITETURA
No Brasil, existem diversas obras que sdo consideradas estratégias de marketing, onde utilizam termos

gue consideram “tendéncia” para justificar a incoeréncia com a arquitetura contemporanea brasileira.
Batista (2017) demonstra a materializagdo da arquitetura ao apresentar diversos edificios com elementos
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gue remetem ao passado (figura 1), que sao chamados de neoclassicos. Esta nomeacao se trata de uma
jogada de marketing desenvolvida pelo mercado imobiliario, na tentativa de apresentar um aspecto de
sofisticac@o e nobreza, remetendo a referéncia idealizada, o estilo europeu, encontrado na Franca, Italia e
Inglaterra.

Figura 1: Edificacdo com elementos “neoclassicos”.

Fonte: Marcelo Andrade (Gazeta do povo), 2017

Estes elementos decorativos agradam o mercado e o publico, pois o fato de morar em um edificio com
referéncia a Paris remete, aos admiradores, o desejo de status que reside em sua iluséria e fantasiosa
imaginacao. Entretanto, muitos profissionais de arquitetura se questionam pelo fato de que a Europa é
responsavel pela producdo de uma arquitetura contemporanea de alta qualidade, levando-os a se
perguntar o porqué de criar, nha imaginacéo dos compradores, uma Paris irrisoria, que nao verdadeira, ao
invés de buscar a real arquitetura contemporanea da capital francesa, destacada nos meios de
comunicagdo especializados. Intriga também o fato de existir uma violagao entre a parte externa e o
interior destas edificacdes, onde se percebe, em seu interior, 0 século 21, entretanto a estética exterior
retrata 0 século 19, ou seja, esta aparéncia neoclassica na fachada dos edificios € uma adaptacao que
foge de sua época real (BATISTA, 2017).

Dentro destes aspectos, € notavel a mercantilizacdo e tematizacéo, ndo apenas nas edificacdes dentro do
mercado imobiliario, mas também em elementos de mobiliario de interiores. De acordo com a publicacao a
respeito da feira High Design que ocorre em S&o Paulo, definida como um mercado de exposi¢éo que tem
como principal objetivo “ser uma vitrine de tudo o que é tendéncia e novidade para o setor de design
brasileiro de alto padrédo” (BARROS, 2017, p.58).

Nesta publicacdo de divulgacao é destacada a colecdo de moveis planejados desenvolvidos pela marca
Dalmdbile Méveis Planejados (figura 2), onde a marca exp@e o design da sua cole¢cdo como uma
inspiracdo vinda do Sul da Franca, que faz uma releitura dos detalhes provencgais que conferem a marca
pormenores “nobres e rusticos”.

Figura 2: Moveis da colecéo Vie da Dalmébile Moveis.
SHAPE \* MERGEFORMAT
Fonte: Barros A. (Arquitetura e Urbanismo), 2017.

Seguindo 0 mesmo contexto, temos a obra desenvolvida pela arquiteta Denise Soares, chamada Ares da
Provence, trazendo referéncias ao sul da Franca em uma residéncia em Limeira, Estado de Sao Paulo.
Sendo esta a aspiragéo estilistica de seus clientes, um casal com dois filhos, que tinham como objetivo
uma residéncia que fosse uma releitura da regido da Provence, que pudesse seguir o estilo das
construcdes do sul da Franca e fizesse a utilizacdo de moveis antigos, que remetessem ao tema proposto
(figura 3 e 4). E pontuado por Diniz (2009, p. 122), que “o estilo adotado exigia uma atmosfera intimista.
[...] A atmosfera “Provence” da casa é obtida com o interessante dialogo entre o0 novo e o antigo, assim
como o uso de matérias e acessorios”, deixando claro dentro dessa mistura de elementos, entre moderno
e antigo, um contraponto de linguagens.

Figura 3: Lavabo no estilo de Provence Figura 4: Sala segue o estilo com os materiais

Fonte: Sergio Israel (Boutique Interiores), 2009. Fonte: Sergio Israel (Boutique Interiores), 2009.
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Sendo assim, na andlise da autora fica claro que dentro dos projetos apresentados e das cole¢des
oferecidas pelo comércio para o consumo destes clientes, fica evidente este envolvimento com o estilo ha
linha provencal, caracterizado pela mercantilizagdo dentro de uma intencdo de espetacularizacéo, pois
estes tracos marcados pelo objetivo dos clientes, juntamente com a pontuacdo da arquiteta, aponta a
busca pelo impacto aos visitantes, através dos objetos de consumo e riqueza caracterizado por este
periodo, que fica totalmente fora de uma personalidade ou identidade original.

3.20 REAL PAPEL DO ARQUITETO

Diante de todos estes aspectos, se reflete a respeito do tipo de sociedade e de que maneira o profissional
de arquitetura e design deve atuar, quais conceitos devem dominar para que se tenha conhecimento do
poder de influéncia, dentro da concepcao original de um ambiente ou objeto. Para os profissionais da area
, a sua funcéo social vai além da ideia inicial concebida de projetar e idealizar. A razao dos estudiosos da
area se focarem em estudos que representem um compromisso sustentavel, de forma social e ambiental
para o futuro, além disso, existem outros conteldidos que valorizem as interagdes com o0s objetos, relacdes
humanas, e os ambientes de maneira acessivel e saudavel. (CAVALCANTE et al., 2010).
Um exemplo de um projeto de arquitetura de interiores que respeita 0s aspectos sociais, juntamente com a
personalidade do seu usuério, € o projeto de uma agéncia de comunicacgéo, desenvolvido pelo olhar
diferenciado dos arquitetos do escritério Triptyque em S&o Paulo, um projeto personalizado com
exclusividade (figura 12), que possibilita novas formas de convivéncia e utilizacdo. O foco da obra leva o
design ideal sem depender da utilizagdo de objetos, mas da composi¢cdo de materiais diferenciados, das
solucdes baseadas no espaco e na personalidade do proprietario. Tudo foi desenvolvido levando em
consideracdo a exigéncia do cliente: a busca de uma linguagem pessoal criativa, deixando de lado a
ostentacdo. O projeto foge dos padrdes industriais e evidencia a necessidade de simplicidade na execugao
, através da virtude dos materiais, formas e cores, que sustentam um ambiente fora do padrao das
tendéncias convencionais. (DINIZ, 2009).
Seguindo o mesmo projeto, a analise da autora compreende que o diferencial do projeto criado esta na
justaposicdo dos materiais de maneira incomum, tornando-o ousado e deixando evidente a personalidade
e exigéncia do cliente, eliminando qualquer necessidade de luxo para que se destacasse.

Figura 12: Ambiente de trabalho da agéncia de comunicagéo
SHAPE \* MERGEFORMAT
Fonte: Fran Parente (Boutique interiores), 2009.

O artigo escrito por Gongalves (2015), em uma publicagéo para a revista Casa e Jardim, abrange 31 dicas
para ser feliz em casa. Atualmente, 0 espago doméstico tem outra relacdo com o homem. Hoje, a principal
necessidade das residéncias € trazer conforto, levando as pessoas a terem uma grande intimidade com o
lar. O ambiente residencial tem se tornado cada vez mais personalizado, desta forma, as pessoas tém
passado ainda mais tempo indoor (na parte de dentro). Dentro destes aspectos, foram trazidos alguns
pontos principais destacados por especialistas, sobre como ter mais satisfacdo em casa, com dicas para
passar este tempo de maneira mais feliz. A seguir, destacam-se as dicas que descrevem 0S mesmos
aspectos abordados nos capitulos anteriores:
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1- Do seu jeito: O ambiente residencial expressa quem somos e quem gostariamos de ser. Todos os itens
de decoragdo sdo uma escolha importante e cuidadosa, pois eles podem retratar um tipo de mensagem
dentro do ambiente. S0 responséaveis por deixar a casa com a personalidade do proprietario. "A tendéncia
€ ndo seguir um conceito estético, a decoracao da casa deve refletir o morador, fazer com que ele se
sinta a vontade, os objetos precisam trazer um certo conforto psicolégico”. Viviane Mosé .

2- Personalize: Atualmente, os ambientes tém se tornado cada vez mais pequenos, porém, mais
personalizados e intimos. Entdo, deve-se seguir o estilo proprio, a residéncia deve ser um espelho do seu
morador, todos os itens e decorag¢des devem ser um reflexo da histéria de cada um.

3- Compre menos, compre melhor: O excesso do consumismo se resume em dividas, acumulo de objetos
supérfluos, aliados a falta de espaco, o0 que gera angustia. “Vivemos em uma sociedade de consumo em
gue, muitas vezes, ter € mais importante do que usufruir”. Gabriela Yamaguchi . Nao é necessario parar de
comprar, mas, para que se escolha algo bom, deve-se pensar em coisas com mais significado e ndo em
quantidade. “Comprar melhor € comprar coisas que fagam sentido a longo prazo”. Lena Maciel .

5- Consumo consciente: E necessario ter sempre a consciéncia dos impactos que a producéo de
determinados produtos gera no meio ambiente e também na sociedade, estas escolhas conscientes sdo
determinantes na mudanca de comportamento. O objeto pode ser favoravel, como um item pessoal, mas
€ importante que nao prejudique a casa e o planeta. 13- A vida editada: Atualmente, tem-se buscado,
cada vez mais, uma vida pratica e livre, influenciada pelo desejo de seguranca e do controle do universo
material. Para o Feng Shui, € comum se sentir cansado, deprimido ou desanimado, em um ambiente cheio
de entulho, pois existem fios invisiveis nos ligando aquilo que possuimos. ” Carlos Solano .

Tendo em vista 0s aspectos até entdo aqui apresentados, a autora pdde observar que um ambiente ndo
depende exclusivamente de seguir uma decoracdo de moda, tendéncia ou de luxo para que seja uma obra
de destaque. Mas sim, de personalidade, histéria e satisfacdo pessoal, pois o fato de fugir da estrutura de
padr@es impostos pela sociedade, faz com que o0 ambiente conte a sua propria histéria juntamente com a
dos seus usuarios, tornando-o duradouro. Além de destacar também, o consumo consciente, levando em
conta 0 consumo apenas daquilo que é necessario, daquilo que traga felicidade, além de considerar a
responsabilidade de se pensar no futuro, por um mundo mais sustentavel.

Tendo em vista 0s aspectos até aqui apresentados, a autora pode observar que um ambiente nédo
depende exclusivamente de seguir uma decoragdo de moda, tendéncia ou de luxo para que seja uma obra
de destaque. Mas sim, de personalidade, historia e satisfacdo pessoal, pois o fato de fugir da estrutura de
padrdes impostos pela sociedade, faz com que o ambiente conte a sua propria historia juntamente com a
dos seus usuarios, tornando-o duradouro. Além de destacar, também, o consumo consciente, levando em
conta 0 consumo apenas daquilo que é necessario, daquilo que traga felicidade, além de considerar a
responsabilidade de se pensar no futuro, por um mundo mais sustentavel.

4. METODOLOGIA

No primeiro momento da pesquisa foi utilizado, o método de pesquisa bibliografica, realizada pelo estudo
em materiais como livros, artigos cientificos, revistas, teses e outros. Pois a pesquisa bibliografica € “[...]

elaborada com o propdsito de fornecer fundamentacgéo tedrica ao trabalho, bem como a identificagcao do

estagio atual do conhecimento referente a tema. ” (GIL, 2010, p. 29).

A abordagem da pesquisa foi desenvolvida pelo método cientifico hipotético dedutivo. Do qual tem como
partido a identificacdo de conhecimentos para que seja formulada hipéteses, das quais através da

deducdo, ira testar o efeito dos fatores abordados pela hipétese. (LAKATOS e MARCONI, 2011).
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Posteriormente com o objetivo de realizar um aprofundamento nos assuntos inicialmente estudados para
se obter hipéteses mais concretas as pesquisas, tendo em vista que o objeto de estudo para analise deste
trabalho € o homem, desenvolveu-se o procedimento de uma pesquisa exploratéria seguida de um estudo
de caso com coleta de dados como questionario para descobrir os efeitos deste tema sobre a opinido e a
relacdo das pessoas com os dados estudados.

A pesquisa exploratdria tem o objetivo de formular questfes para ter mais proximidade do pesquisador
com o tema para realizar uma pesquisa mais precisa e clarear conceitos adquiridos. (MARCONI e
LAKATOS, 2017).

Tendo sequéncia entdo para uma analise no método de pesquisa qualitativo, a partir das constatacdes da
pesquisa bibliografica obtidas, tendo apoio no processo de coleta de dados, juntamente com uma
abordagem quantitativa que possibilitou a obtencéo de dados estatisticos para mensurar as tendéncias de
comportamentos.

5. ANALISES E DISCUSSOES

Com base nos estudos desenvolvidos para adquirir maior familiaridade com o tema, através de uma
pesquisa exploratéria, anteriormente apresentada, e dada a complexidade das relagdes e suposi¢cdes das
hipéteses, chegou-se a uma série de questionamentos: a - Como identificar se as pessoas se deixam levar
pelas tendéncias? b - As pessoas reconhecem ou concordam que as tendéncias influenciam na
construcao da sua identidade? c - Concordam que podem ser influenciadas a seguir tendéncias para ter
um projeto de status?

Levando a pensar, ainda, dentro dos aspectos deste tema, a visao dos profissionais da area de arquitetura
, buscando responder a questdes como: a - Os arquitetos se veem como arquitetos de luxo ou
reconhecem quando s&o procurados por representarem esta caracteristica? b - Estes profissionais
admitem influenciar seus clientes a se encaixarem dentro das tendéncias? c - Eles tém consciéncia de que
a moda é algo temporario? d - Os arquitetos se importam com esta questao dentro dos projetos? e - Até
gue ponto a personalidade e o gosto dos clientes é relevante dentro do projeto?

A pesquisa foi desenvolvida através de um estudo de caso feito por coleta de dados, realizada através de
dois questionarios desenvolvidos online, aplicados pelas ferramentas Survio e Survey Monkey. Com a
intencdo de investigar as concepc¢des ha mente do homem como futuro cliente e também de profissionais
da area.

Com isso, pretende-se posteriormente, desenvolver uma andlise sobre a relacdo da arquitetura de
interiores enquanto objeto o de consumo, como forma de construcao de identidades baseada em
tendéncias, analisando o homem na busca por apreciagéo, além de refletir sobre a relagcao quanto ao
papel do profissional neste meio.

5.1ANALISE DO HOMEM NA BUSCA POR APRECIACAO

Este questionario foi aberto ao publico de todo o pais, desenvolvido sem limitacdo de perfil para os
entrevistados, num total de 48 pessoas, com 19 homens e 29 mulheres, com idades entre 18 e mais de 60
anos.

Para analisar o reflexo do homem na busca por apreciagéo, foram elaboradas questdes que abrangem a
forma que esta apreciacdo pode ser apresentada e buscada por ele, que se d& por meio da busca por
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tendéncias, por glamour, luxo e impacto ao publico, além disso, pelo questionario, é possivel observar se
isso ocorre de forma consciente ou inconscientemente.

Por se tratar de uma pesquisa aberta, o questionario foi enviado seguido de um convite anunciando o
assunto para as pessoas gue tivessem interesse em responder o mesmo. Ao abrir a pesquisa e dar
sequéncia ao questionario, muitas das 48 pessoas entrevistadas perderam o interesse em prosseguir
respondendo a partir do momento que foi questionado a respeito da contratacdo de um arquiteto,
reduzindo gradativamente o numero final de entrevistados, até a Ultima questao.

Para ter a informacéo a respeito do conhecimento dos entrevistados, sobre o assunto abordado, de forma
mais coerente, inicialmente o questionario foi direcionado para saber se 0s mesmos tém ou teriam contato
com algum arquiteto para projetos, e também sobre a &rea das tendéncias, indagando se os entrevistados
possuem o costume de pesquisar tendéncias dentro da area de arquitetura. Além disso, se 0s mesmos
enviariam os contetdos da moda, como base de inspiracdo, para um arquiteto por eles contratado utilizar
para desenvolver os projetos.

Assim, pode-se observar 50% das pessoas afirmam que pesquisam tendéncias com frequéncia, e também
, 80% dos entrevistados, usariam a moda como uma inspiracdo para passar ao arquiteto. Na intencéo de
observar indiretamente se os entrevistados realmente confirmariam e concordariam com o que foi
colocado nas questdes anteriores, e descobrir se 0 estilo pessoal teria a possibilidade de sobressair a
guestdo das tendéncias, foi questionado quanto a preferéncia do perfil do profissional (figura 1), e do estilo
de decoracdo que os mesmos escolheriam numa oportunidade de se desenvolver um projeto onde o
dinheiro ndo fosse um empecilho para que se realizasse da melhor forma possivel para eles.

Figura 1: Aplicacdo da questéo sobre preferéncias

Fonte: Organizado pela autora, 2019

Por estes pesquisados, é possivel notar que a informacao obtida sobre os arquitetos de forma geral
elimina totalmente a possibilidade de contratacdo de um arquiteto que tenha fama e que possua um estilo
préprio. Sendo que, a maioria deixa evidente que um arquiteto que valorizasse 0 seu estilo pessoal,
sobressai o profissional que se limite a estar seguindo todas as tendéncias. Porém, dentro desta questéo,

nota-se aqui, (figura 2), que apesar de ser a minoria, existem ainda as pessoas admitem tranquilamente e
ndo escondem o desejo de ter objetos de luxo e de grande impacto na sua ideia de decoracéo ideal.

Figura 2: Aplicagéo da questéo de ideal decorativo
Fonte: Organizado pela autora, 2019

Para que se confirmasse a preferéncia pessoal dos entrevistados na questao de status ou personalidade,
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foram feitas duas perguntas diferentes, mas que levassem ao mesmo caminho. Para a pergunta de que na
opinido dos entrevistados, um projeto dependeria exclusivamente de seguir uma decoracéo de moda,
tendéncia ou luxo para que fosse uma obra de destaque, 80,85% destes afirmaram que nao. Entretanto,
pbde-se notar que o luxo, e o glamour para 14,29% estédo presentes num possivel ideal dos entrevistados,
mas se sobressai 0 conforto e a simplicidade dentro de um bom projeto com a escolha de 85,7% dos
entrevistados.

Dentro deste questionario, pode-se concluir em analise que o homem néo deixa as tendéncias totalmente
de fora da sua preferéncia como um ideal de projeto, mas, em sua grande maioria, percebe-se que o estilo
pessoal é ainda mais valorizado. Porém, pode-se ter ainda, a hiptese de que, muitas vezes a moda pode
ser uma referéncia de estilo pessoal, e ndo algo obrigatdrio.

4.1ANALISE DO PROFISSIONAL DENTRO DOS PROJETOS

Esta pesquisa foi desenvolvida com um questionario direcionado apenas para os profissionais, sendo
estes, arquitetos e designers de interiores, onde todos sdo formados e ja atuam na area, na intencéo de
gue ndo houvesse opinides de quem néo estivesse por dentro do assunto. Os profissionais entrevistados
sdo homens e mulheres entre 20 e 59 anos. A maioria trabalha em torno de 1 a 10 anos na area, contendo
também profissionais com mais de 20 anos.

Para se observar o perfil dos profissionais entrevistados, questionou-se a respeito da classe social que os
mesmos costumam atender, e se eles se veem como arquitetos de luxo. A maior parte do publico atendido
pelos mesmos, séo da classe A e B, e 72,9% deles, ndo se consideram arquitetos de luxo.

Com a intencéo de observar com exatiddo, sobre a conexdo dos mesmos com as tendéncias, foi
questionado se eles costumam seguir as tendéncias contemporaneas para a elaboracdo dos projetos e
70% deles afirmam que sim. Foi visto que apenas 12,5% dos entrevistados, costumam seguir um estilo
proprio, enquanto a grande maioria utiliza esta caracteristica de seguir tendéncias na maior parte dos seus
projetos. Também, 52,1% afirmam que seus clientes 0s procuram justamente por estarem dentro das
tendéncias. Os mesmos, nao hesitam em afirmar que buscar influenciar intencionalmente e diretamente
seus clientes a se encaixarem melhor dentro das tendéncias, sendo estes, 83,3% dos profissionais
entrevistados.

Porém, dentro de algumas questdes, é possivel verificar um certo nivel de paradoxo dos mesmos nas
perguntas posteriores. Ou ainda, que os mesmos costumam desenvolver projetos tendo o conhecimento
de todos 0s pontos que “negativam” o projeto que esta dentro das tendéncias, mas as ignoram e preferem
seguir esta opc¢do por afirmarem, que sao procurados justamente por apresentar essa caracteristica nos
projetos, para que assim, se mantenham em destaque no mercado Pois um total de 85,4% dos
entrevistados, afirmam que um projeto de destaque n&do depende de seguir uma decoracdo de moda,
tendéncia ou luxo. E 77,1%, declara que para eles, vale muito mais um projeto atemporal e Unico, do que
um projeto que esteja por dentro de todas os padrdes e das tendéncias.

Além disso, ao mesmo tempo que 100% deles, confirmam que o projeto pode expressar a personalidade
das pessoas dentro dele, e 81,3% alega que 0 gosto pessoal dos clientes interfere positivamente nas
caracteristicas dos seus projetos, além de um percentual de 2,1% admite ndo deixar isso influenciar nas
suas propostas projetuais (figura 3). Onde os mesmos entrevistados reconhecem em sua maioria 81,3%,
gue a personalidade do cliente costuma ser expressada em todos os detalhes do projeto, pois é algo que
deve ficar em evidencia.
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Figura 3: Aplicacdo da questéo sobre gosto dos clientes dentro dos projetos
Fonte: Organizado pela autora, 2019

Mas, o maior niumero dos entrevistados, 81,3% admitem utilizar a moda, ainda que acreditam que nao seja
algo duradouro para os projetos, além de na opinido de 37,5% destes profissionais, 0s projetos que
seguem as tendéncias de mercado, acabam se se tornando apenas copias vazias.

Para chegar a uma analise mais direta sobre o principal problema a ser respondido pela pesquisa, que
pudesse contar com a opinido de especialistas da area, foi perguntado se os mesmos acreditam que os
clientes que optam por um projeto dentro das grandes tendéncias da moda, seja por uma questdo de
status. E a maior parte concorda em 64,6% deles, onde 4,2% tem uma opinido mais neutra, ao dizer que
iSso ocorre, mas nao necessariamente em todas as vezes, e ainda trazem a opinido de que a moda pode
trazer muita referéncia de personalidade e estilo. E quanto ao problema da pesquisa, 78,8% dos
interrogados, concordam com a questao.

Tendo o objetivo de analisar os mesmos entrevistados sem nenhum tipo de limitacéo, foi elaborada uma
ultima questéo para concluir este questionario, sendo esta feita de modo aberto e com a possibilidade de
cada um expor a sua prépria opinido.

Nesta questdo, perguntou-se se aos questionados concordam que as tendéncias contemporéaneas tém
transformado a arquitetura em um objeto de consumo, onde alguns individuos responderam de maneira
direta e outros responderam de maneira mais ampla, justificando a resposta.

Ainda em relacdo a estas respostas, ressalta-se que dentre as mesmas 41 individuos responderam textos
gue se enquadram como “sim”, 3 responderam textos que se enquadram como “talvez” e 3 individuos
responderam textos que se enquadram como “nao”.

Entre as respostas classificadas como “sim”, “talvez” e “ndo”, destacam-se algumas justificativas
apresentadas para explicar as decisfes, que sao apresentadas para um maior entendimento do contetdo
obtido (tabela 1).

Tabela SEQ Tabela \* ARABIC 1 : Justificativas em destaque sobre a objetificacdo da arquitetura
Questao 18: Vocé concorda que as tendéncias contemporéneas tém transformado a arquitetura em um
objeto de consumo? Justificativas para sim Justificativas para talvez Justificativas para ndo “Sim, pois a
arquitetura teve inimeras func¢des ao longo dos séculos, a arquitetura sempre foi responsavel por mostrar
o0 status, classe social, na construgéo, decoragdo e com 0 consumismo essa area se tornou ainda mais em
evidéncia”. “Ndo necessariamente, em alguns casos as tendéncias ajudam em melhorias de projetos, em
outros tiram a personalidade do cliente. Basta tomar cuidado para néo perder a personalidade do projeto e
cliente”. “Considero que transformou muitos arquitetos, mas a arquitetura em si ndo! Sempre buscamos
por uma arquitetura justa e que cumpra com suas funcdes junto ao cliente... trabalhamos com sonhos e
muitas vezes ego, entdo € importante exprimir o maximo cada obra e cliente sendo justo com todos. Luxo
€ bom, mas uma casa ndo é um sapato ou bolsa! ”. “Sim, cada vez mais a arquitetura se transforma em
produto, ndo em um servico”. “Acho subjetivo demais. Depende muito do consumidor. Alguns sim sdo
“escravos” das tendéncias, outros ndo”. “Projetos sao Unicos, as pessoas buscam exclusividade, focar
somente nas tendéncias pode tirar essa exclusividade”. “Sim, as novas tendéncias levam os clientes a
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guerer “modernizar” seus espagos, com isso a arquitetura se torna também um objeto de consumo”. “Sim,
tendéncias podem influenciar diretamente na vontade e desejos dos clientes / consumidores”. Fonte:
Organizado pela autora, 2019.

Dessa maneira, a partir da apresentagéo da tabela, nota-se que se obteve um namero maior de
justificativas para as respostas que se enguadram como “sim”, visto que tal resposta obteve um maior
namero de escolha por parte dos individuos.

A partir disto, percebe-se que grande parte dos questionados discorrem que essa objetificacéo da
arquitetura como um produto de consumo se da pelas tendéncias da moda arquitetbnica e pela maior
relacdo e busca dos individuos pelas mesmas. Além disso, discorre-se ainda que tal objetificacdo também
se da pelo fato da arquitetura edificar e ilustrar o status dos individuos, sendo um produto que pode
demonstrar uma hierarquia social.

Por outro lado, alguns individuos, que explanaram suas opiniées em respostas e justificativas que se
engquadram como “talvez”, mencionam a questédo da subjetividade, falando que as tendéncias néo
necessariamente influenciam na objetificagdo da arquitetura, sendo o processo de elaboracgdo projetual
algo que depende muito de cada cliente e seu respectivo gosto pessoal.

Por fim, analisando as justificativas de respostas que se enquadram como “ndo”, os questionados
discorrem sobre a exclusividade de cada projeto, dizendo que cada concepcéo e elaboracédo projetual se
apresenta como algo Unico, e que pensar em tendéncias pode limitar ou diminuir tal elaboracdo. Assim,
tais individuos ainda falam sobre a objetificacao da arquitetura em relagéo aos arquitetos, porém, em
relacdo aos clientes, os mesmos dizem que estes buscam, primeiramente, uma arquitetura que satisfaca
suas funcoes.

5. CONSIDERACOES FINAIS

Com base nos fundamentos arquiteténicos e revisédo bibliogréfica abordados no primeiro capitulo, foi
apresentada uma conexao tedrica que aprofundou o conhecimento da arquitetura nas questdes relativas
aos aspectos da arquitetura de consumo e status, com foco nos ambientes internos, sendo transformados
em signo dentro da sociedade contemporanea. Ainda que a arquitetura possua caracteristicas profundas e
gue inclui uma longa extenséo de contelido, forneceu-se o embasamento para abordagem da pesquisa,
baseada na relagdo entre os itens sintetizados dentro do capitulo dois, onde cada aspecto, ainda que
apresentados individualmente, séo relativos e dependentes, e interligados contribuem para a analise do
contexto geral.

A partir do estudo realizado nos casos apresentados no capitulo dois, autores como Botton (2007) nos
levam a refletir, sobre o ato de consumir e também a respeito da posicao social em que estamos inseridos
, que nos estimula a consumir para nos adaptarmos a aparéncia da nossa identidade, perante a aparéncia
gue os grupos que frequentamos (ou gostariamos de pertencer) esperam de n@s, ou seja, pelo desejo de
status.

No processo da pesquisa, ao analisar o embasamento teérico obtido, percebeu-se que os ambientes
internos sdo como aberturas que nos permitem descobrir o universo pessoal dos seus usuarios, uma base
sobre 0s quais encontram-se intencional ou casualmente os itens decorativos, desenvolvendo-se um
discurso.

O estudo bibliogréfico apresenta a arquitetura fragmentada em diversos aspectos, dos quais é possivel
constatar que o consumo diferenciado pode se apresentar de dentro para fora, no caso de buscar-se
desvendar o que as pessoas querem expressar e transmitir com seu estilo de decoracéo e de vida, como
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também de fora para dentro, no caso de quando as empresas e profissionais tém a pretensao de sugerir
formas de design, que do mesmo modo, sao formas de ser e de se diferenciar socialmente.

Desta forma, conclui-se que até entdo, com o estudo a respeito dos paradigmas sociais contemporaneos,
possibilitou-se identificar algumas influéncias de comportamento em questéo de personalidade expressa
na arquitetura de interiores. A contemporaneidade sugere uma vida consumista, que vive de aparéncias
superficiais que levam as pessoas a se desviarem da racionalidade e agir de modo compulsivo, onde se
compra para pertencer e ser notado, na necessidade constante de ser apreciado. Reformular os
pensamentos de clientes e profissionais a respeito da maneira de utilizar o espaco, e repensar nas
atitudes praticas dos individuos, onde deve encontrar-se a dire¢cdo da essencialidade, da procura continua
do ser significante.

Por fim, percebeu-se que a arquitetura exige atencéo do profissional que a projeta, € preciso pensar na
composicdo dos ambientes dentro dos aspectos simbdlicos e intelectuais, dentro dos principios
explicativos de sua organizacado, no sentido de se refletir no que é essencial e ndo no que é momentaneo
e passageiro. Uma vez que estes profissionais estdo postos dentro de uma posi¢éo l6gica que abrange o
estilo de vida e comunicacéao influenciadora.

Contudo, ao unir o conhecimento tedrico adquirido com a pesquisa, juntamente com a Ultima etapa do
trabalho, que se enquadra em analisar o homem através dos resultados da aplicacdo do tema em formato
de questionario, avaliando o posicionamento do homem comum e dos profissionais da area, obteve-se,
como conclusao, que a arquitetura, estando dentro dos ambientes internos ou fora deles, tem o poder de
edificar e ilustrar um modelo de sociedade, um padréo de estilo e de vida. Os padrfes contemporaneos
nascem e buscam sobreviver neste cenario atual, com a estratégia de incluir, ao maximo, a interacao entre
0s objetos, o homem e o ambiente, através de tecnologia, qualidade e novas possibilidades, conseguindo
assim, gerar vinculos emocionais com as pessoas, inserindo-se gradativamente em suas vidas.

Estas pessoas, por mais que valorizem o seu estilo pessoal, muitas vezes se deixam seduzir por esta hova
interface, por buscar a inovagéao, querer o “diferente” do seu préprio estilo, 0 que, consequentemente,
pode ter sido apresentado pelas tendéncias, tornando-as uma referéncia, e ndo necessariamente, o
principal desejo. Mas, este fato ndo isola aqueles que buscam este estilo pela constru¢do de status, pois
sabem que a arquitetura tem o poder de representar certa hierarquia social, deixando sobressair 0 desejo
de exibir pecas caras, ao viver confortavelmente com qualidade, dentro de suas principais necessidades.
Desta maneira, 0 homem, na busca por construir uma identidade, acaba lutando com a hegemonia das
tendéncias contemporaneas, juntamente com aqueles que os influenciam a conhecé-las, os arquitetos,
que, por mais que conheg¢am todos estes fatores e por mais que valorizem uma arquitetura Unica e
atemporal, por consequéncia da demanda de uma certa maioria, e também por precisar estar em destaque
dentro do mercado, acabam mantendo seus projetos seguindo as caracteristicas de representacéo de
tendéncia, moda e status.

Sendo assim, confirma-se a hipotese inicial, pois as tendéncias contemporaneas tém o poder de qualificar
e identificar os ambientes, fazendo com que, ao mesmo tempo que o tornem aparentemente Gnico e
personalizado, em uma contradicdo paradoxal, resultem em um ambiente massificado, sendo uma
influéncia direta aos individuos.

A partir do conhecimento adquirido sobre a importancia da influéncia que a arquitetura tem para o espacgo
€ seus usuarios, algumas propostas e sugestfes de pesquisas futuras sdo apresentadas aqui, decorrentes
das pesquisas nesse trabalho apresentadas: o desenvolvimento de estudos sobre a influéncia da
arquitetura nas sensac¢des humanas e o poder de influéncia que as plataformas digitais possuem na vida
dos profissionais e consumidores da era contemporanea.
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