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Resumo

Esse estudo apresenta o Método Casa Viva, um processo de planejamento projetual em design de
interiores que auxilia o profissional na compreensdo das necessidades dos clientes. E um redesign
da teoria de planejamento de projeto de Mike Baxter, ampliando a capacidade investigativa do
briefing e auxiliando o braimstorming. A ideia desta proposi¢dao se deu por entender que cada vez
mais as pessoas buscam por projetos que vdo além da fungdo, que surpreendam. Projetar interiores
é um processo complexo utiliza uma equipe multidisciplinar requer inovacdo. E preciso um
planejamento minucioso iniciando com a compreensado do problema, passa pela criacdo do projeto,
entra na execuc¢do da obra e finaliza com a entrada do cliente em uma nova realidade, que modifica
sua interagao com o espaco afetando sua qualidade de vida e seu bem-estar.

Palavras-Chave: Método Casa Viva; processo projetual; redesign e design de interiores.

Abstract

This study presents the Casa Viva Method, a project planning process in interior design that helps
professionals understand client needs. It is a redesign of Mike Baxter's project planning theory,
expanding the investigative capacity of the briefing and helping brainstorming. The idea for this
proposition came from the understanding that more and more people are looking for projects that
go beyond function, that surprise. Designing interiors is a complex process using a multidisciplinary
team and requiring innovation. It takes detailed planning, starting with understanding the problem,
going through the creation of the project, entering into the execution of the work and ending with
the client entering a new reality, which modifies their interaction with the space, affecting their
quality of life and well-being. -be.

Keywords: Casa Viva Method; design process; redesign and interior design.
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1. Introducao

Esse artigo, apresenta o Método Casa Viva de planejamento projetual em design de
interiores, resultado de uma tese de doutoramento em etapa de finalizacdo, que visa auxiliar o
profissional na interpretacao das necessidades do cliente. Tarefa complexa, pois, cada vez mais as
pessoas estdo em busca de projetos que surpreendam suas expectativas, indo além da fungdo e
proporcionando bem-estar e qualidade de vida.

Se compreender a mente humana é algo complexo para psicodlogos e psicanalistas, imagine
para designers. Portanto, torna-se fundamental a utilizacdo de métodos e suas ferramentas que
auxiliem na compreensdo das demandas de maneira funcional com o minimo de interferéncias. Esse
é o objetivo do Método Casa Viva, ser essa ferramenta investigativa de suporte projetual para
profissionais na tarefa de transformar necessidades e desejos em ambiente.

O método ndo pretende reinventar o processo projetual em design, na verdade, é um
redesign do modelo projetual proposto por Mike Baxter, que apresenta as etapas de planejamento,
conceituacao, configuracdo, detalhamento e execucdo do projeto. A escolha de Baxter se deu por
ser aplicado por uma das autoras desse estudo em sua pratica profissional ha 22 anos e, por ser “um
dos métodos mais adequados ao campo do design” (Pazmino, 2015, p. 15).

O objetivo do Método Casa Viva é incorporar ferramentas em etapas do método Baxter, pois
esse, é orientado ao design de produtos voltado principalmente para a producdo em escala
industrial. Como o projeto de interiores é individualizado e direcionado, necessita de um método
mais personalizado, ou seja, propor uma nova maneira de aplicar as etapas do briefing e do
braimstorming, agregando ferramentas que vao auxiliar na eficiéncia da capta¢do da informacao
por parte dos profissionais, melhorando a analise do problema e a compreensdo da necessidade do
usuario.

Para atender esse redesign, foi proposta uma interface entre duas disciplinas: o design e a
psicandlise, a fim de facilitar a interpretacdo por parte dos profissionais. O método enfatiza a fase
inicial, no aprofundamento do problema de design, ampliando a compreensdo da necessidade dos
clientes, oferecendo a melhor solucdo de projeto, ja que estimula e modifica a forma como o
profissional interpreta o briefing. Dessa forma, exterioriza o pensamento em design, extraindo a
interpretagao de processos mentais da mente do cliente colocando-os em esquemas graficos faceis
de interpretar pelo profissional.

Incluir a psicanalise no processo projetual em design, tem por base estudar o individuo em
sua completude analisando aspectos da sua singularidade que compde biologicamente,
psicologicamente, socialmente e espiritualmente os individuos. Quando se trata das necessidades
basicas do ser humano, estas sdo orientadas pelos estimulos emitidos pelo sistema nervoso através
de um comando do cérebro, fazendo com que esse individuo se comporte de determinada maneira,
colocando o estudo do cérebro humano associado a instancia biolégica. Nao basta compreender
apenas os estimulos bioldgicos, afinal, esses estimulos, conforme acredita Villarouco et al. (2021, p.
37) “sdo neurotransmissores que ativam, ou ndo, uma determinada emocdo ou ‘impulsionam’ um
comportamento especifico”, ainda segundo o autor, o corpo humano é uma “sopinha quimica”
influenciado pelo meio.

Quando se fala da instancia psicolégica, o estudo da mente humana, vai dizer da
personalidade do ser humano, e por personalidade entende-se a identidade do individuo, o poder
de expressar-se, a liberdade de construir sua esséncia. Assim, compreender o cérebro humano nao
é suficiente para entender o individuo e seus desejos, afinal, de acordo com Huskinson (2021, p. 9)
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“quanto mais entendermos as motivacdes ocultas que sustentam o comportamento humano, mais
bem equipados estaremos para projetar edificios [e ambientes] que satisfacam nossas necessidades
basicas, existenciais”.

Portanto, pode-se entender que o estudo pela dtica da psicandlise amplia a maneira como
compreende-se as pessoas — principalmente porque, a base da psicandlise estd na escuta, na
associacao livre (Lacan, 1998). Escutar é permitir que o outro se manifeste; e, dessa maneira é
possivel chegar na esséncia humana. Mas, ndo basta escutar, é preciso saber identificar e interpretar
o que esta sendo dito, afinal, muitas vezes, moldados por uma influéncia coletiva, o individuo se
deixa manipular.

Sendo assim, o Método Casa Viva apresenta trés etapas de interpretacdo da narrativa, que
envolve: primeiro a investigacdo dos aspectos basicos da vida cotidiana do cliente e sua familia
como: o fluxo cotidiano, a construcdo familiar e os aspectos que norteiam o modus vivendi de quem
habita a casa. Nesse momento, buscou-se na psicanalise o método da anamnese, ou seja, construir
uma ficha investigativa padrdo para levantar os primeiros dados que levardao a compreensao dos
habitos de vida do cliente, favorecendo a interpretacdo das necessidades funcionais. Esse
procedimento investigativo deve ser aplicado no momento do briefing, na apresentagao do cliente.

No segundo momento, ainda no contexto do briefing, a etapa passa para a coleta de
narrativas pela ferramenta do storytelling, que objetiva mostrar a importancia de entender a casa
e seu significado para as pessoas. Entender o vinculo construido entre o ser humano e sua casa nao
é possivel se ndo houver uma atenc¢ao para com o individuo — um olhar para o seu comportamento
e 0 seu modus vivendi, coloca-lo no centro do processo. E necessaria uma interpretacdo dessa
relacdo do ponto de vista das emogdes e sentimentos, entrar dentro da sua casa, na sua intimidade.
Afinal, quando se trata de construir vinculos entre pessoas e seus “objetos/ambientes” sdo as
guestdes emocionais, que em parte, modelam essa relagao.

Ja no terceiro momento, na etapa do braimstorming — ponto alto do método, propde-se
uma reunidao de experimentagao entre cliente e profissional. Nesse momento, em um ambiente
aconchegante e livre de interferéncias, de preferéncia o escritéorio do profissional, é permitido
experimentar os elementos que compde o projeto como a cor, a textura, os padrdes e as formas,
ou seja, € o momento da construgdao do moodboard do projeto — muito comum na pratica dos
profissionais. Porém, essa ferramenta vai além da composicdo estética, propde uma discussdo de
percepcoes utilizando a ferramenta do Moodboard Experimental — uma caixa de referéncias, criada
por uma das autoras desse estudo, em que o cliente tem contato com amostras de materiais e seus
significados e sensacdes, ou seja, o que cada acabamento desperta na memdaria do ser humano,
para que ele possa saber se realmente é essa atmosfera que quer imprimir em seu espago.

Depois de coletadas todas as informacdes necessarias para a solucdo do problema de
projeto, o profissional parte para a etapa da criagdo. Projetar o ambiente, inserindo nele os
elementos escolhidos, necessdrios para que o cliente possa se sentir parte desse ambiente, se ver
representado nele, se sentir bem. Na sequéncia vem a apresentacao que é a etapa do encantamento
e depois o planejamento e execucdo da obra. A seguir, serdo apresentadas as trés ferramentas do
Método Casa Viva destacadas.

2. Etapas do Método Casa Viva

No processo projetual, a etapa do briefing é a mais importante, é a que langa o problema de
design para ser solucionado e, para que o resultado seja positivo, é necessario um bom
entendimento da necessidade do cliente, suas limitagcdes e desejos. Compreender o problema de
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projeto é fundamental para que o vinculo individuo-ambiente seja construido minimizando
possiveis problemas que possam surgir no planejamento e na execucao da obra. Assim,

O produto com uma especificacdo clara e precisa, antes de comegar o desenvolvimento,
tem trés vezes mais chances de sucesso, do que aquele cujo desenvolvimento é iniciado
sem esse tipo de cuidado. Muitas decisGes importantes sdao tomadas nessa fase [...]. Em
outras palavras muitas decisdes sobre o projeto sdao tomadas, antes que comece o seu
processo de desenvolvimento (Baxter, 2000, p. 122).

O processo de planejamento de produto proposto por Mike Baxter (Figura 1) apresenta as
etapas de: analise de problema, ideacdo e estruturacdao do projeto, ou seja, parte do problema
apresentado pelo cliente, sua necessidade e seu desejo, eclodindo na execugao do projeto para que
o cliente possa entrar em seu ambiente realizando seu sonho.

Figura 1 - Esquema do método projetual de Mike Baxter.

METODO PROJETUAL DE MIKE BAXTER

FERRAMENTAS PARA ANALISAR FERRAMENTAS PARA FERRAMENTAS PARA
PROBLEMAS ESTIMULAR IDEIAS ESTRUTURAR O PROJETO

| ETAPAS J

|

PLANEJAMENTO PROJETO » CONFIGURAGAD DETALHAMENTO EXECUGAO
DO PRODUTO » CONGEITUAL DO PROJETO ¢

Fonte: As autoras (2024).

Esse método proposto por Baxter, envolve critérios que se adequam a cada produto e
realidade a ser aplicado, quer seja na escala industrial, quer seja individual. No caso do design de
interiores que, na maioria das vezes, trabalha no individual, a aplicagdo do Método Casa Viva tem
por objetivo ajustar as etapas do briefing e do braimstorming onde o problema de design é
apresentado pelo cliente e traduzido pelo profissional para que seja transformado em projeto e
devidamente aceito pelo cliente. O Método agrega trés ferramentas que axuliam o profissional na
compreensdo da necessidade e do desejo do cliente: a anamnese, o storytelling e o moodboard
experimental (Figura 2).

Cada uma dessas ferramentas, tem um objetivo e uma ordem de serem aplicadas no
processo projetual a fim de gerar um resultado de analise do problema, ou seja, cada uma delas
gera um tipo de informacdo que vai abrir campo para a aplicacdo da outra, afunilando a
interpretagao do problema reduzindo as chances de erro. Afinal, um problema mal interpretado
resulta em um projeto mal idealizado, onde o cliente ndo se sente representado, dificultando nao
somente o relacionamento do profissional com o cliente, como também, prejudicando os prazos e
o andamento do projeto.

Quanto mais tempo levar o desenvolvimento do projeto, mais atrasos e investimentos sao
despendidos por parte do cliente e do profissional. No funcionamento de um escritorio de design
de interiores o tempo é monetizado, afinal o produto é a criacdo; e, no caso do cliente, o tempo
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gera estresse e desgaste além de custo.

Figura 2 - Esquema do Método Casa Viva.

‘ METODO CASA VIVA ‘

‘ PLANEJAMENTO DO PRODUTO |

4
. | ENTREVISTA ] ‘ ‘ MODUS VIVENDI |
4 /

FERRAMENTAS PARA ANALISAR MEMORlA, EESTILO
PROBLEMAS - ‘ STORYTELLING ‘ o ‘ NARRATIVA DE VIDA |» DEVIDA |

&

\| MOODBOARD |*| EXPERIENCIA ‘*| PERCEPGAO |

EXPERIMENTAL SENSORIAL VISUAL DO ESPAGO

Fonte: As autoras (2024).

2.1. Briefing: a anamnese

A anamnese, em psicanalise, € um processo de investigacdao do paciente, essencial para a
compreensao de seu histérico familiar, social, profissional, pessoal e emocional. Antes de iniciar um
processo terapéutico, o analista faz a anamnese com o paciente para levantar aspectos como: sua
histdria de vida; relacdes sociais e familiares; experiéncias emocionais vividas e seus impactos; seus
sintomas e queixas; se ouve ou nao tratamentos anteriores, se sim, como foi; enfim, uma exploracao
do consciente do paciente a fim de revelar conflitos internos e desejos reprimidos para poder chegar
ao inconsciente (Jorge, 2017).

Essa ferramenta auxilia na apresentacdo do paciente para entdo o analista direcionar o
tratamento personalizando uma abordagem terapéutica que vai trabalhar os conflitos internos e
promover mudancas significativas na vida do paciente. Se trata de um questiondrio, com perguntas
padrao, direcionado a cada perfil — crianca, adulto, idoso; cada perfil é construido pelo profissional
conforme sua experiéncia e dados que sdao importantes para delinear a persona a ser tratada. No
ambito da terapia, é aplicado pelo analista no primeiro dia de analise.

No design de interiores, essa ferramenta teria um pressuposto similar, porém seria uma
investigacao orientada para o ambito cotidiano, da construgdo familiar, dos habitos e do trato com
a casa; das pessoas, hobbies, costumes e sonhos. Seria uma maneira de conhecer a casa, as pessoas
gue habitam, o fluxo diario, o ritmo de vida e os desejos e sonhos a longo prazo, ou seja, a ficha de
anamnese aplicada no Método Casa Viva, é um questiondrio padrao, criado pelo profissional para
investigar o modus vivendi do cliente. E direcionado a cada perfil — familia com filhos, sem filhos e
solteiro(a). A base do levantamento é a casa e seu fluxo cotidiano, onde o propésito é entender a
dindmica familiar, conhecer a vida doméstica da familia, seus lagos sociais e o que almeja para o
novo ambiente.

A selecdo das perguntas, inicia com a identificacdo do cliente que esta contratando o
profissional, seus dados padrdao — ligados ao espaco de morar; e, os dados de seus familiares. Na
sequéncia, é aplicada a anamnese investigativa orientada ao perfil familiar. No caso de familia com
filhos, torna-se importante compreender a dinamica da familia na esfera coletiva, conhecer os
momentos que estdo juntos o qué e como fazem (Figura 3); e, na esfera individual, o que cada
membro gosta de fazer e como impacta no coletivo e nos momentos de socializagdo, como recebem

152 Congresso Brasileiro de Pesquisa e Desenvolvimento em Design, Manaus (AM)



ANA Pesquisa e Desenvolvimento em Design

e de que forma recebem, assim, é possivel entender a dindmica e a organizacdo familiar, a fim de
compreender se o espaco esta condizente com a realidade da familia.

Figura 3 — Parte da ficha de anamnese, familia com filhos — modelo aplicado no escritdrio Casa Viva Interiores.

A ANAMNESE
casa Viva DADOS DA FAMILIA COM FILHOS:

ssssssssss

ANAMNESE
TADIOS DA PAMITLIA COM FITITOS.

CONHECENDO A FAMILIA:

QUANDO A FAMILIA SE REUNE, O QUE GOSTAM DE FAZER?

EM QUAL AMBIENTE A FAMILIA GERALMENTE SE REUNE?

COSTUMAM RECEBER MUITOS AMIGOS?

QUANDOQ RECEBEM OS AMIGOS ONDE COSTUMAM SE REUNIR?

V-
Ve

Fonte: As autoras (2024).

No caso da anamnese das familias sem filhos/dependentes, a diferenca na investigacdo esta
na pretensdo de té-los, quantos querem ter e como pretendem organizar a familia, caso nao
pretendam ter filhos, torna-se importante saber como cada membro quer organizar a casa, abrindo
espaco para ambientes mais amplos e dindmicos por exemplo. J& na anamnese dos solteiros, a
investigacao é orientada para a dinamica da vida doméstica, sua relagdo com os espacos, sua vida
social e como gosta de passar os momentos que estd em casa — ambientes que gosta de ficar e
habitos que geralmente tem.

Essas fichas vao resultar em informacgGes basicas que vao orientar a delimitacdo dos espacos
e possiveis elementos que precisam ser inseridos para que o ambiente seja aproveitado
funcionalmente. Nessa etapa da investigacdo os quesitos funcionalidade e praticidade sdo apurados
e vao auxiliar na criacdo de um layout dinamico, eficiente e pratico.

2.2. Briefing: Storytelling

Feita a apresentacdo, inicia-se a investigacdao das memoarias, lembrancas e objetos de afeto do(s)
cliente(s). Esse momento vai proporcionar ao profissional dados e referéncias que vao deixar os
ambientes mais afetivos, humanizados e personalizados. Para tal, é necessdria uma investigacdo
gue aborda aspectos emocionais, afetivos e sensoriais. Essa investigacdo é muito delicada, mexe
com as emocgdes particulares de cada um, portanto, deve ser realizada com cautela.

Entender as emocgdes e o que move os sentimentos dos clientes, para os leigos, é necessdria
muita observacdo comportamental e principalmente saber ouvir, deixar o outro falar (associacao
livre), permitir que se revele. Deixa-lo abrir suas verdades inconscientes, abrir as portas da sua casa,
mostrar-se — quem é, do que gosta e ndo gosta. Dentro desse contexto, despir-se — questdo muito
delicada, pois é a intimidade e a privacidade que serao invadidas. Para muitos, é como tirar a capa
protetora e, se assumir.
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Para muitos essa pesquisa é complexa, pois o processo de revelar a intimidade ndo é
confortavel, principalmente se for feito diante de alguém que o esta observando. Esta atitude limita,
tira a espontaneidade, fundamental quando se trata de sentimentos. Assim, o storytelling utilizando
a técnica da sonda cultural, que permite o uso de instrumentos na coleta de dados, mostra-se eficaz
em pesquisa envolvendo as emocdes e os sentimentos, é colocar o cliente em um processo de
associacao livre sem o analista. Para compilar essa narrativa, os dados coletados sdo confrontados
com as ferramentas da psicologia ambiental, momento crucial para entender o ambiente, a cultura,
as referéncias que o cliente coletou ao longo de sua vida.

O storytelling é uma técnica de contar histérias, narrar experiéncias de vida e fatos que
muitas vezes nao seriam registrados simplesmente por ndo terem sido questionados. Este modelo
€ muito relevante por ser um compartilhamento de informacgées que vai além de simples relatos,
segundo Chaves, Rocha e Taralli (2014, p. 41) “um processo de descoberta do narrador da histéria”,
pois “as histdérias podem ser vistas como uma forma de pesquisa em que, além da analise possivel,
elementos do mundo sdo reunidos com a imaginacdo”. A ferramenta da narrativa possibilita ao
narrador(a) expor o seu ponto de vista que, embora subjetivo, sdo versGes dramatizadas retiradas
de suas experiéncias.

As experiéncias provocam sentimentos nos(as) usudrios(as) e esses movimentam as
emocoes, que de acordo com Norman (2008, p. 13) “[...] sdo guias constantes em nossas vidas,
afetando a maneira como nos comportamos, pensamos, tomamos decisdes e interagimos uns com
os outros”. E para entender como as emogdes agem no inconsciente, o autor divide o cérebro em
trés niveis estruturais diferentes: o visceral, o comportamental e o reflexivo, sendo este ultimo a
parte contemplativa do cérebro onde, dentre outras questGes, atua a memdria afetiva que se utiliza
do ponto de vista subjetivo, com suas particularidades individuais e culturais (Norman, 2008, p. 14),
é desse lugar que sdo captadas as experiéncias que constroem as narrativas.

O design emocional prop&e ao(a) usuario(a) uma reflexdo acerca das experiéncias com os
objetos e ambientes, leva-o a refletir sobre elas e a pensar nos impactos e nas sensag¢des que lhe
causam. Para Lupton (2020, p. 60) “a emocdo desencadeia a acdo” e também o processo de design”,
ainda para a autora (2020, p. 24) “[...] qualguer acdo de um usuario [...] € uma cena menor em uma
narrativa mais abrangente”.

Nesse contexto, pode-se compreender a importancia da histdria e como ela pode contribuir
no inicio do processo de fazer design. Traduz anseios e desejos, assim como sugere questdes que
podem ser consideradas e que muitas vezes ndo é consciente pelo(a) préprio(a) narrador(a) e que,
de certa forma, auxiliam na tomada de decisdo pelo designer, afinal conforme defende Lupton
(2020, p. 24) “as decisdes de design ddo apoio aos objetivos e intengdes dos usuarios”.

Em uma narrativa é importante ter um contexto determinado para nortear a narragdao, mas
sem limitar a contagdo da histéria. O storytelling se constitui de narrativas curtas — porém
profundas, e carregadas de significados. Narram quest&es individuais ou experiéncias coletivas
(Fontana, 2009, p. 6). O(a) narrador(a) apresenta o seu ponto de vista sobre o determinado contexto
acrescentando aspectos subjetivos que tornam o fato narrado uma linguagem contextualizada,
agradavel e simples aproximando-se do interlocutor (Fontana, 2009) e podem ser trabalhadas
diferentes técnicas de coleta de dados como: a técnica do incidente critico que se apoia na
memorabilidade narrando pontos fora do cotidiano.

E, a sonda cultural, que segundo Maciel (2018, p. 155) “foi, entdo, inicialmente elaborada
para tracar o perfil de grupos especificos e gerar informacdes sobre esta populacdo para a criacdo
de produtos a ela dirigidos”; surgiu como parte de uma estratégia que buscava tracar o
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delineamento experimental de uma maneira sensivel. Os primeiros trabalhos realizados com essa
técnica procederam do design da interacdo e surgiram na década de 1990, levando em conta a
interface entre o usudrio e os produtos, avaliando as experiéncias e as emoc¢des experimentadas
(Gaver, Dunne e Pacenti, 1999, p. 22).

A palavra sonda associa-se a um aparelho de gravagdao automatica utilizado para fazer
sondagem. Capturar informagdes de determinados pontos especificos em que o ser humano nao
consegue penetrar. Esses instrumentos sdo utilizados em vdrias dreas tamanha a precisdao e
veracidade das informacdes coletadas. E nesse contexto que a proposta de utilizar as “sondas” para
capturar as emocgdes e experiéncias dos usudrios diante de determinados produtos ou ambientes é
estratégica, segundo Gaver, Dunne e Pacenti (1999, p. 24) “[...] os pesquisadores, [...] queriam um
material capaz de fazer falar de sonhos, medos e esperancas das pessoas — noutros termos, 0s
autores queriam um material com possibilidades de provocar efeitos de subjetivacdo nas pessoas”.

A sonda cultural, proporciona aos narradores artificios que auxiliam na construcdo da
histdria por eles interpretada, como cameras, gravadores, mapas, guias, ou qualquer material
desenvolvido pelo pesquisador que direcione e envolva o(a) narrador(a), possibilitando liberdade e
privacidade, necessarias para relatar suas experiéncias sem sofrer nenhum constrangimento. A
simples presenca do(a) pesquisador(a) pode ser um empecilho para o(a) narrador(a) se expressar,
afinal o objetivo é ndo “limitar as possibilidades de didlogo com os sujeitos da pesquisa nem
remover sua propria identidade de todo esse processo” (Maciel, 2018, p. 156).

Figura 4 — Modelo Guia para orientagdo da narrativa —modelo aplicado no escritério Casa Viva Interiores.

Storytelling:
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Fonte: As autoras, 2024.

No contexto do Método Casa Viva, o storytelling, a partir da narrativa no modelo da
associacao livre, tem por objetivo investigar como as pessoas se relacionam com seus ambientes,
de maneira real, livre de interferéncias, sem inibi¢gdes, acessando suas emogdes. Para tal, é enviado
ao cliente um guia explicativo intitulado minha casa, minha experiéncia — uma narrativa (Figura 4),
solicitando que gravem um video, de no maximo 10 minutos, narrando sua relagcdo com a sua casa;
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seus sentimentos para com os ambientes. O que tem neles que emociona, que agrada; e, o que
incomoda, que repele. E solicitado também, que diga qual dos ambientes da casa mais gostam de
ficar e o porqué; e, aguele que menos gostam de ficar e o porqué.

Ao final das narracdes o profissional é capaz de entender o contexto ao qual esse cliente esta
inserido, o que o encanta e o incomoda. Conhecer um pouco de suas raizes, seus objetos de afeto
e elementos que sdo importantes em sua histdria de vida. Assim como, é capaz de identificar objetos
e elementos que trazem desconforto ao cliente e o porqué.

Essas informacdes sdo essenciais para a criacdo do vinculo do individuo que habita com o
ambiente, traduz o contexto da relacdao pessoa-ambiente, afinal, “é a histéria, tanto coletiva como
a individual, que condiciona as percepg¢des e comportamentos, assim como as necessidades e
aspiracgoes particulares. Tal interagdo também sera dependente da projecdo da pessoa no futuro”
(Moser, 2018, p. 27).

2.3. Braimstorming: Moodboard experimental

Identificada a personalidade, é hora de experimentar os elementos que serdo inseridos no
projeto e ninguém melhor que o préprio individuo que habita para delinear o ambiente que sera
seu refugio. Portanto, o Método Casa Viva apresenta a ferramenta do moodboard experimental, na
etapa do brainstorming, ponto mais importante do método, onde, ao invés de ser um momento
criativo apenas do profissional com suas referéncias, passa a ser uma etapa realizada em conjunto
profissional-cliente, apostando na ideia do usuario como centro do processo.

Nesse momento o cliente vai experienciar os elementos bdsicos que compdem a estrutura
de um projeto: cores, texturas e padrdes. E importante que o cliente entenda o significado de cada
elemento, sua sensacdo e a experiéncia que imprime na memaria, no inconsciente da pessoa, para
gue possa escolhé-los pelo seu real significado e ndo por uma ideia padronizada ou uma “vitrine”
espelhada.

Compreender esses significados tem a ver com a percepg¢ado visual, que no sentido da
psicandlise e das ciéncias cognitivas é uma forma de perceber o entorno pela légica dos sentidos.
Todo organismo vivo é visualmente sensitivo. Interage com o meio e, se torna capaz de captar a
informacdo pelo sistema visual. Tal captacdo é determinada pelas inten¢des e capacidades, assim
como, pela informacdo disponivel no ambiente (Gibson, 2015).

De acordo com a abordagem ecoldgica proposta pelo psicélogo americano James Gibson
(1904-1979) os humanos percebem seu ambiente diretamente, sem mediacdo por processos
cognitivos ou por entidades mentais como os dados dos sentidos. Segundo o autor (2015, p.17) “é
fundamental entender qual informacdo disponivel para o agente é efetivamente percebida e
contribui para uma intera¢do com o meio. E uma regulacdo do comportamento”. Essa percepgdo se
da por meio daquilo que se entende como sendo a affordance, porém:

[...] as affordances ndo sdo simplesmente qualidades fenoménicas da experiéncia subjetiva
(qualidades tercidrias, propriedades dinamicas e fision6micas, etc.). [...] ndo sé&o
simplesmente as propriedades fisicas das coisas tal como sdo agora concebidas pela ciéncia
fisica. Em vez disso, sdo ecoldgicas, no sentido de que sdo propriedades do
ambiente relativas a um animal (Gibson, 1971(a), p. 403).

Assim o usuario aprende a perceber as coisas ao seu redor, para o bem ou mal, conforme as
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affordances (Gibson, 1971(a), p. 404) e, cada pessoa percebe o seu entorno conforme suas
referéncias e sentidos, ou seja, o mesmo ambiente pode proporcionar percepcdes distintas de
pessoa para pessoa. No caso dos projetos de interiores, essa interface se dad por meio da construcao
do layout do espaco, com as superficies que vao revesti-lo, os mdveis e os objetos escolhidos para,
em composicdo, dar forma ao ambiente. Essa percepc¢do é o que Gibson chama de “percepcdo das
affordances do layout”:

A atividade de um observador que é oferecida, depende do layout, isto é, da geometria
solida do arranjo. O mesmo layout tera diferentes affordances para diferentes animais, é
claro, na medida em que cada animal tem um repertdrio diferente de atos (Gibson, 1971(b),
p. 406).

Portanto, se essa geometria proporciona diferentes percepcdes (affordances) em diferentes
pessoas, torna-se necessario compreender do significado que as coisas tém para o observador. No
pensamento psicolégico ha uma diferenca entre a percepcao do espaco e do objeto, e, a percepcao
do significado. Mas, esses sao vistos como vinculados quando, segundo Gibson (1971(b), p. 407) “o
espaco e os objetos sdo definidos em termos da geometria solida opaca do layout da superficie, e
guando o significado é definido em termos das affordances de lugares, substancias, superficies e
objetos”. Por isso a forma de alguma coisa é essencialmente significativa para alguém e, seu
significado ou valor consiste no que ela oferece, assim, “o que uma coisa é e o que ela significa ndo
estdo separados, sendo o primeiro fisico e o segundo mental, como estamos acostumados a
acreditar” (Gibson, 1971(b), p. 407).

Portanto, entender o significado dos elementos que serdo utilizados para a composicdo do
layout do ambiente é fundamental para a criacdo do vinculo homem-ambiente. E o processo de
modificar ou construir um espaco de modo a altera-lo para que se adapte a vida humana, exibindo
informacdes sobre algo além das superficies, como as sensa¢des que imprime ao usuario. E, para
melhorar ou realgar a aparéncia do ambiente, esses trés aspectos juntos, proporcionam uma
sensacdo de prazer e bem-estar, que no caso da ambientacdo do espaco, é o que se pode classificar
como sendo a ornamentagado do ambiente (Gibson, 1979).

Quando se constréi ou modifica um ambiente para alguém, esse ato é importante, pois, vai
interferir na vida de quem habita, afinal, conforme citado anteriormente, “o espaco é vital na vida
da pessoa” (Moser, 2018, p. 10). Portanto, a responsabilidade do profissional é muito grande, dai a
importancia de cercar-se de referéncias e elementos que vao facilitar a compreensao do cliente
daquilo que se esta propondo.

No processo projetual em interiores, o moodboard é uma pratica comum. E feito no
momento da criacdo do projeto pelo profissional e apresentado ao cliente como forma de facilitar
seu entendimento das composi¢Ges sugeridas. Uma forma de encantar e de levar o cliente a
experienciar os elementos da composicao.

No Método Casa Viva, ndo é diferente, o que muda é a conduta do processo. Ao invés de ser
feito apenas pelo profissional e apresentado ao cliente com o projeto ja delineado, é feito antes da
criacao do projeto, pelo cliente com o profissional. O cliente participa do processo de criagao do
projeto percebendo os elementos que vao compor seu espa¢o, compreendendo seus significados.
Uma forma dele sentir o ambiente e compreender a atmosfera que serd criada, por isso, é
experimental.

Esse processo imprime um sentido de propriedade no cliente, que além de otimizar, pois
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evita ajustes, imprime responsabilidade em suas escolhas, afinal ele ndo somente compreendeu o
significado como ajudou a escolher os elementos da composicdo. Sendo assim, essa etapa do
brainstorming se mostra essencial, pois envolve a interagao profissional-cliente.

O moodboard experimental é uma caixa de amostras que fica no escritério do(a) profissional
para que sejam selecionadas opgOes de revestimento e acabamento conforme o gosto do cliente.
O objetivo é abrir o leque de possibilidades de composicao e sensagdes. A seguir serd explicado a
selecdo dessas amostras.

2.3.1. A selecao das amostras

A selecao das amostras que compde a caixa do moodboard experimental é feita a partir da
classificacdo cientifica dos materiais, que sdo, de acordo com Heck (2009, p. 01) “classificados
tecnicamente em trés classes principais independentes e uma composta denominadas: polimeros,
ceramicas, metais e compdsitos”. A essas categorias foram acrescentadas mais trés: madeiras e
outras fibras organicas; a pedra e a arddsia; e, os produtos de origem animal. Essa classificacdo
envolve todas as possiveis classes dos materiais para revestimentos existentes na industria da
construcao civil (Figura 5).

Figura 5 - Classe dos materiais utilizados no design de interiores.
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Fonte: As autoras (2024).

Para a caixa do moodboard experimental, foram selecionadas amostras padrdao de cada
classe de material respeitando sua varia¢do de cores, as mais usadas pelos profissionais. A escolha
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dessas pegas foi baseada na experiéncia de 22 anos de pratica profissional de uma das autoras desse
estudo. Cada categoria tem sua caracteristica primordial. Os polimeros podem ser aplicados em
mobiliarios sendo uma categoria versatil e muito utilizada pela industria moveleira. Os compésitos
permitem varias aplicagdes como o caso do concreto (Figura 6).

Figura 6: Sele¢do das amostras classe: polimeros e compdsitos.

AMOSTRAS DA CLASSE DOS AMOSTRAS DA
POLIMEROS CLASSE DOS

. COMPOSITOS
ACRILICO CORES VARIADAS I PISO VINILICO
AMADEIRADOS

| CONCRETO

ESPECIFICAGAO:
PECAS DOS REVESTIMENTOS
TAMANHO 10x10CM CADA
CARTELA DE CORES EM PAPEL
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Fonte: As autoras, 2024.

As ceramicas e vidros (Figura 7), sdo muito aplicadas em projetos para revestir pisos e
paredes, possui vdrios padrdes, tamanhos e cores. Todo ano a industria langa novas propostas
movimentando o segmento da construgao civil.

Figura 7: Selecdo das amostras classe: ceramicas e vidros.
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Fonte: As autoras, 2024.

Os metais (Figura 8) sdo extremamente versateis aplicados desde estruturas de sustentacao
até detalhes sofisticados como metais para banheiros e cozinhas.

Figura 8: Sele¢do das amostras classe: metais.
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Fonte: As autoras, 2024.

A madeira, reveste os interiores de um modo geral: pisos, tetos, paredes, mobilidrios e areas
externas. E um revestimento que atende varios estilos, desde o rustico até o contemporaneo, muito
empregada na decoracdo de interiores juntamente com os produtos de origem animal como as
peles, couro e |3s e, as fibras naturais (Figura 9).

Figura 9: Selegdo das amostras classe: madeira, produtos de origem animal e fibras naturais.
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Fonte: As autoras, 2024.

As pedras (Figura 10) sdo muito utilizadas, desde opg¢des nobres até as brutas. Reveste areas
externas em paredes e pisos e, em mobiliarios finos como bancadas e tampos de mesa.

A escolha dessas amostras basicas se deu por entender que, mediante experiéncia prévia,
esses elementos sdo a chave para a composicdo dos projetos, o que vai variar é a estampa, a textura,
as cores, o estilo e as marcas. Como a ferramenta atua no braimstorming, parte inicial do processo,
a escolha do modelo e da marca serd mediante a fase de orcamento, onde além da estética vai
contar o custo. Nessa fase da experimentacdo, vale mais a composicdo pela dtica visual do que pela
especificacdo exata do modelo. Portanto, essas pecas padrao sao suficientes para delinear a
atmosfera do ambiente.

Os(as) profissionais tém uma responsabilidade grande na hora de especificar. O mercado
oferece infinitas possibilidades de revestimentos, para um bom resultado de projeto, saber escolher
a melhor solucdo requer técnica e conhecimento dos produtos, assim como a capacidade de montar
uma composi¢cdo do ponto de vista estético, fora a preocupac¢do com a necessidade do cliente.
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Figura 10: Selecdo das amostras classe: pedras.
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Outro ponto importante é a escolha das cores, pois, é essa que vai imprimir o sentimento.
Dai a importancia da escolha de uma composicao baseada em paletas de cores, que sdao pensadas
conforme seu significado e sensacgdes.

2.3.2. Paleta de cores

As cores sao fundamentais no ambiente, imprimem sensacdes em variadas percepcoes. Os
estimulos causam as sensac¢des cromaticas e sdo divididos em dois grupos: cores-luz, radiadas pela
luz solar; e, cores-pigmento, substancias corantes do grupo de cores quimicas, criadas pela industria
a fim de exaltar determinados objetos ou ambientes (Goethe, 2013, p. 198). Além das sensagdes,
existe a percepcdo da cor, que tem a ver com a relacdo luz-olho humano, “é a codificacdo do cérebro
gue incorpora os elementos e objetos, transformando as cores permanentes dos corpos naturais
em valor subjetivo” (Pedrosa, 2022, p. 20).

Para o escritor Johann Goethe (1749-1832) as cores sdao um fendmeno que aparece na retina,
nas superficies, nos objetos e na cultura em geral. A cor é, segundo Goethe (2013, p. 55) “um
fen6meno elementar da natureza para o sentido da visdo” e se manifesta de trés maneiras distintas.

A primeira, relacionada aos olhos, depende da acdo e reacdo da retina. E uma manifestacdo
fisiolégica que escapa facilmente da visao. A segunda é fisica, percebida através de meios incolores
gue permitem sua reflexdao, uma manifestacdo passageira, embora permanente. Ja a terceira, é uma
manifestacdo quimica de longa duracgdo, interpretada como parte do objeto, imprimindo uma
espécie de memoria desse objeto (Goethe, 2013).

O que diferencia um fendmeno cromdtico do outro é sua permanéncia na visdo. A cor é uma
linguagem individual onde o homem, de acordo com Farina, Perez e Bastos (2011, p. 14) “reage a
ela subordinada as suas condi¢des fisicas e influéncias culturais”, por isso, seu valor de
expressividade a torna um importante elemento de transmissao de ideias, afinal a cor ndao tem
barreiras impostas pela lingua, nem pela cultura, ela é sentida.

N&o ha nada exterior a ndés que ndo esteja ao mesmo tempo em nds, assim como o mundo
exterior, o olho possui suas cores. Somente por meio dessa ciéncia pode-se separar
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nitidamente o objetivo do subjetivo. Comecei a tratar apenas das cores pertencentes ao
olho, a fim de que distingamos bem se as cores realmente existem no exterior ou se é
apenas uma cor aparente, que o exterior engendrou por si mesmo (Goethe, 2013, p. 102).

Quando se pensa em uma mudanga no ambiente, a primeira coisa que se planeja mudar é a
cor. A partir dela, toda a composicao é pensada. Escolher uma cor para o ambiente perece uma
tarefa simples, mas ndo é. “O uso da cor em um projeto de interiores, requer além do gosto,
experiéncia e experimentacdo” (Westgate, 2021, p. 8).

Além dos instintos, ha técnicas para a escolha da cor. A luz branca — unido de todas as cores,
permite que essas possam ser vista separadamente quando um raio passa por um prisma. De acordo
com Wager (2024, p. 19) “as cores em um espectro visivel, produzida pela separagao da luz de
acordo com o comprimento das ondas, sdo colocadas lado-a-lado apresentando um circulo
cromatico”, esse circulo cromatico é a ferramenta mais importante para o profissional na hora de
selecionar a paleta de cores de um ambiente.

Esse, mostra a relacdo entre as cores e seus efeitos permitindo que se conheca os contrastes,
a harmonia e a oposi¢cdao em um jogo de cores. As familias dessas cores: as primarias, secundarias e
terciarias, e a mistura delas, dd origem a conjuntos de outras cores, diferenciadas conforme a
intensidade das composicdes que vai dar origem a tons como: cores pastel, quentes ou frias,
neutras, vibrantes e equilibradas. Juntas, ajudam a entender a intensidade, a composicdo e seus
desdobramentos nos ambientes e suas possibilidades de aplicacdo. Cada familia imprime um
significado e uma atmosfera que impacta diretamente o usudrio nos ambientes.

Trabalhar a cor é pensar o que ela representa para vocé, qual seu significado para vocé. Essas
guestdes sdo norteadoras para o processo de escolha junto ao cliente, devem ser abordadas antes
de apresentar uma paleta, para que o cliente ndo se sinta influenciado ou direcionado pela beleza
das combinagdes que apresentam e esqueca do seu significado.

No campo da psicologia, o estudo da cor é experimental, pois revela aspectos sensoriais com
base na observacdo das reagdes do organismo em contato com ela (Pedrosa, 2022, p. 101). Essas
reacGes sdo monitoras pelos estimulos cerebrais que reagem através da percepc¢do visual quando
em contato com objetos ou ambientes de uma determinada escala cromatica.

A jungao de uma ou mais cores e seus tons leva a estudos e pesquisas comportamentais que
originam as paletas de cores com a fung¢do de criar uma atmosfera para o ambiente personalizado
e, essa composicdo é potencializada com a inser¢do de objetos, mdveis e adornos nesse ambiente
gue conversam com o significado idealizado. Para isso torna-se importante para o cliente escolher
a paleta do ambiente ndo somente pela beleza da composicdo, mas, principalmente, pela atmosfera
gue o ambiente vai proporcionar ao ser ambientado com elas.

Para tal, a pessoa precisa conhecer o significado das cores e como essas, em conjunto,
podem favorecer o bem-estar em cada ambiente. Para isso, na ferramenta do moodboard
experimental, as amostras da caixa terdo, além dos revestimentos basicos especificados, opcbes de
composicGes de cores com seus significados, assim, o cliente ao escolher a paleta, entende a
esséncia do ambiente. Ndo é apenas uma questdo de estilo — rusticos, classico, moderno, entre
outros; é uma questdo de sentimento, afetividade e emogdes.

Assim, foram selecionadas paletas de cores variadas, misturando tons a matizes, a fim de
imprimir significado, beleza e uma atmosfera conceitual, e, atrds dessas paletas hd uma explicagao
dessas cores em conjunto. O cliente ao escolher tera a certeza de que aquela atmosfera sera criada
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em seu ambiente.

O objetivo da selecdo das paletas é envolver as cores quentes e frias em uma mistura que
vai proporcionar ambientes aconchegantes, harmoénicos e equilibrados. Esse material € um
processo experimental, a ser atualizado anualmente juntamente com as pesquisas desenvolvidas
pelas marcas de tintas. Grandes marcas, ja fazem seus estudos de cores para langar sua cartela
anualmente. Desses estudos surgem novas propostas de paletas que podem ser atualizadas para
gue, além de significado, o cliente possa se conectar com o que o mercado oferece e entender se
os modismos e tendencias correspondem com seus anseios e necessidades.

As paletas sugeridas, para esse momento do estudo, foram selecionadas pensando nas
guatro necessidades basicas do ser humano: estabilidade, pertenca, independéncia e maestria. Para
atender essas necessidades foram pensadas quatro categorias segundo o estudo dos arquétipos:
independéncia e realizacdo, risco e exceléncia; estabilidade e controle; comunidade e prazer.
Inspirados nessas categorias foram selecionadas paletas que simbolizam os arquétipos e que
carregam significados distintos orientando as escolhas.

Essas paletas sdo estudos iniciais, onde o cliente vai iniciar uma experimentacdo. Delas
podem surgir outras composicoes idealizadas pelo préprio cliente com a orienta¢do do profissional.
Essas paletas prontas servem de guia e transitam entre as cores neutras, vibrantes e equilibradas.

A composicdo de cada paleta é pensada conforme a cobertura total do espaco. Para o
projeto de um ambiente, quando se define as cores, pensa-se as que vao cobrir os planos —
paredes, teto e piso, a maior parte de cobertura do espaco, responsavel pelo peso do ambiente; e
as cores que vao ser aplicadas nos adornos e mdéveis que ambientam e equilibram a atmosfera do
espaco.

E importante pensar na paleta com uma composicio que envolva no minimo: uma cor neutra
— que serd a cor coringa do ambiente; uma cor vibrante, que vai trazer a personalidade para o
ambiente; e, uma cor que traz o equilibrio, aquela que vai imprimir aconchego diluindo e
conectando a percepg¢ao visual do tom vibrante ou contrastar esse tom, ou ainda, que vai dar
destaque a ele.

Para esse moodboard experimental, foram selecionadas seis paletas, nomeadas: repensar,
adaptar, equilibrar, transformar, restaurar e remodelar; os nomes escolhidos sdo verbos que propde
mudanca, ou seja, acdes que o individuo busca ao projetar um espaco. Cada composicao foi
organizada conforme a atmosfera que cada verbo inspira e de acordo com a personalidade das
categorias dos arquétipos.

A primeira paleta, Adaptar (Figura 11). Adaptacdo é uma das palavras do momento. A todo
instante o ser humano necessita de alguma adaptacdo. Palavras como multitarefas, multifacetada
e interdisciplinaridade sdo as exigéncias que o mundo propde a toda hora. Como se adaptar a isso?
Buscando uma nova maneira de fazer as coisas.
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Figura 11 — Paleta Adaptar — frente e verso.

PALETA ADAPTAR TONS
EQUILIBRADOS TONS NEUTROS

ADAPTAR

Uma composicao
que inspira o
movimentar-se, o
ajustar-se, o alinhar-
se, enfim, o adaptar-

se. Paraisso TONS VIBRANTES
tecnologla. Inovagao,

agitacéo,
funcionalidade e
liberdade precisam
fazer parte da rotina.

Fonte: As autoras, 2024.

A segunda paleta, Repensar (Figura 12), inspira o parar para refletir. Colocar para fora as
coisas que sufocam, que ndo fazem mais sentido, inspirando a busca por novas perspectivas, assim
como a natureza faz ao se renovar. No outono, as velhas folhas caem para dar lugar a novas que
nascem renovando as forgas e as energias.

Figura 12 — Paleta Repensar — frente e verso.

REPENSAR TONS
Uma composigao - .

que inspira a olhar
para o passado,
revigorar o presente

abrindo espago para TONS VIBRANTES

PALETA
REPENSAR

Fonte: As autoras, 2024.

A terceira paleta, Remodelar (Figura 13). Remodelar é ter a oportunidade de reconstruir, de
reinventar as possibilidades, de buscar o inusitado e a delicadeza das sutilidades da vida. E estar
aberto a acdo, a buscar o novo sem ter medo de errar, explorar todos os prazeres sensoriais
possiveis.

Figura 13 — Paleta Remodelar — frente e verso.

REMODELAR TONS
o CcmpDSicéu -
que busca a energia

e a criatividade para
acordaraalmae
abrir a novas
perspectivas. Novas
ideias, novas

interfaces e novas
conexoes. .

Fonte: As autoras, 2024.

PALETA
REMODELAR

TONS VIBRANTES

A quarta paleta, Transformar (Figura 14), inspira a aceitar a mudanca. E sobre: como as
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nossas escolhas nos definem. Transformar é ter a oportunidade de fazer de novo, revigorar as
energias de maneira curiosa, aventureira, calma e flexivel.

Figura 14 — Paleta Transformar — frente e verso.

TRANSFORMAR TONS

Uma composicao -
que € inspirada nas
cidades e como elas -
se moldam ao
mundo, como abraga
as pessoas que nela -
habitam e como se
transformam.

TONS VIBRANTES

Fonte: As autoras, 2024.

A quinta paleta, Equilibrar (Figura 15). O equilibrio é a esséncia para a calma, para a
tranquilidade e para o bem-estar. Comportamentos fundamentais para enfrentar o dia a dia e
os desafios da vida. Ndo é renunciar ao mundo e seus beneficios, é dosar os estimulos e
encontrar o ponto de equilibrio.

Figura 15 — Paleta Equilibrar — frente e verso.

EQUILIBRAR

TONS
EQUILIBRADOS

TONS NEUTROS

O equilibrio esséncia
para a calmae para o
bem-estar.
Comportamentos
chave para enfrentar
odiaadiaeos
desafios davida. Ndo
€ renunciar ao
mundo e seus

beneficios, é dosar
os estimulos e
encontrar o ponto de

equilibrio.

- TONS VIBRANTES

Fonte: As autoras, 2024.
A sexta e ultima paleta, Restaurar (Figura 16). Para se restaurar, é necessario um retorno ao
estado primitivo. Parar para eliminar e se reestabelecer. Recuperar o que foi deixado ou perdido ao

longo do tempo. Descobrir, tirar as camadas, se revelar.

Figura 16 — Paleta Restaurar — frente e verso.

PALETA
RESTAURAR

RESTAURAR TONS

Essa composigao

inspira um momento
para reedificar.
Consolidar novas
perspectivas, realizar
novos sonhos e
projetar novas
conguistas.
Reenergizar-se.
Comecgar de novo.
Tornar algo novo, de
novo.

TONS VIBRANTES

Fonte: As autoras, 2024.
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As composicOes criadas nessas paletas foram orientadas pelo estudo dos arquétipos e suas
influéncias segundo a personalidade do ser humano. Uma teoria desenvolvida por Margaret Mark
e Carol Pearson baseada nas teorias do psicanalista Carl Gustav Jung, no contexto da identidade
visual. As especialistas em branding conseguiram extrair simbolos, elementos e conceitos para a
pratica do design.

Conforme visto até aqui, pensar a cor, requer além de conhecimento, experimentagdo. A cor
€ um reduto intimo, faz parte de uma memaria pessoal, portanto, ndo deve seguir modismos, deve
ser interiorizada e sentida, conforme defendeu o professor da Bauhaus Josef Albers em seu livro a
“interacdo da cor”. Albers acreditava que a psicologia das cores ndo é um conceito isolado, mas sim,
uma leitura que envolve o repertério de quem estd sendo impactado por ela (Albers, 2009).

Apds esse momento de experimentacdo — cliente-profissional-material, é hora de traduzir
esse moodboard idealizado em projeto, aliando o material a funcionalidade e a estética, ou seja, 0
proximo passo € o projeto e esse, fica a cargo do profissional com seus conhecimentos técnicos e
seu senso estético.

3. Consideragodes finais

A proposta de apresentar o Método Casa Viva, se mostrou eficiente, uma vez que a grande
dificuldade dos profissionais da area de interiores é entender as necessidades dos seus clientes.
Uma vez que a indUstria orientada por modismos e tendéncia influencia os consumidores que
acabam se deixando levar pelas novidades que o mercado da construgao civil langa todos os anos,
além da forte influéncia que as mostras de decoragdao imprimem nos clientes. Saber a real
necessidade é um grande desafio.

Portanto, cada vez mais torna-se necessdria a criacdo de métodos e ferramentas que
auxiliem nesse processo de interpretacdo da demanda do cliente. A pratica profissional de 22 anos
em design de interiores de uma das autoras desse trabalho, assim como, a preocupag¢do com o bem-
estar e a qualidade de vida nas residéncias tornou esse método imprescindivel e necessdrio na praxis
profissional do design de interiores na atualidade.

Por ser um trabalho que ainda esta em construgdo, a proposta para esse artigo foi apresentar
o0 método e suas ferramentas, a fim de validar sua relevancia e mostrar como funciona na pratica.
Conforme citado no inicio desse artigo, esse método nao tem a pretensao de reinventar o processo
projetual, tampouco, apresentar uma receita magica, apenas visa, propor uma nova forma de
interpretar a necessidade do cliente com um olhar mais humano e mais personalizado, uma vez que
o projeto de interiores é direcionado e exclusivo e interfere na vida privada das pessoas, fato esse,
gue por si so, justifica essa pesquisa.
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