UNIVERSIDADE FEDERAL DE SANTA CATARINA
Centro de Comunicacao e Expressao — Departamento de Expressao Grafica
Programa de Pés-graduagdao em Design e Expressao Gréfica
(P6sDesign.UFSC)

Linha de pesquisa: Gestao Estratégica do Design Grafico

A PERCEPCAO DO ESPECIFICADOR
DE REVESTIMENTOS CERAMICOS
SOBRE O PAPEL DO DESIGN GRAFICO NA INDUSTRIA:
O CASO PORTOBELLO SHOP

Ronaldo Martins Glufke

Orientador: Milton Luiz Horn Vieira - Dr. Eng.

Florian6polis, 2008






RONALDO MARTINS GLUFKE

A PERCEPCAO DO ESPECIFICADOR
DE REVESTIMENTOS CERAMICOS
SOBRE O PAPEL DO DESIGN GRAFICO NA INDUSTRIA:
O CASO PORTOBELLO SHOP

Dissertacao apresentada como requisito
parcial a obtencdo do grau de Mestre
em Design e Expressao Grafica do
Programa de Pés-graduacao em Design
e Expressdao Grdfica - PosDesign.UFSC,
Departamento de Expressao Grdfica,
Centro de Comunicacao e Expressdao da
Universidade Federal de Santa Catarina -
UFSC

Orientador: Prof. Milton Luiz Horn Vieira,
Dr. Eng.

FLORIANOPOLIS - SC
2008



G567p Glufke, Ronaldo Martins
A percepcgédo do especificador de revestimentos cerdmicos sobre o
papel do design grafico na indUstria : 0 caso Portobello Shop / Ronaldo
Martins Glufke ; orientador Milton Luiz Horn Vieira. — Floriandpolis,
2008.
xviii, 176 f.

Dissertacdo (Mestrado) — Universidade Federal de Santa Catarina,
Programa de Pds-Graduacdo em Design e Expressdo Grafica
PdsDesign, 2008.

Inclui bibliografia

1. Percepc¢do. 2. Tendéncia. 3. Especificador. 4. Revestimentos
Ceramicos. I. Vieira, Milton Luiz Horn. 1l. Universidade Federal de
Santa Catarina. Programa de Pés-Graduacdo em Design e Expressdo
Gréfica, PésDesign. I11. Titulo.

CDU: 741

Catalogacao na fonte por: Onélia Silva Guimardes CRB-14/071



A PERCEPCAO DO ESPECIFICADOR
DE REVESTIMENTOS CERAMICOS
SOBRE O PAPEL DO DESIGN GRAFICO NA INDUSTRIA:
O CASO PORTOBELLO SHOP

Mestrando: Ronaldo Martins Glufke

Esta Dissertacao foi julgada adequada para a obtencao do titulo de “Mestre
em Design e Expressao Gréfica”, e aprovada em sua forma final pelo
Programa de Programa de Pés-graduacao em Design e Expressdao Gréafica
(PosDesign.UFSC).

Prof. Ricardo Triska — Dr. Eng.
Coordenador do Programa

Banca Examinadora:

Prof. Milton Luiz Horn Vieira — Dr. Eng.
Orientador

Prof. Luiz Salomao Ribas Gomez — Dr. Eng.
Membro

Prof. Eugenio Andrés Diaz Merino — Dr. Eng.
Membro

Prof?. Valdete Teixeira da Silva — Dr. Eng.
Membro

Florianopolis, outubro de 2008.



Vi



Vil
AGRADECIMENTO

Agradeco

A Deus e a todas as Suas manifestacoes.
Ao meu pai Reinhard e a minha mae Odete.

A minha esposa Giselle.

Ao meu orientador professor Dr. Eng. Milton Luiz Horn Vieira.

Ao amigo professor Dr. Eng. Luiz Salom&o Ribas Gomez.

A professora Dr?. Eng. Valdete Teixeira da Silva.

Ao professor Dr. Eng. Eugenio Andrés Diaz Merino.

Ao corpo docente do Curso de Mestrado em Design e Expressao Grafica

da UFSC e ao Coordenador do curso Prof. Dr. Eng. Ricardo Triska.
Aos meus colegas de mestrado.

Aos funcionarios e bolsistas da UFSC, em especial ao

Fernando Luis Amorim Agostinho e ao Tiago Dakuzaku.

A Portobello S. A., a Portobello Shop e seus representantes.

A CAPES pelo auxilio financeiro.

E a todos os amigos que ao longo de todo trabalho apoiaram-me na

busca deste objetivo.



VIl



SUMARIO

1 INTRODUGCAO. ...ttt 01
1.1 Problema de Pesquisa......ccccceeevuierniirniiiiniieiieeeeeeeieeeeee e 03
1.2 JUSHITICAtIVA.curieeceiiee ettt e e e e 03
1.3 ODJEIIVOS.ceutieiiiieeiteeteeete ettt ettt e sare e s baeens 06
1.4 Delimitac@0 dO TemMa....ccccuuiieeeiieeeciiee et eeree e ee e 06
1.5 Estrutura do Trabalho........ccueeeeeeeeiiiiiieeeeee e, 07
FUNDAMENTACAOQ TEORICA.......coovreeeerereeeeereeieeeee e 09
2.1 Ceramica de Revestimento.......ccoueeeeeeeeciveeeeeeeecieeee e 09
2.0 T GIESuiiieeeee ettt e et e e e et a e e e e e rraaae e e e nnes 16
2.1.2 MONOPOTOSA..uuurieerririeeeniiieeeirteeesireeeesnreesssneeeessaneeeessnees 17
2.1.3 POrcelanato.....cccccueeeeeieeciiiiee e 19
2.1.4 Pecas Especiais (Terceira QUeima)....cc.cceervveerrveessueeencueenns 22
2.1.5 O Brasil e 0 Mercado Mundial.........ccccovuveeiiiieecineeieeeennnee. 27
2.2 DSIZN.ttiitiiiiieeieeeee ettt st 30
2.2.1 Design GrafiCO...cimviiiriirieerieerieeieeeieeseeeee et 32
2.2.2 Design de SUPErfiCie.....cccerueerieerieenieeieecieeeeseeeee e 35
2.2.3 DeSign CeraAmiCO...cccevuerrrurerrreeeiirereieieenieeesreessseeesveessneenns 37
2.3 CONSUMIAOL ...uuuiiieeiieeiiiieeeeeeectteeeeeeeeirreeeeeeeetrreeeeeeeeanrseeeeeenns 39
2.3.1 Comportamento de COMPra.....ccceeveeeerveersveerieeesiveesnveennns 40
2.3.2 Influéncias no Comportamento de Compra do Consumidor...41
2.3.3 Percepgao do ConsumMIdOr......cccveveveerrieennieeniieeenieesseeenns 44
2.3.4 Valor Percebido.......ccouciiiieeieeeeeee e 45
2.4 TENAENCIAS. .uuurrreeeeeeiirieeeeeeecireeeeeeeeecreeeeeeeeetrereeeeeennneeeeeeeennnns 46
247 MO i 50
2.4.2 DECOTACAD. . uuuttieeieeecitreeeeeeeiitreeeeeessireeeeeeesaraeeeessssnreaeeeens 53
2.4.3  ATQUITETUI.c.eeeeeeieeiiieeriee ettt et sre et e e e s sae e s e e e 54
2.5 ESPECifiCadOr....cccviiiiieiiiiieeieeeie ettt 58
INSTRUMENTOS E METODOS.......oovieeverierieeeevereeaesee s, 63
T I NN 4 01 1 - PO TR 66
3.2 O QUESTIONAIO.cceeeeiieeeirrrieeeeeeeerrreeeeeeeeeirrreeeeeeeeesarrreeeeeeenannenees 67
3.2.1 Estrutura € FUNCION@amENtO.......c.eeeeeeeivveeeeeireeeeecireeeeecrree e 68
3.2.2  AS VAITAVEIS..uutiieecieeeeeeteeeeeeieeeeeecreeeeeereeeeesinseeeeeessaeeeensseseens 69

3.2.3 A Mensuragcao das VariaveiS......ccocueeereeeveeeereesreeesreesveesseeenns 71



3.2.4 LOZICA DifUSA..cuieuieiiriieiieieieneeterieseeeesreee st 72
3.2.5 AS PergUNTAS...cocuiieieiieeteeeeertee ettt 76
3.2.6 Layout do QUESTIONANO..c..uerrverririerienieerreerieesieseeeieseesaeene 82
3.2.7 Mecanismos do QUESLIONATIO.....uuvereeeeeeeeeeeeeeeeeeeeenrrnrreeeee. 82
4 ESTUDO DE CASO ..ottt 91
4.1 A Ceramica Portobello.......ccceeeveeeeieeniiiiiieeieeeeeeeeeeeeeee, 92
4.1.T DesSign € INOVACAO..cccuviereririeiriieeenirieeenireessireeeesiaeeesnnns 94
4.1.2 Portobello ShOp....ccuvveiiiieiieeiecieeeeeeeeeeee e, 95
4.1.3 O Especificador da Portobello Shop......ccccceeeieeriiinnnennee. 96
4.2 Andlise de influéncia visual......cccceeeeieiriiieniiiieniieeeiecieeeenn 97
4.3 Produto ECOWOO ........coecuiiiriiiiiieeiieeeieeeieeeieeeeiee e 100
4.3.1 Caracteristicas do Produto.........cccccueeeeveercieeinieenieeenieennne 103
4.3.2 Dados ProdutiVos.......cceeeeeeeecieeirieeeiieesieeereesieeesvee e 104
4.4 Pesquisa de CampPO.....cecceeereieeerieeeiieeenreeesreesseeesreesssseessseeens 105
4.5 Tratamento EStatiStiCO.....cceirruieirriieeiriiieeeriie e 106
5 CONSIDERACOES FINAIS.......cooieeuerereeeeeeeeeiereeseeeseeesesesese s, 119
5.1 Analise da Pesquisa.......cccecueeeeiererieiniiieeeieeesieeeeeeseee e 120
5.2 Cumprimento dOS ODJELIVOS......eeveveereiieeeiieeieeeieeereeeevee e 124
5.3 ProjecOes FULUTaS.....cuuiiviiiiiniiieeiiiee et 126
REFERENCIAS. ...ttt seses s s ss s sasassesnans 127
ANEXOS ...ttt sttt ettt st 135
Anexo A - Autorizacdo da Portobello S.A.....cccoviiiiiiiiieicieeeieee 135
Anexo B - Tendéncias encontradas na CERSAIE 2008.................... 136
Anexo C - Outras defini¢Oes sobre a l6gica difusa........ccceeeveeennennn 140
Anexo D - Graficos das revistas utilizadas na pesquisa visual......... 142
Anexo E - Catédlogo ECOWOOd.......cccuvieiiiieiiecieecieecieecee e 146

Anexo F - Carta aos franqueados da PB Shop........cccceeeevveenieennnenn. 158



Figura 01
Figura 02
Figura 03
Figura 04
Figura 05
Figura 06
Figura 07
Figura 08
Figura 09
Figura 10
Figura 11
Figura 12

Figura 13
Figura 14
Figura 15

Figura 16
Figura 17
Figura 18
Figura 19
Figura 20
Figura 21
Figura 22
Figura 23
Figura 24
Figura 25
Figura 26

Figura 27

LISTA DE FIGURAS

MOINO GIrAtOTIO.c.ueveeeiveeeiieeeiieeiee et e e 12
ALOMIZAAON ..ceiiiiiiiiiicieeeeeeete e 13
Extrusora ou maromba.........cceecuveerieeiniiiniieenieeeeeeeee 13
Prensa de alta tonelagem.......ccoocveeeciiiniieiniiiniieceiieeie, 14
Placa ceramica prensada........coeceeeeeeerieeeniieeinieesnieesieeenns 14
Forno a gas para revestimento CEramico.....c.cceeevuveerveennne 15
PECAS d@ GIES..uuinuiriiieieieieietetete ettt 16
Pecas de MONOPOrOSa......coeeveeerrerierrenienienienienienieteteee e 17
Pecas de monoporosa coloridas, decoradas e branca........ 18
Peca de porcelanato técnico de massa colorida................. 20
Porcelanato esmaltado, linha Nepal (ceramica Porcelanosa)....20

Porcelanato de massa técnica colorida, com decoracao e
esmaltacdo superficial, linha New Age Stone (ceramica

POrtODEII0)....eveieeeeeeeeeeeee e 21
Porcelanato polido, linha Habana (ceramica Porcelanosa)... 21
Peca especial produzida com decoragao de pintura manual.....23
Designer no processo de criacao de uma peca de decoracao
para ceramica de revestimento.......cceeerveereveersieersieeesnieeennn. 24
Ambiente com peca de decoracdo aplicada...........ceu.ee... 25
Pecas especiais de terceira qUEIMA......ceoverveeeeeeeerereresennes 25
Bancada de cozinha com acabamento de pecas especiais trim
NA COM AMAIEIA...ceetiirreeeirieteerteteerteeeet ettt 26
Principais paises consumidores e volume de consumo em

M? de 2003 @ 2006.........oueeerrreerrreerriessiesssesessesesseseessaesessenes 28
Estamparia a quadros - Laboratorio de desenvolvimento

da Colorminas em Cricilima, SC........ccoeeevrrreeeeeccirreeeeeenns 38
Estamparia com Cilindros.......cceoeveeeeeerniiienniieennieenieeeen, 38
Museu GUEZENheiM......cceevvieiriieriieeeieeieeeeee e 57
Detalhe do painel de respostas do questiondrio da
PESQUISA.ecuveeireeieriiirieetete ettt 68
Layout dO QUESTIONANO......eeverierierierieeiieeieneeetesee e eeeenees 83
Painel de acompanhamento da pesquisa.......ccccccceeuveennnen. 89
Topo da pagina de graficos do painel de

acompanhamento da PeSqUISa........ceevveerrveerrveerrveensueennnne 89

Final da pagina de graficos do painel de
acompanhamento da PesquISa.......ccecveerrveerrreeerveersveennne 90

Xl



Figura 28
Figura 29

Figura 30
Figura 31

Figura 32
Figura 33

Figura 34
Figura 35
Figura 36
Figura 37
Figura 38
Figura 39
Figura 40

Xl

Parque fabril da Ceramica Portobello S.A........cceeveennennne. 92
Ambientacao e detalhe do produto do Vision na cor

INAIZO0.tteitteeiee ettt ettt et e s aae e s neeeas 94
Apresentacdao do produto Ecowood no site da PB Shop...95

Percentuais relativos a andlise geral das revistas

INEEINACIONAIS...eeuveeeureeriterieerteereeeiteesrtesreesreesreesreeseeennees 99
Percentuais relativos a andlise geral das revistas
NACIONAIS...eeeeeeeureeriterteeriee et errtesteereeereesreestesreesaeeesseenane 99
Percentuais relativos a uma visdao geral das revistas
ANALISAAAS. ...eeeurieiieeiieteeee e 99
Detalhe do produto ECowood........cceevvieviiiiniiiiniienienne, 101
Ambientacdo do Ecowood em um banheiro com duchas.... 101
Ambientacao do Ecowood em um deck de piscina........... 102
Aplicacao do Ecowood como diviséria externa................. 102
Cores e formatos do produto Ecowood........c.ccceevveruvennenne 103
Tabela da evolucao trimestral da rentabilidade em 2007..... 104
Tabela de respostas das QUESTOES.....c.veerveerrrreerrveerrireennnen. 107



Gréfico 01
Gréfico 02
Graéfico 03
Gréfico 04
Grafico 05
Grafico 06
Grafico 07
Graéfico 08
Grafico 09
Gréfico 10

Grafico 11

X111
LISTA DE GRAFICOS

Evolucao trimestral da rentabilidade em 2007................. 104
Participacao de Mercado em 2007......cccceevveernveersvennnnen. 105
Varidvel moda: questOes 3 € 4....covveeveiieniieeniieenieenieenns 109
Varidvel decoragdao: quest0es 5 € B.....ceeveereveererernveennnn. 110
Varidvel arquitetura: questoes 7 € 8....cccevveeeereeerrveennneen. 111
Varidvel design: questdes 1 € 2.....covvveerveerncieernveencieennne 112
Variavel consumidor: questdes 11 e 12.....cccecveevvueeennens 113
Variavel produto: questoes 9 € 10......cceeeveervieeniiiennnennne 114

Analise das tendéncias: valores das médias das variaveis.... 116
Analise das tendéncias: valores das médias das variaveis

com pesos diferenciados.......eecveeeeveerieerieerieeiieenieeieenanenn 118
Analise das teNdENCIAS.....cccvvreeereeeecrreeerieeeieeeeree e 123



XV



XV
RESUMO

GLUFKE, R. M. A percepcao do especificador de revestimentos ceramicos
sobre o papel do design grafico na industria: O caso Portobello Shop.
Florianépolis, 2008. 176 f. Dissertacao (Mestrado em Design e Expressao Gréfica)
— Programa de Pés-graduagao em Design e Expressao Gréfica (PésDesign.UFSC)

Este estudo tem como finalidade pesquisar e avaliar a percep¢dao do
especificador de revestimentos ceramicos sobre o papel do design grafico na
industria. Apresenta um alinhamento de conceitos de design, moda, decoragao,
arquitetura, consumidor e produto, que permitirao discutir e analisar estas
influéncias sob a otica do especificador de revestimentos ceramicos.
Fundamentado em procedimentos metodolégicos, busca estabelecer com
critérios definidos, as relacdes de influéncia que podem existir entre os
elementos conceituais citados. Através de pesquisa e analise documental,
questionario e levantamento de dados qualitativos em um estudo de caso
realizado em uma empresa de comércio de revestimentos ceramicos, a
Portobello Shop, pretende-se levantar, analisar e avaliar as questdes relativas de
influéncia das tendéncias na percepgdao dos especificadores de revestimentos
ceramicos sobre o papel do design grafico na industria, pela aplicacdo de
conceitos da légica difusa no tratamento dos dados estatisticos. Defende-se que
este estudo podera ser utilizado como referéncia para novos posicionamentos
futuros. Propde-se o desenvolvimento de um aplicativo computacional para
auxiliar na ampliacdo de opcdo de uso deste estudo como nas areas de design
gréafico, design de produto, ergonomia cognitiva, marketing, comunicagdo,
decoracao e ceramica de revestimento.

Palavras-chave: Percepcao; Tendéncia; Especificador; Revestimentos Ceramicos.
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ABSTRACT

The perception of the ceramic tiles specifier on the role of graphic design
in the industry: The case Portobello Shop.

This study has as purpose to search and to evaluate the perception of the
ceramic tiles specifier on the role of the graphic design in the industry. It
presents an alignment of concepts of design, fashion, decoration, architecture,
consumer and product that will allow to argue and to analyze these influences
from the viewpoint of the ceramic tile specifier. Based on methodological
procedures, seeks to establish with definitive criteria, the influence relations
that may exist between the conceptual elements cited. Through research and
documentary analysis, questionnaire and survey of qualitative data in the case-
study method executed in a trading company of ceramic tiles, the Portobello
Shop, are intended to raise, to analyze and to evaluate the relative questions
about the influence of trends in the perception of ceramic tiles specifiers on the
role of the graphic design in the industry, by the application of concepts of
fuzzy logic in the treatment of statistical data. Argues that this study can be
used as reference for future new positions. It is proposed to develop a
computer application to assist in expanding the option to use this study as in
the areas of graphic design, product design, cognitive ergonomics, marketing,
communication, decoration and ceramic tiles.

Keywords: Perception; Trend; Ceramic Tile Specifier; Ceramic Tiles.
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INTRODUCAO

O usuario interage constantemente com os produtos a sua volta.
Em um processo de design ndao se deve considerar apenas o produto em
si, mas também sua integracao ao ambiente, as circunstancias temporais e
espaciais do seu contexto de uso, para compreender a dimensao de suas

relacdes com o usuario (HEIDKAMP, 2006).

Desta forma, o design de um produto devera considerar as
expectativas, as necessidades e as aspiracoes deste usudrio/consumidor. E
este produto deverd conter a carga semantica e propriedades fisicas
relevantes e necessarias ao atendimento destas consideracdes. A
necessidade de um maior entrosamento entre designers e consumidores
podera levar a produtos melhores, pelo uso de recursos cognitivos onde

deverdo ser explorados sentidos como tato e visao (MANZINI, 1993).

Conforme Manzini (1993) serd necessario que se entenda mais
sobre estes individuos, seus valores, seu contexto de vida e suas
avaliacdes, buscando-se compreender quais atributos poderdao aumentar a
expressao de um produto, dentro de um contexto de compra e uso,
fornecendo aos designers parametros para a concep¢ao de novos
produtos. A compreensdao das necessidades dos consumidores e suas
relacdbes com o produto, podera levar a um design mais adequado e
conseqlientemente mais proximo de atender a este individuo, resultando
em beneficios para as empresas e consumidores, inseridos em um

determinado contexto sécio-econdmico e cultural.

Para Faggiani (2006), alguns padrdes culturais podem ter influéncia
na tomada de decisdao de compra do consumidor. O entendimento da

cultura e suas varidveis por parte dos empresarios, especificadores,
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designers e demais envolvidos com o desenvolvimento de produtos, fara
com que se tenha cada vez mais um entendimento sobre os valores
reconhecidos pelo consumidor acerca de um produto, que o levam a

adquiri-lo.

O produto revestimento ceramico acorde o Guia Geral de Ceramica
& Assentamento (2003)', trata-se de um dos mais duraveis tipos de
revestimento e de melhor relacdo custo beneficio, além de ser muito
apropriado ao clima tropical. As primeiras placas ceramicas datam de
séculos antes de Cristo, sendo que por muito tempo foi considerado um
produto de uso apenas em construcdes luxuosas. Contudo, novas
tecnologias permitiram a sua producdo em massa, tornando-se um
produto de acesso popular, de varios usos, onde técnica e estética sao

aplicadas juntas.

Chrun (2002) afirma que a explicacao do grande crescimento na
utilizacdo de revestimentos ceramicos na construcdo no Brasil e no
mundo, deve-se ao fato de que além de proteger o contrapiso e o
emboco’ de paredes internas e externas de intempéries, o revestimento
ceramico agrega vantagens por ser duravel, facil de limpar, antialérgico,
nao inflamavel, adequado ao clima e possui grande niumero de opgdes
decorativas. Utilizada tanto em ambientes residenciais e comerciais,
fachadas e em alguns ambientes industriais, a ceramica vem substituindo

outros materiais, como pedras naturais e madeira, como revestimento.

Em acordo com Kieckbusch e Lopes (2005), na ultima década o

Brasil entrou definitivamente na globalizagdo, forcando suas industrias a

" O Guia Geral de CerAmica & Assentamento (2003), passara a ser denominado de
“Guia (2003)” a partir deste momento ao longo deste estudo.

2 Normalmente constituido de uma mistura de areia, cimento e cal, o emboco é a base
para a aplicagdo do reboco.
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competir em escala mundial. Com a exposicao dos produtos de
revestimento ceramicos neste mercado globalizado, passou a existir a
necessidade de se ter um maior conhecimento dos diversos mercados

consumidores e as caracteristicas das populagdes que os compdem.

Este estudo pretende contribuir para um melhor conhecimento em
relacdo a determinadas caracteristicas técnicas e estéticas de um produto
de revestimento ceramico de acordo com um determinado mercado e
seus consumidores, através da percepcao dos especificadores que atuam

neste mesmo mercado.

1.1 Problema de Pesquisa

Conhecer a influéncia das tendéncias, na percepcdao do
especificador de revestimentos ceramicos sobre o papel do design gréfico

na industria.

1.2 Justificativa

Santa Catarina apresenta-se como pdlo ceramico no cendrio nacional.
A demanda por revestimentos ceramicos proporcionou a instalacdo de
industrias no estado que hoje figuram entre as maiores fabricantes do Brasil
e do mundo, segundo o BNDES* - Panorama do Setor de Revestimentos
Ceramicos (2006). Em conseqiiéncia, houve um aumento dos profissionais
envolvidos com a drea, e a competitividade trouxe maior exigéncia de

conhecimento técnico e tedrico para estes profissionais.

> O Banco Nacional de Desenvolvimento Econdmico e Social - BNDES é um 6rgdo
vinculado ao Ministério do Desenvolvimento, Industria e Comércio Exterior e apoia
empreendimentos para o desenvolvimento do pais.
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O design é elemento atuante no desenvolvimento de produtos,
agregando valores ao resultado deste processo. Ter-se o conhecimento e
a compreensao sobre a percepcao e o reconhecimento dos valores do
consumidor, podera fornecer aos designers subsidios que proporcionarao
a concepg¢ao de produtos de maior relacdo com o consumidor, bem como
resultar em informacao de cunho estratégico para a industria e empresas

que produzem e manipulam o produto revestimento ceramico.

No Brasil, o revestimento ceramico é produzido sob aspectos de
tendéncias tecnoldgicas e estéticas provenientes de pafses formadores de
tendéncias, tais como Espanha e Itdlia (ROSA; PEIXOTO, 2003). O
consumo destas tendéncias deve-se aos varios tipos de influéncias que
agem sobre o consumidor, atuando sobre suas decisdes nos ambitos

cultural, social, geografico e econémico.

A influéncia destas tendéncias, seu valor ou motivacao podem levar

um individuo a adquirir determinado produto de revestimento ceramico.

Serrano (2007) ressalta que um elemento aparece nesta relacao
entre produto e usuario, o individuo que interfere no desenvolvimento da
compra, sendo classificado como especificador, determinando, indicando
ou direcionando técnica ou esteticamente o produto ou servico que o

individuo devera adquirir.

A geracdo de um apanhado informacional sobre a motivagdao dos
individuos na compra de revestimentos ceramicos e o nivel de influéncia
das tendéncias que atuam sobre a percepgdo do especificador, bem como
a importancia do design gréafico nesta especificacdo, podera contribuir a
respeito deste tema. Podendo-se dizer que o trabalho se justifica pelas

seguintes caracteristicas:



S)
- se enquadra na linha de pesquisa Gestao Estratégica do Design Gréfico,

do Programa de Pés-graduacdo em Design e Expressao Grafica;

- ha possibilidade e facilidade de acesso para a coleta dos dados referentes

aos objetivos propostos;

- 0 estudo de caso serd realizado junto a franquia Portobello Shop, da
Portobello S. A., conforme autorizagdo fornecida pela empresa (Anexo
A). A Ceramica Portobello, empresa sediada em Tijucas, cidade situada
em um polo ceramico do estado de Santa Catarina, esta entre as maiores
do mundo no ramo da ceramica de revestimento e juntamente com
outras empresas no Brasil e no mundo, atualmente estd usando o design
como ferramenta estratégica para posicionamento de mercado,
fomentando a pesquisa e disseminacdo de conhecimentos nesta drea

(BNDES, 2006);

- as informagbes geradas acerca dos aspectos tratados neste estudo,
poderao criar subsidios para gerar inovagbes nos produtos e estratégias
de comunicacdo nas mais variadas empresas do ramo, desde
estamparias, colorificios* a fabricantes de revestimentos, e empresas de

comunicacao mercadoldgica;

- 0 tema pesquisado é de interesse de diversas areas como design gréfico,
design de produto, ergonomia cognitiva, marketing, comunicacao,

arquitetura, decoragdo e ceramica de revestimento, entre outras;

- uma revisao bibliografica preliminar revela que a bibliografia sobre o
tema é vasta no Brasil, mas ainda ha espaco para estudos em design,

principalmente no que tange ao design de revestimentos ceramicos,

* As industrias de revestimentos ceramicos tém nos colorificios, fornecedores de
insumos (esmaltes, fritas, corantes, e componentes minerais) para a fabricagdo dos
produtos.
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portanto, no ambito académico, este trabalho pode contribuir para

fornecer suporte tedrico.

1.3 Objetivos

Objetivo geral

Pretende-se com este estudo mostrar os niveis de influéncia das
tendéncias na percepcdao do especificador de revestimentos ceramicos

sobre o papel do design grafico na inddstria.

Objetivos Especificos

Estudar os fatores que podem influenciar o posicionamento do

consumidor/usudrio sobre os produtos;

Levantar dados sobre a importancia das tendéncias percebidas pelo

especificador de revestimentos ceramicos;

Pesquisar a percepcao do especificador de revestimentos ceramicos sobre

o papel do design grafico na industria.

1.4 Delimitacao do Tema

Com um alinhamento entre consumidor, suas necessidade e
valores, as tendéncias estéticas e tecnoldgicas, o design e sua aplicacao
na ceramica de revestimento, este estudo buscara discutir e analisar sob a

Otica do especificador, a influéncia das tendéncias na percepcdao do



.
especificador de revestimentos ceramicos sobre o papel do design gréfico

na industria.

1.5 Estrutura do Trabalho

Este estudo estd estruturado em cinco capitulos de elementos textuais,
referéncias e anexos. No capitulo 1 tem-se a introducdo composta pelo
problema de pesquisa, justificativa, objetivos e delimitacdes do tema. O
capitulo 2 trata da fundamentacao tedrica, trazendo histéricos e conceitos
da ceramica de revestimento, design, moda, decoragdo, arquitetura,
consumidor e especificador. O capitulo 3 apresenta os instrumentos e
métodos utilizados durante este estudo, como a amostra, as variaveis e suas
mensuragdes, 0 questionario, seu mecanismo e as perguntas. No capitulo 4
tem-se o estudo de caso através da empresa Portobello S. A. e sua franquia
Portobello Shop, do produto Ecowood, da pesquisa de campo e do
tratamento estatistico. No capitulo 5 trata-se das consideragdes finais sobre
os resultados deste estudo que é complementado em sua estrutura com os

dois Gltimos blocos de elementos que sao as referéncias e os anexos.






2 FUNDAMENTACAO TEORICA

2.1 Ceramica de Revestimento

Como cita o Guia (2003), a escolha de um produto de
revestimento ceramico, envolve diversos fatores técnicos e estéticos
que deverao ser observados, tais como dados da obra, dimensdes, usos,
metragens e outros ligados as caracteristicas técnicas do produto, como
resisténcia mecanica, resisténcia a abrasao, coeficientes de absorcao de

agua, coeficientes térmicos e quimicos.

O Guia (2003) ressalta que a ceramica é um material milenar e
muito versatil, sendo que no campo da construcdo, a ceramica é
considerada um dos materiais mais remotamente usados, seja na forma
de blocos, telhas ou placas para revestimento. Com o desenvolvimento
de tecnologias voltadas ao produto ceramica de revestimento, foi
possivel que houvesse uma queda dos pregos e o produto se

popularizasse.

Num primeiro momento a ceramica de revestimento foi
considerada apenas para suprir necessidades especificas de
durabilidade, higiene e limpeza. Mas atualmente suas caracteristicas
estéticas estdo tao realcadas quanto as demais, tornando a ceramica

uma opgao de produto de revestimento considerdavel para varios usos.

Minuzzi (2001) explica que a evolucdao dos revestimentos
ceramicos estd ligada ao desenvolvimento dos estilos artisticos,
registrando motivos e caracteristicas graficas diversas, onde as

limitacdes iniciais da técnica foram sendo superadas pela descoberta e
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implantagao de novos usos e processos, determinados pela pesquisa e
adocao de mudancas tecnoldgicas. Essa evolucdo historica dos
revestimentos ceramicos, bem como o desenvolvimento do Design
Ceramico, desde a conformacdao do produto (composicao da pasta
ceramica, tipo de queima, acabamentos recebidos) e a sua aparéncia
superficial (desenhos, relevos de superficie) esteve estreitamente ligada

ao progresso de desenvolvimento da industria ceramica.

A ANFACER® (2007b) aponta que a cada dia a qualidade e a
variedade dos revestimentos ceramicos aumentam, crescendo na
mesma medida a utilizacdo da ceramica no Brasil, utilizada na
construgao civil para revestir paredes, pisos, bancadas e piscinas de
ambientes internos e externos. Por possuir qualidades conferidas por
uma avancada tecnologia, satisfaz os mais variados gostos, com
padroes e texturas diversas e possibilidade de aplicacdo nos mais

diversos espacos.

Minuzzi (2001) aponta que a integracdao da ceramica ao design
tem ampliado os efeitos praticos e semanticos do revestimento
ceramico, gerando superficies com resultados visuais cada vez mais
atrativos e tecnicamente corretos. Com inumeras possibilidades, pela
inerente capacidade decorativa de sua superficie, destacando seu uso
na construcdo arquiteténica, o produto invadiu os mercados de outros

materiais, como carpetes, lindleo, concreto, madeira e pedra natural.

Os produtos apresentam as caracteristicas gerais da ceramica de

revestimento como a durabilidade, a facilidade de limpeza, assepsia,

> A Associacdo Nacional de Fabricantes de Cerdmica para Revestimento — ANFACER
visa principalmente o fortalecimento do setor no Brasil, através da melhoria nos
processos de financiamento, reducao de tributos e parcerias com entidades, clientes e
fornecedores.
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impermeabilidade, resisténcia ao fogo, estabilidade das cores,
resisténcia aos acidos e alcalis, modularidade e beleza. Estas
caracteristicas sao evidenciadas pelo design de superficie, utilizando-se
de estudo e planejamento dos componentes estético-visuais da estampa

padrdo e de suas variacoes (MINUZZI, 2001).

Para a ANFACER (2007d), a industria ceramica atual pode ser
subdivida em setores que possuem caracteristicas bastante
individualizadas e com distintos niveis de avanco tecnolégico. Contudo
como foco deste estudo, considerar-se-a apenas as caracteristicas das

ceramicas de revestimento.

As placas de revestimentos ceramicos sao constituidas, em geral,
por trés camadas, sendo a primeira o suporte ou biscoito moldado por
extrusao ou prensagem a partir da mistura de massa constituida por
minerais ceramicos. Uma segunda camada, o engobe, € um composto
liquido com funcdo impermeabilizante, que ajuda a garantir a
aderéncia das decoracdes. Finalmente o esmalte, camada vitrea que
também impermeabiliza o biscoito, além de decorar uma das faces da

placa, conferindo caracteristicas superficiais como brilho e textura.

O corpo ceramico compde-se de matérias-primas naturais,
argilosas e ndo argilosas. Os materiais argilosos sao formados de uma
mistura de diversos tipos e caracteristicas de argilas para dar a

composicao desejada e sao a base do suporte/biscoito.

Os materiais ndo argilosos (quartzo, feldspato e caulim) podem
servir tanto para sustentar o corpo ceramico como para promover a
fusdo da massa. Os materiais sintéticos sao utilizados para a producao
de engobes e esmaltes e servem para a decoracao dos revestimentos

ceramicos (ANFACER, 2007d).
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Conforme o Guia (2003), estes materiais devem ser tratados em

uma mistura homogénea, através de uma moagem que pode ser feita
em moinhos giratérios (Figura 01), garantindo uma granulometria

adequada ao processo.

Este tratamento pode ser de maneira seca ou iumida. Na via seca,
o material é misturado e moido com a sua umidade natural, depois
segue para um granulador, a fim de se obter um grao com forma e

tamanho adequado.

N

Figura 01: Moinho giratério.
Fonte: Site da Portobello S.A. Disponivel em: <http://www.portobello.com.br/
portugues/aempresa/design.html>. Acesso em 09 jul.2008.

Na via Uumida os materiais sao dissolvidos e moidos junto com
agua, gerando uma mistura chamada barbotina, que segue para um
atomizador (Figura 02), equipamento este, que pela injecao de gases em
alta temperatura, expulsa a dgua do material, que se agrega em graos

com forma e tamanhos adequados para a posterior prensagem.
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Figura 02: Atomizador.
Fonte: Site da Portobello S.A. Disponivel em: <http:/www.portobello.com.
br/portugues/aempresa/design.html> Acesso em 09 jul. 2008.

O processo de conformagdo de uma peca ceramica de revestimento
consiste na definicdo do formato da placa, que pode ser feito de duas
maneiras: prensagem ou extrusdo. Na extrusdo, o material € expulso por uma
extrusora ou maromba para a saida da méaquina (Figura 03), também chamada
de boquilha, que Ihe da a largura e espessura (GUIA, 2003). O comprimento é

dado pelo corte do material que sai continuamente pela boquilha.

N

Figura 03: Extrusora ou maromba.

Fonte: GUIA Geral de Ceramica & Assentamento 2003. Sao Paulo: Revista
Showroom, 2003. p.18. Modificado pelo autor.
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Na conformacdo sado utilizadas prensas de grande tonelagem
(Figura 04). Na prensagem, o p6 é depositado em uma forma matriz da
prensa e submetido a elevada pressao, saindo do equipamento uma placa
ceramica, com largura, comprimento e espessura, definidos em uma

Unica operacgao (Figura 05).

-‘g}; Q@ C@ t ‘:S‘

!

e i:fg_::_._,&i‘.’;
_ — =
Figura 04: Prensa de alta tonelagem.
Fonte: Site da Portobello S.A. Disponivel em: <http://www.portobello.com.br/

portugues/aempresa/design.html>. Acesso em 09 jul.2008.

|

Figura 05: Placas ceramicas prensadas.
Fonte: Site da Portobello S.A. Disponivel em: <http://www.portobello.com.br
/portugues/aempresa/design.html>. Acesso em 09 jul.2008.
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A ATC® (1990) considera que os produtos do tipo grés sao todas as
pecas esmaltadas que, depois de cozidas, apresentam uma absorcdo de
agua (porosidade) menor que 6%. Existem trés grupos: Grés Vermelho
ou Grés, Grés Porcelanato ou Porcelanato, e Monoporosa. Considera-se

no escopo deste estudo também as Pecas Especiais (Terceira Queima).

Sob o aspecto tecnoldgico, os revestimentos ceramicos sdao obtidos
por processos de bi-queima tradicional, bi-queima rdpida e monoqueima
porosa (monoporosa). A bi-queima rapida é uma técnica de queima
similar a bi-queima tradicional, onde as pecas ceramicas sao submetidas a
duas queimas distintas. A diferenca estd na velocidade de queima, nos
insumos e esmaltes empregados e no processamento destes. A evolugdao
da bi-queima rdpida é a monoporosa, onde houve um avango na
velocidade de queima e no tipo de insumos e esmaltes utilizados
(OLIVEIRA, 2000). Como apresenta o Guia (2003), agora com
equipamentos de ponta (Figura 06), as fabricas derrubaram o tempo de
queima para apenas 45 minutos em média, 0 que antes, com 0s antigos

fornos do inicio do século, levaria em torno de 3 dias.

Figura 06: Forno a gés para revestimento ceramico.
Fonte: Site da empresa Sacmi. Disponivel em: <http://www.sacmi.it/ProdDet.asp
x?IdProdotto=741>. Acesso em 2 ago.2008.

® Asociacion Tecnicos Ceramicos da Espanha — ACT.
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2.1.1 Grés

O grés geralmente é utilizado como revestimento de piso

(pavimento), como observado na Figura 07.

Produto proveniente de uma matéria-prima principal, a argila,
detém algumas caracteristicas peculiares como a coloracdao avermelhada,
porosidade alta e boa resisténcia mecanica. A esta matéria-prima principal
adicionam-se outros minerais para que se tenha uma massa do produto

resultante mais estavel tecnicamente.

As pecas de grés sao queimadas a uma temperatura média de

1000°C, e apresentam absor¢do de dgua entre 0,5% e 4%.

O grés ¢ um produto esmaltado, o que lhe confere uma camada na
superficie que serve como impermeabilizante e agrega ao produto
resisténcia a abrasdao. Contudo, o produto poderd receber ainda outros
atributos estéticos como relevo de superficie e decoragdao por processos

serigraficos (ATC, 1990).

Figura 07: Pegas' de Grés.
Fonte: BUEHL, O. B. Tiles: choosing, designing, and living with ceramic tile.
New York: Clarkson Potter/Publishers, 1996. p.63. Modificado pelo autor.
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2.1.2 Monoporosa

A ATC (1990) define a monoporosa como um produto esmaltado
com massa de alta porosidade (absorcdo de dagua em torno de 4% a

6%) e resisténcia mecanica relativamente baixa.

Por sua baixa resisténcia a riscos e a desgaste de superficie, ndo é
recomendada para ser usada em pisos, sendo utilizada como

revestimento para paredes (Figura 08).

Figura 08: Pecas de Monoporosa.
Fonte: BUEHL, O. B. Tiles: choosing, designing, and living with ceramic tile. New
York: Clarkson Potter/Publishers, 1996, p.44. Modificado pelo autor.

Normalmente a massa da monoporosa parte de uma argila principal
e recebe compostos minerais que lhe conferem a estabilidade técnica
desejada para o produto final. Esta mistura podera ser de coloracao clara
ou avermelhada, dependendo da base mineral utilizada, e sua

temperatura de queima pode variar entre 1100°C e 1250°C.
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Tecnologicamente, a monoporosa pode ser definida “como o
procedimento de fabricacdo de revestimentos ceramicos porosos através de

prensagem a seco e ciclo de monoqueima rapida.” (OLIVEIRA, 2000, p.37).

As caracteristicas estéticas que fazem parte deste produto, devido a
sua utilizacao, podem variar desde simples esmaltacao e relevo superficial

a aplicacao de decoracdo por processos serigraficos.

As solugOes estéticas propostas em funcdao do desenvolvimento de
novas tipologias de esmaltes conferiram grande importancia aos produtos

porosos de revestimento.

No Brasil, as monoporosas sdao comercializadas de trés maneiras:

decoradas, coloridas e brancas, como se observa na Figura 09. (Luca, 2007)

Figura 09: Pecas de monoporosas coloridas, decoradas e branca.
Fonte: Tile International: Reportage Cevisama 2008, Pavigres. Modena, Italia, N. 4,
dez. 2007. Modificado pelo autor.
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2.1.3 Porcelanato

“A primeira grande revolucdo na produgdo de produtos de
revestimentos ceramicos foi o desenvolvimento da queima rapida (bi-
queima e monoqueima), que caracterizou o final da década de 1970 e inicio
da década de 1980” (HECK, 1996, p.21). Para a autora, a segunda grande
revolucao no setor ceramico deu-se com a concep¢ao do grés
porcelanato, material que surgiu na década de 1980, que na opinido de

muitos, representou a nova fronteira dos anos 2000.

O nome grés porcelanato derivou dos termos grés, “formado por
um produto de uma fase cristalina imersa em uma fase vitrea, com uma
estrutura compacta de material ceramico, e porcelanato, que se refere as
caracteristicas técnicas do produto, que se assemelham as da porcelana”

(MENEGAZZO et al., 2000, p.7).

Segundo a ATC (1990), o porcelanato é um produto muito
utilizado em revestimento de pisos, devido as suas caracteristicas de cor,
absorcdo de agua limitada, menor que 0,1% e resisténcia mecanica e

resisténcia a abrasao muito elevadas.

Colocam os autores, que na natureza ndo existe uma matéria-
prima simples (argila), que apresente todas as caracteristicas quimicas
necessarias para a composicao do porcelanato, fazendo-se necessaria
uma mescla de varios minerais na formulacdo da massa deste produto.
Esta mistura requer uma temperatura bastante alta de queima (em torno
de 1200°C), o que lhe confere uma porosidade muito baixa,

praticamente nula.

O porcelanato pode ser do tipo técnico, formado apenas por uma

massa composta por uma mistura de minerais, que devera expressar as
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caracteristicas técnicas e caracteristicas estéticas do produto (Figura
10), ou esmaltado (Figura 11), onde a mistura preocupa-se apenas com
questdes técnicas do produto, ficando a estética a cargo da utilizagao
de técnicas de decoragao variadas ou ainda ser um conjunto dos dois
tipos de caracteristicas, podendo ser de uma massa técnica colorida,
com decoragdo e esmaltacao superficial (Figura 12). Pode ainda
receber o produto técnico ou esmaltado outros atributos que irdo lhe

conferir caracteristicas estéticas como o polimento (Figura 13), a

esmaltacdo, relevos de superficie e decoracdo por processos

serigraficos (ATC, 1990).

>
Pt ) P -,

Figura 10: Pega de porcelanato técnico de massa colorida.
Fonte: GUIA Geral de Ceramica & Assentamento 2003. Sao Paulo: Revista Showroom,
2003, p.17. Maodificado pelo autor.

' Strip Nepal 15x30x1 2cm

Nepal 60x90x1.2cm (aprox.)

Figura 11: Porclanato esmaltad, linha Néal (ceramica Porlanosa).

Fonte: L’ Antic Colonial. Porcelanosa Grupo Langamentos 2007. Catalogo. p.14. Modificado
pelo autor.
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Figura 12: Porcelanato de massa técnica colorida, com decoracdo e esmaltacao superficial,
linha New Age Stone (ceramica Portobello).
Fonte: PORTOBELLO. Lancamentos 2003. Catélogo. p.22. Modificado pelo autor.

FigUEa 13: orcanato polido, linha Habana (ceréica Porcelanos.
Fonte: L’ Antic Colonial. Porcelanosa Grupo Langamentos 2007. Catalogo. p.09.
Modificado pelo autor.

Heck (1996) aborda que o desenvolvimento deste tipo de produto
estendeu o uso da ceramica para locais de dominio das pedras naturais,
que possuem uma resisténcia a abrasao mais elevada do que produtos

ceramicos esmaltados. O porcelanato assemelha-se a pedra natural, mas
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possui caracteristicas que a superam em desempenho, principalmente nos

seguintes aspectos:

resisténcia quimica, o que o torna adequado ao uso em laboratdrios,

industrias e hospitais;

impermeabilidade: resisténcia a manchas, facilidade de limpeza e, em

caso de infiltracdo, ndo se formam manchas de umidade;

grande resisténcia a abrasdo, sendo recomendado para dareas de

altissimo trafego;

cores mais uniformes, que proporcionam um efeito estético agradavel;

menor espessura € maior resisténcia mecanica, tornando-o mais facil de

transportar e manusear;

- facilidade de assentamento.

Dentro deste contexto, Vivona (2000) afirma que pelo alto valor
agregado do produto e principalmente, pelas novas possibilidades
estéticas e de desempenho, criou-se um novo valor para produto

porcelanato, que o consumidor de alta renda reconhece.

2.1.4 Pecas Especiais (Terceira Queima)

Segundo Klotz (2004), em meados da década de 1970, surgiu a

técnica de decoracdo em terceira queima.

Como esta decoracdo era feita sobre produtos de bi-queima
(azulejos), recebeu esta denominacdo, mas atualmente é feita sobre
produtos de monoqueima, sendo que o nome nado foi alterado. Neste
periodo a decoragdo assumia um carater mais geométrico e floral, ou

inspirada em pinturas famosas. As técnicas utilizadas eram as decoragdes
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com pincel (Figura 14) e aplicacdao de decalcomania. A decoracdao em
terceira queima era feita somente em pequenos estudios a servico de
grandes empresas e os produtos de base eram sempre de segunda

qualidade.

Figu 14: Peca especial produzida com decoragao de pinturar fﬁénual.
Fonte: GUIA Geral de Ceramica & Assentamento 2003. Sao Paulo: Revista Showroom,
2003. p.36. Modificado pelo autor.

Mas a industria ceramica descobriu que a venda de seus produtos
de revestimento passou muitas vezes a ser vinculada a venda destas pecas

especiais, e com o avango da técnica e a aceitabilidade do mercado.

Klotz (2004) explica que no inicio da década de 1980 as
empresas de terceira queima tornaram-se unidades produtivas
independentes, compostas por setores de pesquisa de novas matérias-
primas. Para a autora, objetivo de obter efeitos ceramicos nao
reproduziveis em altas temperaturas viabilizou a contratacdo de
designers pelos estudios e fabricas para a continua pesquisa estética e

funcional do produto (Figura 15).



Figura 15: Designer no processo de criacdo de uma pecga de decoracdo para ceramica de
revestimento.

Fonte: GUIA Geral de Ceramica & Assentamento 2003. Sao Paulo: Revista Showroom,
2003. p.10. Modificado pelo autor.

Como cita Klotz (2004), na mesma época 0s materiais
normalmente utilizados eram esmaltes com espessura, metais preciosos
(prata e ouro) e lustres, e as pecas decoradas formavam planos compostos
pelo mesmo produto. Porém apds a primeira metade dos anos 1980, os
painéis foram substituidos por pecas que acompanham todo o perimetro
do ambiente (Figura 16), assentadas de maneira linear entre dois planos

de revestimentos de fundos (pecas ceramicas).

O volume de decorados, como aponta Klotz (2004), aumentou em
todo o setor ceramico de revestimento, impulsionando os colorificios a
introducao de novos produtos, adotando-se o uso da granilha (insumo
granulado vitrificado), que daria origem nos anos 90 ao desenvolvimento

de novas aplicagdes a seco (uso de insumos com isencdo de agua).



25

‘ /it ;'
Figura 16: Ambiente com peca de decoragdo aplicada.
Fonte: L’ Antic Colonial. Porcelanosa Grupo Langamentos 2007. Catalogo. p.50.
Modificado pelo autor.

As pecas de terceira queima apresentam relevos obtidos através de
prensagem. Geralmente sdo finalizadas através de processo de esmaltagdo
e subsequiente decoracao e queima (Figura 17). As técnicas de aplicacao de
decoracdo normalmente utilizadas sdao a serigrafia, aplicacbes a seco,

pintura manual, quadricromia e decalcomania (KLOTZ, 2004).

Figura' 17: Pegas especiais de terceira queima.
Fonte: BUEHL, O. B. Tiles: choosing, designing, and living with ceramic tile.
New York: Clarkson Potter/Publishers, 1996. p.21. Modificado pelo autor.
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Oliveira (2000) apresenta que dentre as pecgas especiais, temos as

com funcdes técnicas, que sdo utilizadas no fechamento de angulos e
acabamento do perimetro de superficies com pegas ceramicas, como se
observam as pecas em amarelo na Figura 18. Estas pecas sdao obtidas com
prensas de baixa poténcia e estampos especiais. O processo de queima
normalmente empregado é o de bi-queima. As pecas queimadas (ou
abiscoitadas) sdo, na maior parte, revestidas com esmaltes padronizados e

ndo passam por processo decorativo. “As pecas especiais podem ser

consideradas como elementos de complemento a produgdo de ceramicas

de revestimento padrdo.” (OLIVEIRA, 2000, p.38).

Figura 18: Bancada de cozinha com acabamento de pecas especiais trim na cor
amarela.

Fonte: BUEHL, O. B. Tiles: choosing, designing, and living with ceramic tile. New
York: Clarkson Potter/Publishers, 1996. p.100. Modificado pelo autor.
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2.1.5 O Brasil e o Mercado Mundial

Em 2006, as exportacdes brasileiras para 129 paises, de todos os

continentes, totalizaram US$ 430 milhdes.

Os dez maiores paises importadores de produtos de revestimento
ceramico brasileiros em US$ sdo: EUA, Chile, Argentina, Africa do Sul,
Canadad, Paraguai, Republica Dominicana, Porto Rico, Reino Unido e

Costa Rica. (ANFACER 2007a).

Os Estados Unidos sdao o maior mercado importador de
revestimentos ceramicos, do qual o Brasil se constitui no terceiro
principal fornecedor, totalizando 16% das compras externas norte-

americanas.

Minuzzi (2001) considera que por ser um pais rico em recursos
minerais, o Brasil pode desenvolver a industria de revestimentos

ceramicos de modo a suprir o préprio mercado interno.

A ANFACER (2007a) aponta o Brasil como um dos principais
protagonistas no mercado mundial de ceramica de revestimento. E o
quarto maior exportador mundial, com 114 milhdes de m?, e dados
indicam que o pais alcancou, em 2006, a terceira posicao de maiores

produtores.

O consumo doméstico brasileiro é o segundo maior no mundo,
com 486 milhdes de m? atrds da China, que é também a maior
produtora mundial, como pode ser observado na Figura 19

(ANFACER 2007c).



28

3460

2500
1850
1700
I 448 442

MILHOES DE M2

486
2003 2004 2005 2006 2003 2004 2005 2006 2003 2004 2005 2006 2003 2004 2005 2006 2003 2004 2005 2006

CHINA BRASIL ESPANHA EUA INDIA

Figura 19: Principais paises consumidores e volume de consumo em m? de 2003 a 2006.
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Segundo a visao de Rosa e Peixoto (2003), em vista da globalizagao,
os esforcos das empresas brasileiras no sentido de reformularem suas
estratégias de competicdo, vieram na forma de acordos e parceria com

colorificios espanhdis e italianos, os lideres mundiais do segmento.

Estas empresas, além de venderem os insumos, também oferecem
produtos e servicos, dentre 0s quais o design e a assessoria no processo
de fabricacdo, mais no sentido de adaptar produtos e processos a matéria-

prima fornecida.

Embora tenha possibilitado a algumas empresas a formulacao
de padrbes exclusivos, de um modo geral, essa estratégia
torna a industria brasileira de ceramica para revestimentos
mera seguidora das tendéncias internacionais dominantes no
setor (espanholas e italianas), desestimulando a formagao de
know-how na érea do design, condicdo determinante para a
diferenciacdo de produtos e importante fator de competitividade
setorial. (ROSA; PEIXOTO, 2003, p.233).
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A revista Tile Internacional (2007) aponta uma evolucao positiva no
consumo global de revestimentos ceramicos em relacao ao ano anterior,
destacando a CERSAIE’ 2007 como o centro absoluto do panorama
mundial da ceramica de revestimento, e um elemento de grande
influéncia sobre o consumo neste setor. Defende ainda o alto nivel dos
produtos apresentados pelos fabricantes italianos, que permite ofertar um
grande numero de opcdes de colecdes que se encaixam nos mais atuais
estilos de vida, sendo capazes de satisfazer aos anseios cada vez maiores

que caracterizam o mundo contemporaneo.

A mesma revista também apresenta entrevistas nas quais divulga o
parecer sobre as tendéncias encontradas e seguidas na edicdo da feira
mundial de 2007 (Anexo B). Foram entrevistados trés profissionais
atuantes em estudios de design e produtores de insumos e equipamentos
para revestimento ceramico: Silvia Pini, da Poligrafph, Marco Fontana, da
Tecnografica e Rubens Corraldini, da SRS Group. As definicdes dos
profissionais entrevistados envolvem aspectos estético-formais e
superficiais, técnicos no ambito da forma, superficie e material e de
comportamento dos mercados consumidores. Definicbes como estas que,
como defendem Rosa e Peixoto (2003), grande parte do empresariado e
produtores de ceramica de revestimentos nacionais, passardo a seguir em

suas préximas colegdes.

Rosa e Peixoto (2003, p.233) analisam que, em relacdo aos padroes
internacionais, os investimentos em Pesquisa e Desenvolvimento (P&D)
dos produtores brasileiros de ceramica para revestimentos sao baixos. A

explicacao seria porque as inovagoes tecnoldgicas tém carater exégeno,

7 A CERSAIE Salone Internazionale della Ceramica per I' Architettura e dell' Arredobagno
€ a maior feira internacional de ceramica de revestimento e acontece em Bologna na
Italia.



30

comandadas pelos fornecedores de maquinas e equipamentos e pelos

colorificios italianos e espanhdis ou copiadas de publicagdes estrangeiras.

2.2 Design

Teixeira (2005) ressalta que a competitividade criada pela abertura
de mercado foi palco para a discussdo da aplicacdo do papel estratégico
do Design nas empresas. O periodo de economia fechada no Brasil pode
ter deixado seqiielas como as estratégias reativas, adotadas pelas

empresas que contavam, entdo, com um mercado cativo.

Com a invasdo de produtos importados de melhor qualidade, de
preco mais acessivel e com caracteristicas que seduziam os consumidores,
as empresas nacionais sentiram-se ameacadas pela competicdo. Para a
autora, a reacao das empresas foi buscar estratégias para inovar seus
produtos, e assim, posiciona-los novamente em um mercado interno,
composto por consumidores que aprenderam a ter elevadas expectativas

ao serem expostos ao mercado globalizado.

Como cita Moreira (2002), o design deixou a muito tempo de ser
um gasto supérfluo para as empresas, passando a ser estratégico na
agregacdo de valor aos produtos. Diz ainda o autor, que se trata de
questdes nao somente visuais e estéticas, mas de funcionalidade. O
design podera “operar uma revolucao silenciosa na economia, como
ocorreu na lItalia, hoje um paradigma do design moderno” (PEREIRA,
1999, p.10). Para este autor, isso ja estd ocorrendo no Brasil, em
determinadas regides do pafs, com a consolidacdo de uma agdo de design

em determinados setores produtivos.
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Neste novo cendrio de competicdo a procura pelo design, parece

cada vez mais estar presente nas estratégias das empresas brasileiras
tornando-se competéncia essencial. Preco, ponto de venda, qualidade e
tecnologia ja ndo sao mais diferenciais reconhecidos pelo consumidor, ja
nao garantem mais a venda. “O que faz, nos dias de hoje, com que seu
produto seja selecionado em detrimento de outros, num mercado de

tantas ofertas é o design.” (FAGGIANI, 2006. p.62)

No contexto dos esfor¢cos comerciais brasileiros, o design é
percebido como um diferencial que deve ser desenvolvido, por sua
capacidade de agregar valor aos produtos e marcas. “O design € uma
linguagem da cultura contemporanea que pode criar a diferenga. Assim,
percebe-se que o investimento em design é importante para a propria

identidade cultural de um povo.” (CALDAS. 2004, p.148).

No Brasil, o design ainda “era confundido com luxo, muitas
empresas o consideravam supérfluo e elitista” (FAGGIANI, 2006, p.13).
A autora explica que mesmo de forma lenta, empresarios estao
percebendo que o design ndo é algo supérfluo e desnecessario, e aos
poucos deixara de ser privilégio de apenas algumas empresas. E de uma
visao apenas como atividade cosmética, o design devera passar a receber
o status de atividade estratégica, podendo tornar-se, conforme Minuzzi
(2001), uma grande ferramenta para os administradores, elemento de
diferenciacdo para a concorréncia, parte fundamental nas vendas para o

setor de marketing, e para o avanco tecnolégico.

Bonsiepe (1997) aponta que o design pode influir nas emocdes,
procedimentos e atitudes do usudrio. A tomada de decisao na escolha de
um produto dependerd, necessariamente, de um conjunto de fatores e

condicbes que determinam a compra. E, sendo o design uma ferramenta
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que promove valor agregado ao produto, o valor percebido, agregado
pelo design, cria qualidade sensorial aos produtos, modificando o

comportamento e buscando as preferéncias estéticas do consumidor.

Segundo a visdao de Niemeyer (2003), além do papel do design na
manutencao da producdo e da circulacao de produtos e servigos €
relevante a sua contribui¢do na elevacao da qualidade de vida individual e
social. Assim, os designers deverdo estar atentos a relacao comunicativa

estabelecida entre o produto e o destinatario.

Mozota (2002, p.04) afirma que o designer “é o especialista que
detém o conhecimento em matéria de concepgao formal ao qual acrescenta

uma abordagem generalista a uma experiéncia multidisciplinar”.

Consoante Lobach (2001), design € um termo geral que representa
um conceito amplo de processo, que tem inicio em uma idéia e
concretiza-se com um projeto, um plano de solucdo para um determinado

problema.

2.2.1 Design Grafico

E a especialidade ou o campo de atuacdo que envolve a
concepcao, a elaboracdo, o desenvolvimento do projeto e
a execucao de sistemas visuais de configuracdo formal
(fisica ou virtual) assentada predominantemente em
substrato bidimensional (com grande parte dos produtos
originados, principalmente, por processos de impressao).
Cuida da geracdo, tratamento e organizacao da infor-
macao. (GOMES FILHO, 2006. p. 28).

A partir dos anos 1970, de acordo com Kopp (2004), coube ao
designer descobrir estratégias que o permitiriam participar do constante

jogo de interpretagcOes, tornando os projetos de design menos calculistas
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e mais intuitivos. Quase sempre provocantes e inesperados. Esta tendéncia,
que permitia maior flexibilidade, espalhou-se pelo mundo ocidental,

deixando de lado a repressao visual que vigorava até os anos 1960.

O design grafico, conforme atribui Frascara (2000), ocupa-se da
construgdo de mensagens visuais com o proposito de afetar o
conhecimento, atitudes e comportamento das pessoas, cabendo ao
designer ser responsdvel pelo desenvolvimento de uma estratégia de
comunicacao, pela criacdo dos elementos visuais e por contribuir para a
identificacdo e criacdo de acdes de apoio destinadas a alcangar os

objetivos propostos.

Segundo Strunck (2001), o design grafico € um conjunto de teorias e
técnicas que permitem se ter uma forma ordenada através da qual se faz

comunicacao visual.

A Associacao de Designers Graficos Registrados de Ontario apud

Icograda® (2008), assim define o design grafico:

Graphic Design is an interdisciplinary, problem-solving
activity which combines visual sensitivity with skill and
knowledge in areas of communications, technology and
business. Graphic design practitioners specialize in the
structuring and organizing of visual information to aid
communication and orientation. (The Association of
Registered Graphic Designers of Ontario, 2008 )

8 O International Council of Graphic Design Associations (Icograda) é a principal
entidade de profissionais de design grafico no mundo e retine cerca de 80 associagoes
em 45 paises.

° Design gréfico ¢ uma atividade de resolucdo de problemas, interdisciplinar, que
combina sensibilidade visual com habilidade e conhecimento nas é&reas das
comunicagoes, tecnologia e negécios. Profissionais em design gréfico se especializam
na estruturacdo e organizagdo de informacdes visuais para ajudar na comunicacao e
orientacdo. (Traducdo nossa)
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A ADG Brasil” apresenta que “o design grafico € um processo
técnico e criativo que utiliza imagens e textos para comunicar mensagens,

idéias e conceitos, com objetivos comerciais ou de fundo social”.

Kopp (2004) considera que o design grafico reflete sua condicao em
um meio caminho entre a industria, a tecnologia, a cultura, a arte, o
consumo e o publico fazendo deste campo um reflexo das transformacdes
nas camadas mais sensiveis da sociedade. Dentro deste contexto, a adocdo
de padrbes corresponde a otimizacdo de tempo e resultados, sob o
aspecto industrial ou cognitivo. Sendo que quanto mais uma imagem for
repetida e explorada, mais ela sera eficiente e funcional, e mais

facilmente serd lembrada.

Segundo Minuzzi (2001), na area da comunicacao grafica ou
visual as possibilidades alargam-se, pois o universo do design grafico
devera ser visto de modo abrangente, incluindo até mesmo aspectos
da arquitetura, como fachadas e superficies, além da darea de

impressos e a area digital.

O design de superficie assemelha-se ao design grafico, por
trabalhar com o bidimensional, e estda voltado a idealizar e projetar

estampas para diferentes superficies como papel, ceramica e tecido.

Ao design grafico pode ser atribuida uma atuagdo nao simplesmente
operacional, mas estratégica, através da implementacdo de processos,
que concebam e estabelecam ferramentas objetivando o alcance de
metas estabelecidas (PETRELLI et al., 2007). Onde ressalta o Centro
Portugués de Design (1997), o design grafico passa a possuir atribuigoes
para criacdo de elementos, permitindo a identificacao e diferenciacao de

determinados aspectos visuais.

19 Associacdo dos Designers Gréaficos do Brasil
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Um produto de design grafico retne elementos estético-formais
alinhados em uma ordem projetual que permitem sua reproducao a partir
de um original, mesmo que seja virtual. Em um contexto funcional, as
pecas de design grafico sao projetos graficos que pretendem comunicar

através de elementos visuais. (Villas-Boas, 2003)

O design grafico em todas as suas dreas de atuacdo, como aborda
Vieira (2008), sera responsavel pelo desenvolvimento de uma imagem e
identidade que valorizem o produto, tornando-o de maior
competitividade. Podendo também atuar com grande significancia através

de um posicionamento estratégico.

O design grafico podera contribuir para a redugcdo de custos e
impacto ambiental, além do desenvolvimento sustentavel, se for

empregado em acdes conjuntas com outros segmentos da organizagao.

2.2.2 Design de Superficie

Acorde Manzini (1993), os primeiros objetos fabricados pelo

homem eram de material homogéneo como pedras, 0ssos e bastdes.

Sendo que neste primeiro momento, a superficie prendeu
rapidamente a atencao do homem, ja percebendo que nela se poderiam
colocar os sinais graficos de expressao simbodlica. Certamente que a
intencao era conseguir repetir os sinais e buscar estabelecer uma ligacao

entre eles, criar uma seqiiéncia.

Ainda segundo o autor, as caracteristicas da representacdo que
hoje chamamos decoragdo ou estampagem, tém-se na formacdo de uma

camada superficial com caracteristicas quimicas e fisicas diferentes,
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ainda que criadas do mesmo material do substrato. No entanto, as
superficies podem ser feitas de outro material, como uma pele
adicionada. O design desta pele sera o design da interatividade com o
ambiente. A pele dos objetos se tornara ela prépria uma interface, um

lugar de trocas de energia e de informacao.

(D~

Gomes Filho (2006, p.26) aponta que o design de interfaces

Qy

conceituado como a "criacdo de superficies de uso" em relacdo
interatividade e didlogo que se estabelecem, e que a expressao aplica-
se sempre que duas ou mais especialidades do Design se relacionam na
configuracdo de um produto. “Segundo Bernhard Biirdek, ‘o design de
interface opera num terreno intermedidrio entre o grafismo e o design

industrial [...]".” (GOMES FILHO, 2006, p.30).

Ja para Bonsiepe (1997, p.15), “[...] o design se orienta a
interacdo entre usudrio e artefato. O dominio do design é o dominio da

interface”.

Rubim (2004) coloca que o design de superficie sera sempre um
projeto para uma superficie, seja ela de que natureza for. Sendo que
poderdao ser representadas pelas mais diversas formas, desde que

aceitemos que qualquer superficie pode receber um projeto.

No ambito da moda, Faggiani (2006) analisa que o design de
moda faz referéncia a produtos de uso pessoal e trata da criacdo de
padrdes graficos, em superficies bidimensionais, para serem utilizados
em produtos de moda e decoracdo. As tendéncias vigentes nestes
setores, mostram estilos e texturas variadas, que podem ser também
utilizados na formatacdo de padrbes em estamparia para tecidos,

papéis de parede ou azulejos.
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2.2.3 Design Ceramico

H4a uma lideranca exercida pela Itadlia no que se refere ao design
ceramico, por sua capacidade de identificar as necessidades dos
consumidores. E sendo também altamente articulada com a indistria de
bens de capital em seu pais, tendo nisso uma excepcional vantagem
competitiva (KIECKBUSCH; LOPES, 2005). Também a Espanha é um
pais que vem empreendendo esforcos neste sentido, destinando recursos
para diagnosticos e auditorias, bem como apoiando empresas e
constituindo centros de informagao em design, Minuzzi (2001) deixa
clara a capacidade destes paises em ter no design o configurador de uma
estratégia competitiva, em parceria com sua politica industrial. Este
panorama sugere que novos posicionamentos e acdes, no que diz respeito ao

design ceramico nacional, devem ser pensados como acdes futuras.

O Guia (2003) considera que a ceramica evoluiu muito nos Gltimos
anos no campo do design. Por meio de colaboragdo e parceria entre os
maiores estidios de design ceramico do mundo e os grandes fabricantes
de cer@mica de revestimento, desenvolvendo novos produtos, cada vez

mais adequados ao gosto dos clientes.

Ainda aborda o Guia (2003), que por ser um material passivel de
acabamento, a placa ceramica tem um impacto muito forte sobre o
ambiente que estara revestindo e que os fabricantes costumam chamar a
atencdo dos consumidores para o design das pecas ceramicas, onde na
verdade o design é definido pela forma e funcao do produto. Sendo muito
mais que beleza visual, é a combinacdo de uma intencao de uso com valores
estéticos e técnicos, onde no caso de pecas ceramicas para revestimento, o

formato influi sobre a percepgdo visual da trama de rejuntamento. Quanto
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maior for a placa, menor seré a percepcao do rejunte, e que o formato de

uma placa é a unido de dois fatores: forma e tamanho.

A execucao do produto revestimento ceramico utilizara geralmente,
os processos de serigrafia industrial, seja estamparia a quadros (Figura
20) ou cilindros (Figura 21), criando imagens bidimensionais, projetadas
para a geracao de padrbes que se desenvolvem de maneira continua

sobre superficies.

-—_, 4 . ~
Figura 20: Estamparia a quadros - Laboratério de desenvolvimento da
Colorminas em Criciima, SC.
Fonte: Revista Mundo Ceramico. Ano XIV N.117-118. Sdo Paulo:

Menasce Comunicacoes, ago.-set. 2006. p.46.

Figura 21: Estamparia com cilindros. |
Fonte: Guia Geral de Cerdmica e Assentamento 2003. Ano VIII. Sdo

Paulo: Menasce Comunicagdes, abr. 2003. p.9.
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2.3 Consumidor

Blackwell, Miniard e Engel (2005) concordam que o consumidor
pode definir o futuro de uma organizagdao. Compreender o poder deste
elemento como uma entidade, suas escolhas e opcdes no mercado,
podera ser fator decisério sobre a vida de determinados produtos.
Corporacdoes comerciais estao empenhadas em desvendar e
compreender o consumidor, assumindo uma posicao estratégica global,
muito mais no sentido de manté-lo do que propriamente recrutar novos

consumidores.

Aprofundar a compreensdao sobre os segmentos e nichos de
mercado, além das fronteiras geograficas, e a compreensdo e
reconhecimento de diferencas entre estes mercados, culturas e paises,
podera permitir um maior entendimento e reconhecimento deste
consumidor. Blackwell, Miniard e Engel (2005, p.28), dizem que “é
correto afirmar que as necessidades basicas do consumidor e o seu

’

processo de decisao sao universais.” Consumidores podem comprar
marcas promovidas tanto localmente quanto globalmente, pelos mesmos
motivos, em diversos paises pelo mundo. No entanto, na pratica, podem

existir diferencgas sobre motivacao e comportamento destes consumidores.

Com referéncia a essa preocupagdao com o consumidor, Moraes
(1997) propbde que o individuo seja visto como o principal meio
orientador do projeto, e que o que deveria vir em primeiro lugar seriam
os desejos e necessidades deste individuo, onde o design buscaria
remediar essas caréncias, criando produtos. Diante do exposto, torna-se
clara a necessidade do envolvimento do designer com o consumidor, e
Faggiani (2006) mostra que um designer ndo deve ficar isolado, tem

que experimentar e compreender os problemas e situagdes relacionadas
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a utilizacao dos produtos. Para a autora, os individuos deste século
estdo em uma busca constante de identificacdo social, buscando
diferenciar-se através dos produtos que consomem, seja pela expressao
de fatores sociais, culturais, psicolégicos ou de adequacdao a um

determinado perfil.

Na visdao de Baxter (2000), os consumidores em geral t¢m na idéia
de estilo uma forma importante de agregar valor ao produto. O estilo
torna-se um indicador de sua individualidade que passa a ser formada
pelas necessidades e desejos, normalmente influenciados pela indistria
de consumo. “A industria cultural usa imagens, signos e simbolos
evocativos de sonhos, anseios, ambigdes e fantasias que sugerem uma

identidade ao consumidor.” (FAGGIANI, 2006, p.12).

Baxter (2000) defende que o estilo depende parcialmente do
primeiro estagio da percepcao global, onde um produto pode exercer um
apelo imediato, prendendo os olhos e chamando a atencao. Para este
autor a beleza de um produto esta mais relacionada com as propriedades
do sistema visual do consumidor, do que propriamente da beleza

intrinseca do produto.

2.3.1 Comportamento de Compra

Blackwell, Miniard e Engel (2005) definem o comportamento de
compra do consumidor como a atividade em que as pessoas obtém,
consomem e dispde de produtos e servigos. E estas atividades podem ser
incluidas em uma definicido de comportamento. O que se comprara e
usard é, afinal, o resultado de decisdbes que podem ser tomadas.

Compreender o comportamento do consumidor requer o entendimento
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de como as pessoas tomam suas decisdes de compra e de consumo. Estas
decisOes passam pelos estagios de reconhecimento da necessidade, busca
de informacdes, avaliacao de alternativa pré-compra, compra, consumo,

avaliacao pds-consumo e descarte.

Pinheiro et al. (2006) afirma que pela propria complexidade do
tema, este pode ser tomado como uma é&rea interdisciplinar, com o
envolvimento de ferramentas e métodos de dareas distintas, tais como
psicologia, economia, sociologia, antropologia, semidtica, demografia e
histéria. Tornando-se de vital importancia o entendimento e compreensao
para a geracdo de valores que satisfacam as necessidades e desejos dos

consumidores.

A compra e o consumo podem ser afetados por um conjunto de
fatores que influenciam e dao forma ao comportamento no processo de

decisao (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2005).

2.3.2 Influéncias no Comportamento de Compra do Consumidor

Pinheiro et al. (2006) diz que o consumidor nao sera mais Vvisto
como individuo isolado, passando a reagir e ser transformado pelo meio
em que estard inserido. Sofrendo influéncias culturais, de familiares, de
sua classe social e os efeitos culturais. Buscar saber quem é este
individuo, como pensa, suas crencas, seu julgamento acerca de
determinados produtos, de si mesmo ou de outros individuos, qual a sua
posicao social, idade, renda, estilo de vida e consumo, a que estimulos
reagem no momento da compra, sao fatores fundamentais para a
compreensao do consumidor e entendimento de seus valores e

satisfacoes.
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Dentro deste contexto, os autores explicam que a consideracao das
caracteristicas individuais, sociais e culturais, além de influéncias
situacionais interferem na decisdao de compra de um determinado produto
ou servico sao de fundamental importancia para a criacdo de novos
produtos. O que se delineia € um processo social, onde o comportamento
de consumo sofre a influéncia da acdo de grupos humanos sobre
individuos, que pelo fato de pertencerem a diversos grupos e, por
almejarem participar de outros grupos, a influéncia das situacdes de
interacao social é de extrema importancia nas agbdes de compra do
individuo. Ha ainda influéncias momentaneas e circunstanciais no ato da
compra, como a ambientacdo da loja, pontos de venda, disposicao dos
corredores de prateleiras, posicao dos produtos nas goéndolas entre

outros.

Desta maneira para Faggiani (2006), as escolhas de uma pessoa sao
influenciadas por importantes fatores psicolégicos: motivacao, percepcao,
aprendizagem e crengas e atitudes. Onde as pessoas sentem uma
necessidade e sdo levadas a agir por suas motivagdes, fatores internos
que levam os individuos a tomar atitudes que satisfacam suas
necessidades. Através da percepgdo, o individuo seleciona, organiza e
interpreta as informagdes para produzir um panorama do mundo. A
autora considera que a aprendizagem envolve mudancas no
comportamento de uma pessoa decorrentes de experiéncias sofridas. Que
a crenca € um pensamento descritivo sobre algo. E a atitude podera ser
vista como a resisténcia as avaliacdes favoraveis e desfavoraveis, as

emocdes e as tendéncias de acao.

Lipovetski (2003, p.197), atribui a publicidade o papel que
“uniformiza os desejos e o0s gostos, nivela as personalidades

individuais”, sendo dificil contestar que a publicidade possa conseguir
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aumentar o volume de vendas e direcionar macicamente os gostos para
um mesmo tipo de produto. A partir do que Blackwell, Miniard e Engel
(2005), consideram a influéncia de grupos, onde as pessoas observam
COomo um grupo se comporta ou se veste e imitam o que estdo vendo.
Dizem ainda os autores que a midia representa uma fonte significante
para as tendéncias, onde as publicagcdbes tém um forte papel nesta

comunicacao.

Em seu estudo, os autores apontam que o consumidor podera ser
influenciado por fatores sociais como grupos de referéncia, familia,

papéis e posicdes sociais.

Os grupos de referéncia sd@o os grupos que tém influéncia direta ou
indireta sobre as agbes e comportamentos dos individuos e ajudam a
formar um auto-conceito. O conceito de si préprio podera fazer com que
este se veja através de outras pessoas e reaja através dos
comportamentos, sentimentos e atitudes das pessoas tomadas como
referéncia. O individuo se deixa influenciar para se integrar ou ficar bem

no grupo.

Um grupo de referéncia pode ser a familia, organizacdo de compra
de produtos de consumo de maior importancia da sociedade. A posicao
da pessoa em cada grupo pode ser definida nas atividades que
desempenha e em sua posicdo social, que é resultado das caracteristicas
que um individuo detém e que outros individuos da sociedade desejam e
as quais imprimem grande valor. Educagcdo, ocupacdo e posses

influenciam a posicao social.

Assim, para Faggiani (2006), o consumo de bens nao deve ser
considerado apenas como um consumo de valores, mas um consumo de

signos, onde o significado podera ser estabelecido segundo a prépria
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consciéncia de um conjunto de significantes. E que os produtos poderao
revelar comportamentos, visdes de mundo, valores estéticos e estagios
tecnolégicos que nos permitirdo interpretar a cultura em que 0s mesmos

estao inseridos.

2.3.3 Percepcao do Consumidor

Toda percepcion implica la busqueda de significado; toda
busqueda de significado necessita de um proceso
ordenador, y todo proceso ordenador requiere uma
hipdtesis de disefio. Esta hipdtesis de diseio opera como
intento de imponer uma estructura de relaciones y
Jerarquias sobre um grupo de estimulos para crear um
significado." (FRASCARA, 2002. p.74 e 75).

De acordo com Pinheiro et al. (2006), a percepgao pode ser vista
como o conjunto de processos pelos quais as pessoas reconhecem, or-
ganizam, sintetizam e conferem significado as sensagbes recebidas por
meio dos estimulos ambientais captados pelos érgaos dos sentidos (visao,
audicdo, gustacdo, tato e olfato) e estda longe de ser um processo de

recepgao passiva.

Os autores esclarecem ainda que a percepgdo € um processo
que conta com o envolvimento do individuo, uma vez que o resultado
final € um significado. Desta maneira, a percepgao pode ser entendida
como um processo de atribuicdo de significagdo aos estimulos senso-
riais, direcionados tanto pelo sistema de crencas e valores do
individuo, quanto por sua codificacdo, dada pela cultura e contexto

situacional.

" Toda percepc¢do implica na busca de um significado; toda busca de significado
necessita de um processo ordenador, e todo processo ordenador requer uma hipétese
de design. Esta hipotese de design trabalha com a intencao de impor uma estrutura de
relagdes e hierarquias sobre um grupo de fatores para criar um significado. (Traducao
nossa)
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“O cérebro faz uma integracdo engenhosa dos fragmentos da
imagem visual que recebe, pois a nossa percepcdao € algo inteiro e
coerente” (BAXTER, 2000, p.26), do contrario, irflamos perceber linhas,
pontos, cores e movimentos separados. A andlise da informacdo visual
podera acontecer em dois estagios. No primeiro, de pré-atencao, acontece
a varredura visual para reconhecimento de formas e padrbes, de maneira
muito rdpida. Num segundo momento acontece um detalhamento da

imagem através da atencao visual.

2.3.4 Valor Percebido

Escorel (2000) considera que os produtos que se destacam num
mercado de muitas ofertas sdo aqueles que possuem uma imagem forte,
sintonizada com o desejo e as expectativas do publico para o qual foram
concebidos. O terreno em que se forja a imagem, por sua vez, é o terreno
dos significados, valores simbdlicos, associacdes construidas a partir de

dados culturais, sendo o terreno do designer por exceléncia.

“Os consumidores tém uma certa expectativa basica sobre um
produto, que, as vezes, nem sao percebidas” (BAXTER, 2000, p.208, grifo

do autor).

Segundo Peters Filho (2002), a importancia de se procurar medir o
valor percebido pelos consumidores e sua ligacdo com a satisfacao, seria
certamente porque as informagbes oriundas desta medicdo poderao
resultar em beneficios mercadolégicos para as empresas, podendo ser
traduzidos pela lealdade do consumidor. Esta preocupacdo com a
percepcao de valor por parte do consumidor poderd resultar em

estratégias comerciais e industriais.
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Woodruff (1997) declara que é preciso enriquecer a teoria de
valor para o consumidor e sugere aprofundar o conhecimento
no campo do uso dos produtos em suas diferentes situacdes -
como os consumidores formam preferéncias que refletem o
valor desejado, explorar a ligagdo entre as preferéncias do
consumidor por valor desejado, as avaliacdes de valor recebido
e os sentimentos de satisfacao geral ("overall") do consumidor,
dentro da estrutura de hierarquia de valor do consumidor por
ele proposta. (PETERS FILHO, 2002, p.2).

Faggiani (2006), explica que a qualidade e o alto valor intrinsecos
dos produtos de prestigio ndao sao os Unicos elementos a sustentar seu
consumo, € visivel a existéncia de outros, como por exemplo, os valores

simbdlicos atribuidos através do design.

2.4 Tendéncias

Para Faggiani (2006), o design é uma das diversas dreas atingidas
diretamente pela globalizagcdo, e a analise dos fatores que abrangem este
fato e das novas tendéncias provenientes da globalizacao é fundamental

para o gerenciamento do design nas empresas.

Popcorn e Marigold (1997) apresentam as tendéncias como
indicadores de como as pessoas estdo se sentindo, que novos servicos e
produtos serdo procurados (quais serdao rejeitados) e quais sdo as
necessidades. Defendem que as tendéncias apontam na direcdo em que

nossa sociedade de consumo se encaminha.

Baxter (2000) explica que a industria da moda organiza-se de
maneira muito eficiente para impor mudancas todos os anos, basta
olharmos para as roupas que vestimos e verificarmos como sdo

influenciadas por tendéncias culturais. O autor também salienta que o
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contexto cultural de uma sociedade pode ter grande impacto sobre os

valores e crencas individuais.

Caldas (2004, p.217) apresenta uma definicdo mais ampla, citando
as tendéncias como a “Manifestacdo, na esfera do comportamento, do
consumo ou do ‘espirito do tempo’, de uma sensibilidade anunciada por
sinais. E para uma cadeia produtiva, adquire o sentido de redutor de
risco”. Sugere que a nogdo de tendéncia estd presente em toda parte na
cultura contemporanea, desde tendéncia do petrdleo as tendéncias dos

estilos arquitetdnicos, das cores a gastronomia.

O autor traca um panorama da evolucdo da palavra, que foi
raramente utilizada até o século XIX, quando adquiriu o sentido de
"predisposicao” ou "propensao". Sendo que o desenvolvimento da
psicologia trouxe a definicdo de hdbito do individuo, as necessidades
individuais orientadas a um ou varios objetivos que possam vir a satisfazé-
las. Ressalta-se outra caracteristica importante das tendéncias, que elas
apontam uma direcdo, mas nao a atingem. Essa incapacidade é fundamental
para compreendermos seu uso contemporaneo, a idéia de incerteza quanto
ao resultado a ser alcancado, seu carater de imprevisibilidade. “E isso da
suporte a uma idéia atual, a de que é possivel prever o futuro estudando as

tendéncias” (CALDAS, 2004, p.26-27).

Segundo Popcorn e Marigold (1997), a diferenca entre uma
tendéncia e um modismo sustenta-se em que um modismo resume-se a
um sucesso de curta duragdo, um truque que vocé pode realizar para
ganhar dinheiro rapido. J& as tendéncias sao resistentes a ponto de
durarem em média dez anos, tempo bastante para que sirvam de base a
um plano de negécios. As autoras afirmam que se pode confiar na

integridade das tendéncias e interpreta-las, realizando projecdes para a
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década seguinte, ja que a medida que cada tendéncia vai se solidificando
e abrindo caminho no mercado, aumenta sua influéncia sobre o
consumidor. E ilustram que, definir seu produto de acordo com uma
tendéncia é como pegar um vento de popa, onde sua energia o levara

para frente rapidamente.

Caldas (2004, p.109) classifica as tendéncias no que concerne ao

seu ciclo de vida. As tendéncias de fundo sdo aquelas que influenciam o

social por longos periodos de tempo, enquanto tendéncias de ciclo curto

identificam-se com os fendmenos passageiros de moda. E que,

atualmente, existe uma “espécie de forca que faz convergirem sinais,

tendéncias, objetos de diversos setores para a mesma estética, facilitando

a identificagdo de pontes imaginarias entre eles, e a caracteristica geral do

funcionamento das tendéncias, no atual quadro sociocultural”. O autor
ainda aponta que,

[...] é facil transformar uma tendéncia em algo tendencioso,

privilegiando um dnico ponto de vista, ancorado em interesses

muito especificos (geralmente, de mercado) e projetando-o no

futuro como objetivo desejavel para todos. E dessa maneira

que funcionam as tendéncias produzidas pelos paises centrais e

servilmente importadas pelos paises periféricos. (CALDAS,
2004, p.18)

Essa visdao diverge das autoras norte-americanas Popcorn e
Marigold (1997, p.36) que afirmam que “[...], podemos dizer
tranqgliilamente que as Tendéncias ndo sao apenas nacionais, mas globais

em termos de abrangéncia”.

No que se refere aos o segmento de ceramica de revestimento:

Emancipados de uma definicdao rigida de seu uso como
material de acabamento, os revestimentos ceramicos sao hoje
cada vez mais vistos como objetos de design para decoragao e
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sdo conseqiientemente assunto sujeito as variagdes periddicas
em orientacdes estéticas que chamam-se ‘tendéncias’. (Tile
Brasil, 2008)

A mesma publicacdo traz uma seqiiéncia de posicionamentos que
podem apontar caminhos a ser seguidos pelas empresas do ramo, nos
proximos meses, de acordo com as tendéncias apontadas para o

segmento com base na CERSAIE de 2007 e REVESTIR™ de 2008:

Efeito de pedra

Pedra natural continua sendo uma das tendéncias de maior
sucesso. [...] Esta € uma tendéncia que realca tecnologia
(atingida na coloragdo da massa que cria os veios em toda a
espessura do corpo do revestimento ceramico), enquanto
que incorpora em sua longevidade beneficios ecolégicos,
econdmicos e culturais.

Espirito metropolitano

[...] o espirito metropolitano é transportado através de um
efeito de cimento nas placas ceramicas que vem cheia de
cinzas e — como as placas que imitam pedra — com uma
preferéncia por tamanhos grandes que criam a sensacao de
continuidade espacial. [...]

Moda

Os paralelos com o mundo da moda, sdo perfeitamente um
presente natural, ja que ha muitos anos o setor de revestimentos
tem seguido os ritmos e estilos decorativos das tendéncias da
moda.

Superficies sdao vestidas com fortes efeitos florais que criam
a impressao de impressoes de seda ou delicada folhagem
neo-romantica; ouro e prata sao iluminados e combinadas
com o preto para criar uma atmosfera vintage; efeitos de
irradiac@o e inclusdes metdlicas criam sofisticados jogos de
luz; designs exdticos e étnicos sdao explorados, inspirados
em particular pelo oriente com lacquers e miniaturas. A
abundancia barroca da arte damascena e bordados imprimem
designs 6ticos em preto e branco, geometrias e cores dos
anos 70 - verde, laranja e marrom - e o rigor das faixas sdo
jogadas para baixo pelas cores brilhantes.

"2 REVESTIR — Feira Internacional de Revestimentos, que nos Gltimos anos realizou-se
em Sado Paulo, apresenta novos produtos e solugdes em revestimentos para projetos
de engenharia, arquitetura e decoragao.
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Hoje em dia é certamente antiquado, se nao for inteiramente
errado, pensar em decoracdo meramente em termos do
design das superficies. Realmente, uma das grandes
inovacdes no campo dos revestimentos ceramicos € o
aumento da exploragdo em alta tecnologia da terceira
dimensao.

Superficies estruturadas

Hoje os revestimentos sdo escavados, raspados, gravados,
polidos, entalhados. Luz é capturada por picos como também
por canais de material e os revestimentos sdo tratados como
micro-arquiteturas.

Nao é de surpreender que um nimero de famosos arquitetos
trabalham o design deste produto, incluindo as recentes
contribuicbes, em alguns casos inéditas, por nome de
expressao de um Fuskas, Silvestrin, Putman.

Esta tendéncia é mais uma questdao de conceito do que
design, a atribuicdo de uma nova dimensao espacial para o
que € a Ultima palavra em objetos bidimensionais, abrindo
as fronteiras para a decoracao estrutural com forte qualidade
plastica que é ao mesmo tempo material, visual e tactil. O
toque, desta forma, se transforma gradualmente no senso
dominante, e ndo somente no caso de texturas com relevos
pronunciados. [...] (TILE BRASIL, 2008, p.8-10, grifo do autor)

Com suas definicdes e direcionamentos e suas implicacdes nos
contextos em que estarao inseridas, certamente moda, decoragdo e
arquitetura podem ser consideradas influéncias para o processo de design

que envolve o desenvolvimento do produto revestimento ceramico.

Para a compreensao destas influéncias conceituaremos adiante

estes trés elementos.

2.4.1 Moda

Bernard (2003) considera que a moda e a indumentdria seguem
sendo considerados como elementos de comunicacdo, “tendo
estabelecido que a moda e a indumentdria sdao fendmenos de

comunicacao”, pode-se conseguir explicar a geracao dos significados e
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como eles se comunicam. E o autor questiona; “como explicar que uma
camisa xadrez Tattersall, por exemplo, € mais elegante ou formal do que
uma t-shirt, mas nao tao elegante ou formal como uma simples camiseta

branca?” (BERNARD, 2003, p.19).

Faggiani (2006) explica que a moda pode ser capaz de inventar
significados culturais mediante o posicionamento de lideres, que
encorajam a reforma de principios e categorias culturais. Por simbolismo,
a moda pode criar estilos com associacdes no design, propaganda e
marketing, sendo estes, instrumento de transferéncia dos significados do
mundo culturalmente constituido, para os bens de consumo. A moda
consegue romper as ligacdes com o passado e tirar vantagem de seu

reconhecimento do presente.

Para a autora, a moda podera ser geralmente abordada como um
fator socio-cultural, ja& que manifesta os valores, usos, habitos e

costumes de determinada sociedade, em determinada época.

Hoje a moda exerce influéncia ndao somente no aspecto e
aparéncia do vestuario e acessoérios (sapatos, bolsas, joias, etc.), mas
também estando presente em tudo ao nosso redor, desde transportes e

moradias, a atitudes, gestos e linguagem.

Segundo Lipovetski (2003, p.100), “estd fora de questdo, em

matéria de moda, negar o papel da busca pela distin¢ao social”.

Para o autor, o que se pode chamar de tendéncia de moda, é a
similaridade que existe entre os modelos de roupas, tecidos ou texturas
das diferentes colecdes langadas em um mesmo ano e “que a tendéncia

revela tanto o poder das paixonites do publico ou da imprensa, quanto
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dos costureiros” que sao obrigados a acompanhar e adaptar-se ao

movimento dos gostos da época (LIPOVETSKI, 2003, p.99).

A moda para Bernard (2003), é frequentemente utilizada para
indicar a importancia ou status sobre alguém e que as pessoas emitem
julgamentos sobre as outras, com base no que estao vestindo. Diz ainda,
que a moda poderd ser usada para definir ou indicar os papéis sociais

das pessoas.

Para Bergamo (2004), sendo as roupas entendidas como
expressoes individuais, os termos que as definem, servem muitas vezes
para os individuos que as usam. Onde cada peca de roupa coincide com
as qualidades de quem as usa, traduzindo suas atitudes diante do mundo

e da moda.

Através da moda pode-se ver como o individuo pensa a si
proprio e sua inser¢do no tecido social. A moda ndo é, em
hipétese alguma, determinante das formas de pensar. As
diferencgas que podem ser observadas no mercado de moda
sdao as mesmas observadas nas pessoas em seu cotidiano. A
moda é, antes de mais nada, um instrumento de realizacao
e de atualizacdo das diferentes possibilidades de insercdo
das pessoas no jogo social. (BERGAMO. 2004, p.109).

Em seu estudo, Lipovetski (2003, p.246) analisa que a moda atua
como um “trampolim das reivindicacdes individuais, apelo a liberdade e a

realizacao privada’.

Comenta ainda que, a moda é “essencialmente uma forma de relacéo
entre os seres, um laco social caracterizado pela imitacdo dos
contemporaneos e pelo amor das novidades estrangeiras”. Aonde o
momento da moda consumada, pode significar vérias coisas, menos a
uniformizacdo dos comportamentos e convic¢des. Contudo, homogeneizou

os gostos e modos de vidas, difundindo padrdes globais de comportamento.
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2.4.2 Decoracao

Para Gomes Filho (2006), a area de atuagdo que envolve o design
de ambientes é a concepgdao de ambientes, trabalhando o planejamento,
organizacado, decoracao e especificacdo de produtos como o mobiliério,
equipamentos, obras de arte e objetos, definindo um design de
composigdo e layout espacial, abrangendo espacos internos privados e
publicos.

Tanto o0 espaco quanto a decoracdo apresentam
caracteristicas em comum [...] mas a caracteristica principal
desses ambientes estd nos [...] tragos expressivos de um
conjunto maior de atribuicdes. Assim como o discurso de
moda, a roupa, a decoracdo ou a musica [...] sao
possibilidades expressivas que permitem que o individuo
seja inserido no interior de um conjunto de atribuicdes.
Assim, cada um desses elementos, inclusive o individuo, é
sempre remetido a um conjunto maior e que € expressivo

de uma determinada ordem estética. A ordem estética
representa, contudo, também uma discriminacdo da ordem

7

social. O espaco é utilizado de tal forma que passa a
adquirir importancia social. (BERGAMO, 2004, p.94)

Faggiani (2006) associa decoragdao com o denominado design de
interiores, referindo-se somente ao desenvolvimento de situacdes de
interior, conjunto e disposicao de componentes, englobando produtos
destinados a industria de construcdao civil e arquitetura, onde sao
observadas e estudadas as caracteristicas ergondmicas, de comunicacao e

de conforto ambiental dos usuarios.

Atualmente o design de interiores pode trabalhar de forma
independente, criando um plano decorativo que ofereca coeréncia e
funcionalidade aos componentes que integram a arquitetura do local. O
que até pouco tempo havia sido deixado apenas a cargo de profissionais

com formacao especifica em arquitetura.
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A funcgdo da arquitetura de interiores é estabelecer uma
direta interligacdo entre os principios conceituais do que
é, para que serve e a quem se destina, um determinado
espaco e as condigdes estéticas e de bem-estar (como por
exemplo: a claridade e o ar) necessdrias a0 homem para
sua confortavel permanéncia no local. E ainda possibilitar
uma interacdo entre funcionalidade do espaco fisico e o
aspecto estético. (ZALESKI, 2006)

Segundo Zaleski (2006), a arquitetura de interiores tem como funcao
criar espagos planejados e pensados de acordo com as necessidades e
expectativas de seus usudrios, tornando-se um fator de importancia para
que a apropriagdo e ocupacao, com conforto e satisfagdo, do espaco,
realmente aconteca pelo usudrio. Onde de acordo com Andrade et al.
(2007), a percepcao da superficie destes espacos, poderd agregar também
outros tipos de significacdo, podendo envolver dimensdes cognitivas e

psicologicas.

Para Bergamo (2004), a decoracao e a utilizacdao dos espacos
permitem a demarcacao de fronteiras, frisando as distancias entre certos
individuos e demais grupos sociais, marcando uma posicao social do

usuario.

2.4.3 Arquitetura

Guimaraens (2007) considera que a producao arquitetdnica
brasileira desenvolveu-se sob um processo cultural complexo. Os
arquitetos, imigrantes e brasileiros, sempre contribuiram para a ruptura
das formas e estilos consagrados. Sendo expressao de progresso e
instrumento para a modernizacdo. A despreocupacdao com os modelos
modernistas e o cuidado com o habitat ampliaram o campo de trabalho

dos arquitetos, possibilitando o desenvolvimento das tendéncias
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arquitetbnicas pos-modernistas, tecnolodgicas e nacionalistas. Para a
autora, o uso do concreto armado concorre com as estruturas metalicas e
o tijolo aparente e as ceramicas imprimem as cores tropicais na

arquitetura.

Segundo Almeida (2006), na década de 90, a teoria e a pratica da
arquitetura comecgaram a utilizar-se do ciberespaco, da cultura digital e seus
meios de difusdo, implicando em um processo plenamente ancorado em
tecnologias computacionais, iniciando o processo de compreensao sobre um

universo de onde velocidade, incertezas e contradicdes sao inerentes.

Com a passagem do milénio, a autora afirma que pdde-se dizer que
a arquitetura passou a encontrar-se em um periodo de suspensao, no que
diz respeito as trocas entre tecnologias computacionais e a ciéncia, nao
apresentando propostas que refletissem a euforia das possibilidades
apresentadas pela internet e seu acesso global. Mas mostrando-se através
da busca pelo dominio de ferramentas e conceitos com capacidade de

suportar a elaboragao de um sistema arquitetdbnico mais complexo.

Para a autora, a arquitetura do pés-milénio é uma arquitetura da
complexidade apresentada em tecnologia digital, obrigando-se a agir com
compreensdo e profundidade sobre o significado da emergéncia e da

interacdo em um contexto de complexidade.

Nardelli (2007) também trata da existéncia da tendéncia emergente
na arquitetura contemporanea, designada “Arquitetura Digital”, onde
com o apoio de novas tecnologias puderam-se produzir objetos inéditos
com alto nivel de complexidade, remodelando o comportamento da
sociedade, contribuindo para uma revolucao nessa drea, estabelecendo
novos paradigmas de conceituagdo, desenvolvimento e execucdo de

produtos arquitetonicos.
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Ao contrdrio da obsessdo pela modulagdo repetitiva que refletia a
busca por um ambiente de estabilidade, Nardelli (2007) aponta que a
producdo arquitetbnica contemporanea representa um mundo dinamico,
em constante mudanga, um desafio a légica estatica. Através de uma
arquitetura que apresenta diversidade, descontinuidade, diferenciagao e
uma evolucdo que pretende ser muito mais do que um formalismo,
podendo ser entendida como uma nova simbiose entre produto, projeto e
a concepcao, desenvolvida e produzida através de recursos digitais. Para
o autor, as possibilidades de concepgao formal oferecidas pela tecnologia
digital tém estimulado arquitetos a buscarem novos caminhos e formas
de aplicacdo dessas tecnologias que tém determinado saltos em relagdo

as metodologias arquitetdnicas tradicionais.

Segundo Magalhaes (2001), das fungdes atribuidas a arquitetura
podem ser classificadas como essenciais, as de estabilidade e protecao, de
uso, como as destinadas as necessidades humanas, do simbolismo, que
sdo as que permitem transmitir significados e as inuteis, que consideram
as fungbes que agora sao desnecessarias. Juntas ou individualmente estas
funcdes marcam uma relacao entre forma e fungdao que caracterizam em
determinados periodos o modo de se fazer arquitetura. Para a autora,
determina-se o pressuposto da necessidade do ordenamento dos espacos
no sentido de prever ou planejar sua ocupacdo pelas atividades do

homem.

Como cita Lima Janior (2007), o que chama a atengdo sao as mais
variadas formas de entendimento e representacdo espacial do ambiente
em que se vive. A capacidade de adaptagdo, de aprender e alterar o
ambiente, torna a arquitetura muito digna e interessante de se estudar.
Villa (2005) toma a arquitetura como o caminho da utopia, onde na

melhor das boas intencbes, tenta dar solucdo a injustica humana pela
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forma e ndo pelo contetido. Com idéias basicas em que se trabalha o
tema da habitacao, ressaltando que a moradia é também questao de

forma e que a qualidade formal pode ser utépica.

Nardelli (2007), fala que as formas ndao estdao mais sendo
representadas de um modo convencional baseado em um espaco estéatico.
Com a introdugdo dos novos conceitos de espago e formas dinamicas e
interativas se produz novas categorias de projetos digitais, ou num
conceito mais amplo, arquitetura digital. Como exemplo, o autor refere-se
ao Museu Guggenheim" (Figura 22), como a sintese mais evidente de
uma nova maneira de se pensar a forma, buscando novos métodos de
projetar, incluindo a tecnologia digital, resultando em uma formatagao
espacial definida pela forma, que traduz uma tendéncia de um modo de
vida contemporaneo, no qual a forma molda o espaco e mostra o
ambiente social e expressao cultural dos individuos que neste momento

freqlientam e/ou habitam estes espacos.

Figura 22: Museu Guggenheim.

Fonte: NARDELLI, E. S. Arquitetura e projeto na era digital. Disponivel em:
<http://www. arquiteturarevista.unisinos.br/index.php?e=5&s=9&a=27>.
Acesso em: 13 dez. 2007.

" Localizado em Bilbao, na Espanha, é um trabalho conjunto do arquiteto Frank
Gehry, profissionais da Idom e do Consércio Museu Guggenheim.
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Para Magalhdes (2001), a concepcdao de uma forma, deve
necessariamente contar com um sélido conhecimento sobre os materiais
e matérias que fazem parte da arquitetura, assim como as técnicas que
poderao ser utilizadas para dar corpo a esta forma, dos termos da
contextualidade de uma cultura, da ecologia da regiao e do local em que

seré feita a intervencao.

2.5 Especificador

Serrano (2007) aponta que as empresas concentram suas forcas de
comunicacao no consumidor final, mas nem sempre é este individuo que
decide, ou mesmo efetua a compra, sendo que cada tipo de produto
podera ter um determinado tipo de decisdo em relacdo a sua compra,

dependendo do seu decisor.

Um elemento influenciador aparece nesta relacao entre produto e
usudrio, como um individuo que interfere em algum estagio do
desenvolvimento da compra. Sendo identificado como o especificador,
que determina, indica ou faz algum tipo de direcionamento técnico em

fungdo do produto ou servigo a ser adquirido.

O relacionamento entre empresas e consumidores segundo
Lovelock e Wright (2002), deve ser pensada cuidadosamente sobre como
compatibilizar esta relagdo com as necessidades dos consumidores e a
capacidade da empresa em atendé-las. Sendo que esta atividade devera
estar relacionada com uma ligacdo de longo prazo, que seja
economicamente eficaz, trazendo beneficios a ambas partes,
desempenhando um papel fundamental em uma relacdo formada e

sustentada entre o consumidor e vendedor.
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Na visao de Kotler e Armstrong (2003), o consumidor devera ser
persuadido no momento em que mostra inércia ou resisténcia ao ato da
compra. Os consumidores normalmente ndao comprardao se deixados
sozinhos, desta forma, as organizacdes deverao entender e compreender
o consumidor ajustando o produto a ele, empregando uma forca de venda
e promocdo que estimule o consumidor em sua decisao de compra.
Tornando-se neste momento o vendedor, um elo entre a empresa e o

consumidor.

O termo consumidor ndo devera estar apenas relacionado ao
individuo que adquire produtos e servicos para consumo, como explica
Dias (2004). Devera referir-se também as pessoas que representam
diferentes etapas em um processo de compra. Podendo ser o
especificador, referenciado nesta relagdo de compra de produtos ou

servicos, como um elo.

No segmento de materiais de acabamento e revestimento, especificar
materiais e servicos de uma forma estritamente racional, segundo Zaleski
(2006), nao acontece simplesmente. Os profissionais envolvidos neste tipo
de tarefa devem manter-se atualizados com as novas tecnologias e opgoes
de produtos ofertadas pelo mercado. Os possiveis efeitos e acabamentos
que se podem aplicar em um ambiente definirdo a utilizacdo de
determinado revestimento e a aceitagdo ou nao deste ambiente por parte

do usuario.

A autora ressalta que mesmo considerando-se a grande importancia
que tem o conforto interno dos ambientes residenciais, pouca atengdo
tem sido dada a relagdo entre a percepgao das necessidades e exigéncias
humanas no que diz respeito aos materiais empregados em acabamentos.

Para a autora, o processo de especificacao de materiais estaria considerando
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somente as caracteristicas fisicas e comerciais dos materiais e produtos, e
defende a necessidade de se mostrar aos profissionais de especificagdo, o
quanto suas decisdes podem afetar a relacao entre conforto, ambiente e

usudrio.

Pinto (2003) considera que se deve procurar conhecer o
consumidor e suas expectativas através de uma relagdo estreita,
maximizando o valor percebido por este individuo, antecipando seu
comportamento através de registros e interpretagdes de interagdes, onde
devera notar-se o padrdo de comportamento deste consumidor, tido como
o fundamento de uma revisdao de necessidades e do desenvolvimento de
féormulas de relacionamentos eficientes. Onde, em sua abordagem de
orientacdo ao cliente, a empresa, no papel do especificador, devera ter as
respostas desejadas pelo consumidor, aumentando o valor percebido para
este individuo, formando e fortalecendo um laco de fidelizacdo como

maior grau de envolvimento e relacionamento.

Segundo Machado et al. (2001), o especificador do produto podera
ser o préprio vendedor. Adequar o produto ao uso serd determinacao da
habilidade, conhecimento e competéncia com que a venda sera realizada.
Podendo em algumas lojas de revestimentos ceramicos a venda ser
efetuada por arquitetos e outros profissionais qualificados, situacdo esta
que ndo ocorre com frequiéncia nas grandes lojas de construcdo civil do

mercado nacional.

Para Zaleski (2006), o papel do especificador é tdo importante
quanto os materiais utilizados, em um contexto de conforto nos interiores
residenciais. Sendo que a especificacdo de materiais e produtos contribui
em cada parte do processo de um projeto e da obra arquitetdnica. O

conhecimento, por parte do especificador, das propriedades individuais
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dos produtos e materiais, e o contexto socio-cultural que envolve o
momento da compra, tornam-se de grande importancia, sendo que este
conhecimento podera e devera estar relacionado com a experiéncia

adquirida.

Desta forma o especificador devera ser um elemento agregador de
informagbes sobre os diversos aspectos técnicos e mercadoldgicos que
envolvem o produto, sua utilizagdo e suas tendéncias, para poder agir
sobre determinada situagdao de compra, com conhecimentos, que levem a
melhor especificagdo conforme as necessidades e expectativas do

consumidor.
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3 INSTRUMENTOS E METODOS

O ato de exercer uma atividade de investigacdo, em
qualquer area, com ética, é a pratica didria da paciéncia,
da persisténcia e da perseguicdo incansavel de um
objetivo, sem esquecer do ideal inicialmente tragado pelo
pesquisador, sempre tendo como aliado, o método e o
bom senso. (D" ACAMPORA, 2006, p.11).

Neste estudo os métodos de procedimento utilizados sdo o
bibliografico e o estudo de caso. O bibliografico considera um estudo
exploratério sobre o assunto em alguns dos seus aspectos, tais como
design, moda, decoracao, arquitetura, consumidor, o produto ceramico e
especificador, descrevendo-se a realidade com coeréncia e objetividade,
apresentando e relacionando conceitos que ajudam na formulacdo de
idéias. Através da andlise de um caso em ceramica de revestimento,
pode-se chegar aos resultados que respondam aos objetivos deste
estudo, tendo a estatistica como um meio que poderd ser, além de
descricao racional, também experimentagdo e prova, através de método

e analise.

O objeto de estudo devera ser a ceramica de revestimento, sob o
foco da influéncia das tendéncias em sua especificagdao, pelo cruzamento

de dados conceituais a partir uma pesquisa e um estudo de caso.

O estudo sera de natureza aplicada, utilizando-se de métodos
estatisticos, que conforme Marconi e Lakatos (2003) permitirdao obter
representacdes simples e constatar se as verificagdes tém relagbes entre
si. Sendo ainda segundo as autoras, que o método estatistico permite a

reducdo de termos considerados qualitativos em quantitativos, e sua
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manipulacao estatistica, onde se obtém generalizacdes da sua natureza,

ocorréncias ou significados.

Segundo Marconi e Lakatos (2007, p.215), o levantamento de
dados permitira “verificar o estado da questao que se pretende
desenvolver sob o aspecto teérico e de outros estudos ja elaborados” e
pela aplicagdo de questiondrio, que para Richardson (1999), devera

conter diferentes aspectos do problema.

Fialho, Braviano e Santos (2005) apontam que 0s questionarios
devem ser aplicados em uma amostra representativa, para que se consiga
investigar os aspectos de influéncia das tendéncias na percepc¢ao do
especificador de revestimento ceramico sobre o papel do design gréfico
na industria, tema deste estudo. Podendo-se medir o grau de importancia
de determinados aspectos que poderdao ser considerados durante a
especificacao do produto ceramica de revestimento, aspectos estes, que
foram conceituados e deverdo ser tomados como referéncia para a

elaboragdo do questionario.

A generalizacdo e confiabilidade dos resultados para Fialho,
Braviano e Santos (2005), serdao determinadas pelo tamanho e tipo da
amostra. O tipo de amostragem executada neste estudo serd a
probabilistica de grupo, que se utiliza de uma parte definida da populagao
a ser consultada. Estes grupos deverdo ser definidos pela aplicagdo da
analise do discurso, que em um primeiro momento busca coletar material
simbolico sobre determinado assunto seguido pelo tratamento estatistico,

que se baseia na analise clinica do caso.

No estudo de caso, segundo Marconi e Lakatos (2007), considera-
se a existéncia de uma tradicional identificacgdo com a metodologia

qualitativa, onde se justifica considerarmos esta abordagem para este
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estudo. Para as autoras, a pesquisa qualitativa exige um minimo de
arranjo, nao se admitindo regras precisas, sendo que as teorias a ser
defendidas deverdo ser aplicadas no decorrer do projeto. Contudo, para
Pereira (1999, p.65), “a representagdo aritmética de um evento qualitativo
€ uma estratégia para o processamento e a analise”, mas o pesquisador
deve, na interpretacdo dos resultados, manter-se atento ao original

significado de sua medicao.

Pode-se considerar neste estudo, para medicdo, a utilizacdo de
modelos funcionais, que segundo Fialho, Braviano e Santos (2005), buscam
caracterizar os pontos criticos em relacdo a um modelo funcional previsto,
conseguindo assim realizar uma andlise do estudo, devendo considerar a
aplicacdo de variaveis lingiisticas, que permitirdo classificar e impor regras

sobre determinadas varidveis do tipo qualitativas.

Conforme Paraizo (2007), a l6gica difusa pode mostrar-se como um
meio adequado para organizar as incertezas provenientes de um processo

de decisao.

Para Pereira (1999, p.67), “embora uma escala de medida qualitativa
seja tratada como uma dimensao Unica, ela é na verdade multidimensional,
podendo ter tantas dimensdes quanto sejam as suas variaveis, devendo [...] 0

pesquisador buscar pelas medidas de tendéncia central.”

Apds a coleta de dados na pesquisa de campo, serd efetuada a
analise e tabulacdo dos dados, que segundo Marconi e Lakatos (2003,
p.231), € o momento em “que sao transcritos os resultados, agora sob
forma de evidéncias para a confirmacdo ou refutagdao”. De acordo com
Fialho, Braviano e Santos (2005), tratam-se de informagdes importantes do
objeto avaliado, e segundo Marconi e Lakatos (2003), deverdo ser

apresentadas de acordo com sua analise estatistica.



66

3.1 A amostra

Fialho, Braviano e Santos (2005) defendem que a generalizacdo para
uma populacdo de conclusdes obtidas a partir de uma amostra deve ser
cercada de precaucdes. Contudo, torna-se necessario considerar certos tipos
de informagdes a partir de uma parcela de uma populacao, e em seguida
generalizé-la a todos. Os valores referentes a determinada populagao, sao
indices da distribuicdo desta populacado em relacdo a determinada
caracteristica. O pesquisador ndao tem real conhecimento do desvio padrao
ou média relativa a populacdao estudada, devendo-se estimar o desvio

padrao das médias amostrais, partindo-se dos dados de uma Unica amostra.

Foram considerados neste estudo de caso, em que serd avaliada a
percepcgao do especificador de revestimentos ceramicos sobre o papel do
design grafico na industria de ceramica de revestimento, como unidade
de amostragem, os especificadores, representantes das lojas franqueadas
PB Shop™, que considerando Barbetta (2006), constitui-se na unidade

selecionada para se chegar aos elementos da populagao.

Trabalharemos neste estudo com uma amostragem nao-aleatoria,
onde se leva em consideragdo uma amostra que procura representar
razoavelmente a populagao, ou, os especificadores das lojas da franquia,
que serdao considerados como populagdao. Definindo-se a unidade
amostral de 100 lojas, que comercializam o produto porcelanato

Ecowood, produzido pela empresa citada, a Ceramica Portobello S.A.

Segundo Barbetta (2006), trata-se de uma amostragem por
julgamento, onde os elementos que compde a amostra sao considerados

como tipicos da populagdo que se deseja estudar.

'* Franquia da Ceramica Portobello S.A. Mais informacdes sobre a empresa e a
franquia podem ser observadas no, Capitulo 4 — Estudo de Caso, deste estudo.
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3.2 O Questionario

De acordo com Cruz e Ribeiro (2003, p.18), “o questionério é um
instrumento que se utiliza quando se pretende atingir a um numero
consideravel de pessoas” e que a linguagem utilizada devera ser simples
para que o entrevistado compreenda de forma direta o que esta sendo
perguntado, devendo conter instrucdes de preenchimento e devolucao.
Barbetta (2006) ressalta que o questiondrio constitui-se de um
instrumento que permite que a coleta de dados sobre o assunto seja feita

de forma organizada.

Acorde Fialho, Braviano e Santos (2005), para que os resultados de
um questionario possam ser considerados generalizdveis, este devera ser

aplicado em uma amostra representativa da populacao estudada.

Barbetta (2006) aponta que a construcao de um questionario esta
associada ao uso de varidveis. Neste estudo trataremos de varidveis
qualitativas, devendo ser estas varidveis levantadas e separadas para que
se atinjam objetivos especificos, podendo ter uma forma de mensuragao

definida e construida para auxiliar e facilitar a andlise dos dados.

Para Richardson (1999, p.190), “os questionarios nao estao restritos
a uma quantidade determinada de perguntas, nem a um tépico especifico”.
O autor acrescenta ainda que o que depende é a complexidade das
informacOes a serem coletadas e que os questiondrios poderdao ser

classificados pelo tipo da pergunta e pelo modo de aplicacao.

Neste questionario teremos perguntas do tipo fechadas. Richardson
(1999, p.191) aborda que “as perguntas ou afirmagdes apresentam
categorias ou alternativas de respostas fixas e pré-estabelecidas”. As

perguntas deverdao ser breves e diretas, apresentando alternativas
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hierarquizadas e o modo de aplicacdo devera ser via e-mail, sendo as

informagdes enviadas aos individuos previamente escolhidos.

3.2.1 Estrutura e Funcionamento

“Populagdo acessivel, ou simplesmente populacédo, é o conjunto de
elementos que queremos abranger em nosso estudo e que sao passiveis de
serem observados, com respeito as caracteristicas (variaveis) que pretendemos

levantar”. (BARBETTA, 2006, p.27)

Como teremos acesso a populacao deste estudo, e procurou-se dar
agilidade e seguranca ao processo de coleta de dados, optou-se por um
questionario eletrénico, enviado via e-mail a todas as lojas franqueadas

PB Shop e seus especificadores, que serao a populacao considerada.

O questionario sera constituido por uma folha de fundo contendo
cabecalho e rodapé com dados do curso e da instituicio de ensino
juntamente com um texto explicativo sobre o formulério e seus objetivos.
Conterd um bloco de 12 perguntas distribuidas linearmente e organizadas
com as opgOes de respostas, que serdo cinco botdes do tipo mouse over
que permite a visualizacdo da reposta e mouse down com a opcao de

acao (Figura 23).

e
zﬁoncordo Totalmente

Figura 23: Detalhe do painel de respostas
do questiondrio da pesquisa.

Fonte: Site do Designlab. Disponivel em:
<http://www.designlab.ufsc.br/formular
io/>. Acesso em: 28 jul. 2007.
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Estes botdes serao organizados em colunas e distribuidos com
diferentes cores. Cada cor representara uma das opcdes de resposta, que
também estara sob forma de legenda no corpo do formulario. As opcdes
de respostas serao; concordo totalmente, concordo parcialmente, sem

opinido, discordo parcialmente e discordo totalmente.

Constara, ao final do questionario, no corpo do formulario, um
botao de envio do tipo mouse over e mouse down. Com o qual o
entrevistado podera devolver o resultado de sua entrevista pelo mesmo

modo como recebeu: via internet.

3.2.2 As Variaveis

Marconi e Lakatos (2007) citam que uma variavel podera ser um
elemento passivel de classificacdo ou medida, uma quantidade que tem
variagdo, um conceito operacional que tenha valores, que podera ser visto

como objeto de estudo, podendo ser medido.

Para as autoras, no universo da ciéncia, se considera como possivel
foco de andlise, trés niveis: onde ocorrem as observacdes de fatos e
fendbmenos, os comportamentos e atividades reais e por fim, os conceitos
e hipdteses. Neste contexto, trata-se neste estudo dos dois primeiros
niveis. A relacdo entre fendbmenos e comportamentos com as possiveis

hipéteses encontradas.

Richardson (1999) explica que as variaveis apresentam duas
caracteristicas fundamentais, que sao 0s aspectos observaveis de um
fendbmeno e que devem ter diferengas ou variacdes em relagdo ao mesmo
fendmeno ou fendbmenos diferentes. Onde “as varidveis surgem quando

perguntamos o que vamos observar ou medir nos elementos de uma
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populacao ou amostra. A observacdao (ou medida) de uma varidvel num
elemento da populacao deve gerar um e apenas um resultado”
(BARBETTA, 2006, p.29). Segundo Gil (2002, p.33), o objetivo das
variaveis é “o de conferir precisao aos enunciados cientificos” e que se
uma varidavel ndo pode assumir um valor numérico, podera abranger uma

categoria, do tipo: alta, média ou baixa.

Uma varidvel pode ser definida como, do tipo quantitativa, quando
a mesma for definida por nimeros; ou do tipo qualitativa, quando seus
resultados apresentam-se na forma de qualidades ou atributos. Sendo que
determinadas perguntas do questionario estardao associadas a ela.
Barbetta (2006) considera que para a descri¢do das variaveis da pesquisa,
devera ser apresentada uma escala, pela qual poderao ser mensuradas as

categorias de variaveis qualitativas.

Para Gil (2002), os valores de uma variavel deverdo ser excludentes,
devendo somente uma categoria (valor da variavel) ser atribuida a um dos
elementos em estudo, e que todos os elementos da amostra deverdao ser
classificados em uma das categorias definidas, de maneira que se eliminem
todas as possibilidades empiricas relacionadas a este conjunto. Sendo que os
valores possiveis assumidos pelo conjunto, representado pela variavel, ja
deverdo estar definido por uma regra de mensurag@o. Considera-se para este
estudo, portanto, as seguintes variaveis: Design, Moda, Decoragdo,

Arquitetura, Produto (Ecowood) e Consumidor.

Conforme Marconi e Lakatos (2007), estas varidveis poderdao ser
consideradas independentes, pois € pela manipulagdao do investigador,
que em sua tentativa de marcar a relacao da variavel com um fenédmeno
observado ou a ser descoberto, que se verificara qual influéncia esta

relacdo terda sobre um possivel resultado, e que em uma pesquisa, a
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variavel independente é a que antecede o fato, é utilizada quando se

busca explicar um fenémeno ocorrido.

3.2.3 A Mensuracao das Variaveis

O dado qualitativo é a representacdo simbdlica atribuida a
manifestagdes de um evento qualitativo. E uma estratégia de
classificagdo de um fendmeno aparentemente imponderavel
que, fixando premissas [...] instrumentaliza o reconhecimento
do evento, a andlise de seu comportamento e suas relagoes
com outros eventos. (PEREIRA, 1999, p.21)

Barbetta (2006) afirma que uma caracteristica pode ser medida sob
forma quantitativa, e isto deverd ser considerado, por ser mais
informativo. As caracteristicas de um evento podem ser mensuradas de
varias maneiras. Para Castro (1977), serda o numero e a natureza das

variaveis que dirdo quais as técnicas estatisticas a serem usadas na

medicao.

Para que se consiga uma relagdo entre varidveis e grau de
satisfacdao, considera-se neste estudo uma escala de medicao com a qual,
ainda segundo Marconi e Lakatos (2007), podem-se classificar os dados

levantados.

Conforme Richardson (1999, p.124), com a utilizagdo de uma
escala pode-se “falar das relagbes formalmente definidas sobre o
conjunto dos valores”. Sendo possivel relacionar diretamente as varidveis
as escalas e aos niveis de medicao. Gil (1999, p.146) considera a escala
de Likert um modelo de elaboracdao simples e de carater ordinal que
podera ser utilizado, contudo que ndao mede o quanto uma atitude podera

ser mais ou menos relevante. Mas ainda segundo Marconi e Lakatos
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(2007) e Barbetta (2006), se estabelece uma ordem entre os diferentes

niveis de satisfacao.

Toma-se como regra para a escala de ordenagdo os seguintes

parametros de valores, relacionados com a opcao de resposta: 0,0; 0,15;

0,30; 0,60; 1,0.

3.2.4 Légica Difusa

“Uma das pr
da classica é o uso

caracterizacao de

incipais caracteristicas que diferencia a légica difusa
de variaveis linglisticas, ao invés de numéricas, e a

relacdes entre varidveis por meio de declaracoes

condicionais (regras)” (FIALHO; BRAVIANO; SANTOS, 2005, p.192).

Paraizo (2007) coloca a légica difusa como um recurso adequado

para resolver as duvidas provenientes da determinagdo de riscos em um

processo de decisao.

A abordagem difusa permite que uma declaracdo
qualquer possa, ao contrario da légica booleana
convencional, ser classificada de forma intermediéria
entre a verdade e a mentira, o certo e o errado, o alto e o
baixo, o cheio e o vazio. Este conceito € muito adequado
para capturar avaliagbes que sdo invariavelmente
intuitivas, uma vez que as interpretacdes das pessoas
diferem para valores qualitativos como alto, baixo, médio,
etc. (PARAIZO, 2007, p.30)

Pela aplicacdo da légica difusa, de maneira simples, pode-se dizer

que os subconjuntos difusos servem pra descrever as propriedades da

transicdo entre o sim e 0 ndo em uma resposta, de uma maneira gradual.

Conforme Silveira e Dantas (2005, p.3), “o principal aspecto da

I6gica difusa é a captura clara e concisa de varios conceitos utilizados por
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humanos em um raciocinio convencional”. Segundo Fialho, Braviano e
Santos (2005, p.209), “um modelo difuso de um sistema consiste de um
grupo finito de implicagbes difusas (regras lingiisticas ou relacdes)”, que
poderao formar um algoritmo, se forem relacionadas e que a existéncia
de uma descricao lingiiistica podera refletir uma compreensao qualitativa
do processo. Sendo que um grupo de regras lingiisticas podera ser

construido a partir deste processo.

Para Pereira (1999), o uso de uma medida qualitativa, transformada
em uma medida reduzida da representacdo de uma categoria, sera mais
versatil para seu processamento e para outras situacdes em que venha a

ser manipulada.

Analisa o autor que num processamento que instrumentalize a
analise, busca-se sempre a reducdo das dimensionalidades, interessando
ao investigador obter uma medida geral que lhe permita gerar conclusdes
sobre seu estudo. Deve-se usar uma escala que possa “ser codificada de
forma que seus codigos representem as relacdes hierarquicas e

aritméticas entre as categorias” (PEREIRA, 1999, p.78).

Usa-se como exemplo o autor, que mostra a criacdo de indicadores
para avaliacdo, em uma situacdo envolvendo diferencial semantico,
medindo qualidade de vida e editando categorias de satisfacdo e

insatisfacdo, da seguinte maneira:

1. Muito insatisfeito................... =-2,5
2. Moderadamente insatisfeito..= -1,5
3. Pouco insatisfeito.......cceeue.... =-0,5
4. Pouco satisfeito......ccceevveeenns = 0,5
5. Moderadamente satisfeito.....= 1,5

6. Muito satisfeito..........cceeeuennee. = 2,5.(PEREIRA,1999,p.71)
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Adotam-se para o presente estudo, os seguintes termos linglisticos:
concordo totalmente (CT), concordo parcialmente (CP), sem opiniao

(SO), discordo parcialmente (DP), discordo totalmente (DT).

As relacdes, que definirao uma ligacao entre o termo lingiiistico e a
escala ordinal, neste estudo, foram executadas considerando-se o peso de

cada questdo e sua resposta.

A idéia central é que as relacdes deste sistema composto pelo
termo lingiiistico e escala, devem obedecer as sentencas condicionais ou
regras de controle do tipo se-entao, gerando dados na forma de

proposicoes difusas.
Toma-se como exemplo a seguinte proposicao:

SE (o resultado tender a determinado valor), ENTAO se pode
considerar a varidvel como um elemento de influéncia. (Com valor

definidode O a 1)

A definicdo destas regras parte dos conceitos que definem a teoria
dos conjuntos difusos como um instrumento adequado para resolver

situacOes em que existam incertezas e/ou imprecisoes.

Estas incertezas sdo representadas por um conjunto sem limites
definidos, em que a pertinéncia de um elemento a este conjunto nao pode
ser definida por um critério binério do tipo sim ou nao, porque poderao

existir situacdes intermedidrias.

Podendo um elemento pertencer a dois conjuntos ao mesmo
tempo, 0 que vai caracterizd-lo sera seu grau de pertinéncia, que

quantifica o quanto este elemento pertence a determinado conjunto.
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Dentro deste contexto, Vieira (1999) apresenta que:

A teoria classica dos conjuntos caracteriza-se pelo fato de
que um elemento pertence ou nao pertence a um
conjunto, nao existindo uma situacao intermediaria. Os
conjuntos classicos apresentam limites bem definidos.
Considere-se que X seja um conjunto classico de objetos,
denominado universo, cujos elementos sao denominados
por x, e que A seja um subconjunto de X. Uma funcao fA
é definida por:

fA(x) =1 se e somente se X € A

fA(x) = 0 se e somente se X ¢ A

fA é a funcao caracteristica de X em {0, 1} sendo {0, 1}
chamado conjunto de avaliacao. (VIEIRA, 1999, p.100)

Define-se matematicamente um conjunto difuso, consoante Vieira
(1999), como sendo X um conjunto de objetos, onde um conjunto difuso
de A em X serd um conjunto de pares ordenados: A = {(x, TA(x)) | x €X]},

e a pertinéncia de X em A sera dada por uma fA(X) em [0, 1].

O autor traz outras consideragdes sobre a légica dos conjuntos
difusos que devem ser consideradas neste estudo na elaboracdo do

conjunto difuso de A em X, como pode ser avaliado no anexo C.

Para o autor, em um conjunto difuso, o grau de pertinéncia assume um
valor no intervalo |0,1]. Ha determinados métodos para se definir uma funcao

de pertinéncia, tal como o método baseado no consenso de especialistas:

Neste método, a funcdo de pertinéncia é obtida com base
em opinides subjetivas de especialistas da drea considerada.
Sao feitas entrevistas com especialistas com o objetivo de
valorar declaragdes lingiiisticas. Dada uma declaracdo do
tipo “X € Y”, o especialista deve manifestar sua concordancia
ou ndo com essa declaracdo. Essa concordancia pode ser
expressa na forma bindria (sim ou ndo) ou na forma
multivalorada (por exemplo, numa escala de 0 a 10).

A partir dessas respostas, sdo calculadas as freqiiéncias
relativas (no caso bindrio) ou a média dos graus de
concordancia (no caso multivalorado). (VIEIRA, 1999, p. 104)
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Pela aplicacdo do raciocinio da légica difusa podem-se definir
processos, nos quais, uma conclusao imprecisa pode ser deduzida de um
grupo de premissas imprecisas. Sendo o resultado deste processo antes
qualitativo do que quantitativo e estara sempre fora dos conjuntos
definidos pela légica classica. Como base para um raciocinio, podemos
definir as légicas da seguinte forma: valores verdade, vocabulério e

processo de raciocinio.

Considerando-se a légica classica, que define zero e um, como
valores verdade, deve o vocabulario ser definido em funcao destes valores
verdade, como tabelas verdade. Para Vieira (1999), a l6gica difusa vale-se
das logicas multivaloradas, que assumem valores verdade ou varidveis
linglifsticas, em um intervalo [0,1]. Apresentando-se, portanto, como
instrumento adequado para modelar situagdes com incertezas ou

imprecisoes.

Vieira (1999) ressalta que na maior parte das aplicacdes da légica
difusa, emprega-se o uso de softwares para a implementacdo dos

algoritmos difusos e as regras de controle.

3.2.5 As Perguntas

Castro (1977, p.13) aponta que “com maior ou menor acuidade,
todos nds observamos o mundo que nos cerca”. Contudo a observagdo
cientifica diferencia-se pela capacidade de exercer controle sobre esta

observacao.

Consideramos que as perguntas do questiondrio deverao expressar a

relacdo entre as bases conceituais das variaveis, e que terao uma relacao
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direta com os niveis ordinais de uma escala através da mensuracdo das

opgdes de suas respostas.

Definiu-se para este estudo, um numero igual de 2 (duas) perguntas
correspondentes a cada varidvel. Como trabalhamos com 6 (seis) variaveis,
formatou-se um questiondrio com 12 (doze) perguntas que seguem de
acordo com as variaveis que as originaram e o peso a que lhes foi

atribuido.

A andlise de peso foi feita considerando-se as varidveis e suas
relacbes com a questdao pertinente. Consideram-se as abreviagdes CT
(Concordo Totalmente); CP (Concordo Parcialmente); SO (Sem Opiniao);

DP (Discordo Parcialmente); DT (Discordo Totalmente).

Variavel design, perguntas 1 e 2:

Neste item serdo consideradas as relagbes conceituais de forma e
funcdo. Assumindo premissas de diferenciacdo e competitividade aliadas

ao significado que o produto ou servico devera conter:

1 - Um produto com forma e ou formatos diferenciados, podera ser
considerado de maior valor.

Analise: considerando-se que a forma é um atributo conceitual do
design e que o design agrega valor ao produto, definimos CT=1,0; CP=0,6;
S0O=0,3; DP=0,15; DT=0,0. Se o resultado tender a CT, entdo, considera-se

o design como um elemento de influéncia.

2 - Um produto que ndo exerce com éxito as fungdes e caracteristicas
a ele conferidas, ndao podera ser considerado de grande valor apenas por

sua aparéncia.
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Andlise: considerando-se que a funcionalidade deve estar presente em
um produto resultante de um processo de design, mas que também pode
estar ausente em um modelo conceitual, define-se CT=0,0; CP=0,15;
SO=0,3; DP=0,6; DT=1,0. Se o resultado tender a DT, entao, prevalecera o
valor conceitual definindo o design como elemento de influéncia, onde CT
deduz um desconhecimento sobre as possibilidades de um produto ser

funcional e/ou puramente conceitual.

Variavel moda, perguntas 3 e 4:

Nesta variavel serd considerado o simbolismo, o comportamento e o

consumo relacionado ao usuario:

3 - Um consumidor podera ser classificado, pelo modo como se veste
e ou por seu comportamento social.

Analise: considerando-se o valor simbdlico que a moda carrega e a
definicdo e classificacdo de grupos por meio de seu comportamento,
definimos CT=1,0; CP=0,6; SO=0,3; DP=0,15; DT=0,0.

Se o resultado tender a CT, entdo, pode-se considerar a moda como

um elemento de influéncia.

4 - Nao podemos definir o perfil de um consumidor, descrevendo
suas atitudes, comportamento e o modo como esta vestido.

Andlise: considerando-se que a moda pode ser expressa como um
fator sécio-cultural, manifestando os valores, usos, habitos e costumes
sociais, define-se CT=0,0; CP=0,15; SO=0,3; DP=0,6; DT=1,0. Se o
resultado tender a DT, entdo, pode-se considerar a moda como um

elemento de influéncia.
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Variavel decoracao, perguntas 5 e 6:

Procura-se avaliar os fatores relevantes aos ambientes e produtos que

0s compdem, bem como suas disposi¢des e relacdo com o usuario:

5 - Um determinado produto podera ser o elemento que definird a
decoracdo de um ambiente.

Andlise: considerando-se que a decoragdo envolve a configuracao de
ambientes e que os produtos inseridos fazem parte de um /ayout de espaco
interno que permite demarcar fronteiras entre grupos sociais, define-se
CT=1,0; CP=0,6; SO=0,3; DP=0,15; DT=0,0. Se o resultado tender a CT,

entdo, pode-se considerar a decoragdo como um elemento de influéncia.

6 - Um ambiente podera ser caracterizado e ou definido, por um
produto que nele esteja inserido.

Anadlise: considerando-se que determinados elementos podem ser
remetidos a um conjunto maior que expressa determinada ordem estética,
define-se CT=1,0; CP=0,6; SO=0,3; DP=0,15; DT=0,0. Se o resultado
tender a CT, entdo, pode-se considerar a decoragdo como um elemento de

influéncia.

Variavel arquitetura, perguntas 7 e 8:

Devem ser medidas as relagbes entre espago e estrutura, com o atual
comportamento social, considerando a introducdo de novos conceitos

formais e espaciais:

7 - Os espacos, suas formas e o local onde estara disposto, poderdo definir
o estilo da arquitetura que neles sera usada, e o tipo de pessoas que 0s

utilizarao.
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Andlise: considerando-se que existe uma tendéncia de construir
visando a melhoria da qualidade de vida na moradia e entorno e a utilizagao
de elementos presentes em estilos passados como o modernismo e o
neoclassico numa composi¢cao harmonica, define-se CT=1,0; CP=0,6;
SO=0,3; DP=0,15; DT=0,0. Se o resultado tender a CT, entdo, pode-se

considerar a arquitetura como um elemento de influéncia.

8 - A utilizagdo de estruturas arrojadas, que traduzem contemporaneidade,
pode ser considerada condicdo para uma boa arquitetura.

Andlise: considera-se que as formas ndo estdo mais sendo
representadas como um espago estatico. A introdugdo dos novos conceitos
de espaco e formas dinamicas e interativas estabelece novos paradigmas de
conceituagdo, desenvolvimento e execucao de produtos arquitetonicos.
Define-se CT=1,0; CP=0,6; SO=0,3; DP=0,15; DT=0,0. Se o resultado
tender a CT, entdo pode-se considerar a decoracdo como um elemento de

influéncia.

Variavel produto (Ecowood), perguntas 9 e 10:

Através desta varidvel, buscaremos ter uma relagdo entre a

funcionalidade do produto e a sua expressao semantica:

9 - O porcelanato Ecowood pode ser considerado um produto caro.
Portanto, define um padrao de status.

Andlise: considerando-se o alto valor agregado conferido ao produto e
as novas possibilidades estéticas e de desempenho, criou-se um valor para o
produto porcelanato que o consumidor de alta renda reconhece. E que os
individuos buscam constantemente identificacao social, e através dos

produtos que consomem diferenciar-se, seja por fatores sociais, culturais,
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psicolégicos ou adequacdo a um determinado perfil. Assim define-se
CT=1,0; CP=0,6; SO=0,3; DP=0,15; DT=0,0. Se o resultado tender a CT,

entdo pode-se considerar o produto em si, como um elemento de influéncia.

10 - O porcelanato Ecowood pode ser aplicado em todas as suas
propostas de uso, podendo ser considerado um produto de grande
funcionalidade, mas nao merece o status de um grande produto.

Andlise: considerando que se o produto possui qualidades conferidas
pela avancada tecnologia, satisfazendo os mais variados gostos e aspiragoes,
com padronagens e texturas diversas e aplicacdo nos mais variados espacos
e, definindo que a atuagdo do design em um produto, corresponde a
satisfacdo das expectativas do consumidor, define-se CT=0,0; CP=0,15;
SO=0,3; DP=0,6; DT=1,0. Se o resultado tender a DT, entdo, pode-se

considerar o produto como um elemento de influéncia.

Variavel consumidor, perguntas 11 e 12:

Buscaremos avaliar os possiveis niveis de acdo e reacdo que poderado

envolver o usudrio, em uma provavel relacao de compra:

11 - Uma boa agdo de midia poderéa cativar e atrair o cliente, levando-o
até loja e ao produto.

Analise: considera-se que o consumo de bens ndo deve ser visto
apenas como um consumo de valores, mas um consumo de signos, onde
as pessoas sentem uma necessidade e sao levadas a agir por suas
motivacdes. E tomando-se que fatores de influéncia levam os individuos a
tomar atitudes que satisfagam suas necessidades, define-se CT=1,0;

CP=0,6; SO=0,3; DP=0,15; DT=0,0. Se o resultado tender a CT entao
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pode-se considerar o consumidor como um elemento passivel de

influéncias.

12 - Nao podemos relacionar uma ag¢dao de midia bem elaborada e
executada, com aumento das vendas de um determinado produto.

Andlise: considerando que a compra e o consumo podem ser
afetados por um conjunto de fatores que influenciam e dao forma ao
comportamento no processo de decisdao e que o individuo deixa-se
influenciar para se integrar ou ficar bem em seu grupo, define-se CT=0,0;
CP=0,15; SO=0,3; DP=0,6; DT=1,0. Se o resultado tender a DT entdo pode-

se considerar o consumidor como um elemento passivel de influéncias.

3.2.6 Layout do Questionario

Na estruturagdo do questiondrio, procurou-se associar as perguntas
as opcdes de respostas, através de cinco cores distintas: vermelho, laranja,
verde, azul claro e azul escuro. Sendo que cada cor representa uma opcao
de resposta, teremos a seguinte disposicao: vermelho - discordo
totalmente; laranja - discordo parcialmente; verde - sem opinidao; azul

claro - concordo parcialmente; e azul escuro - concordo totalmente.

Destaca-se que, no uso das cores neste questiondrio, nao serao
considerados os fatores psicolégicos que lhes sdo pertinentes. Sendo as
cores consideradas somente como elemento diferenciador para as opoes

de resposta (Figura 24).

3.2.7 Mecanismos do Questionario

A realizacdo de pesquisas com questiondrios tem como um dos

seus problemas principais viabilizar a aproximacdao com o publico-alvo e a
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aplicacao das questdbes. Com o conceito inicial de envio direto do
formulédrio as pessoas via e-mail, onde a pessoa pode visualizar e
responde rapidamente o questiondrio dentro de seu proprio gerenciador
de e-mails, busca-se evitar o desinteresse ou complicagbes que

resultariam em menor indice de respostas.

(P(')Sursc
esign

"A INFLUENCIA DAS TENDENCIAS NA PERCEPCAO DE VALOR PELO CONSUMIDOR DE REVESTIMENTO CERAMICO",
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i Um idor poderd ser classificado, pelo modo como se veste e ou por seu comportamento social. n’)nnn
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Figura 24: Layout do questionario.
Fonte: Site do Designlab. Disponivel em: <http://www.designlab.ufsc.br/formulario/>.
Acesso em: 28 jul. 2007.
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Utilizar recursos de informatica para aplicacdo dos formularios pode
resultar em baixissimo custo de envio do formuldrio a um numero
expressivo de pessoas. Ter o nimero de pessoas necessarias para realizar a
pesquisa reduzido ao minimo (no caso desta pesquisa, o numero de lojas
da franquia), possibilidade de reutilizacdo do sistema de pesquisa para
pesquisas posteriores e geracao automatica das estatisticas das respostas

dos formularios.

Em um processo de implantacdo, inicialmente é necessario um
servidor de banco de dados para onde os resultados do formulario
respondido on-line possam ser enviados. O servidor escolhido para esta
pesquisa foi o servidor do DesignLab da UFSC, utilizando as tecnologias
Apache (servidor web), PHP (linguagem de programacdao web) e MySQL
(banco de dados). Pode-se utilizar qualquer outro servidor desde que se
tenha o acesso e privilégios necessarios dentro de seu SGBD (Sistema de

Gerenciamento de Banco de Dados).

O envio de e-mails no formato HTML" é razoavelmente comum
atualmente. A aplicacao do questiondrio se utilizaria deste recurso para
enviar o formuldrio em HTML diretamente no corpo de mensagem dos e-
mails, o que facilitaria sua resposta e envio ao servidor com o banco de

dados da pesquisa.
Contudo evidenciaram-se o aparecimento de alguns problemas.

Um possivel primeiro problema seria a possibilidade de o e-mail
HTML ser classificado como lixo eletrébnico (spam) e acabar sendo

filtrado pelo servidor de e-mails dos destinatarios, sendo enviado

" Linguagem de programacdo do formato da maioria das paginas web. E-mails com
imagens, animagoes e banners sem nenhum arquivo anexo sao exemplos de e-mails em
HTML.



85
diretamente para uma caixa de lixo eletrbnico ou até mesmo nem ser
enviado para o destinatario. Um dos principais motivos seria 0 proprio
uso de codigo HTML dentro do conteddo do e-mail (recurso muito
utilizado por spams) e o uso de frases como “clique no link”, “responda o

formulario”, etc.

Outro problema é a nao existéncia de um padrdao de decodificacdao
dos codigos HTML pelos gerenciadores de e-mail em geral®.
Gerenciadores de e-mail como o MS Outlook executam tranquilamente
qualquer cédigo HTML recebido por e-mail, ja gerenciadores de e-mail de
telefones celulares (smartphones) em geral sé tém suporte a e-mails no

formato texto puro.

Um dltimo problema encontrado foi o bloqueio total de envio
recebimento de e-mails HTML por alguns servidores de e-mail com o
propdsito de aumentar ao maximo a seguranca dos usuarios, evitando a
execugao automatica de codigos maliciosos ao se abrir / visualizar um e-

mail (exemplo: MS Hotmail).

Relevando todos estes problemas de padronizacdo, este estudo
descartou a tentativa de uso de e-mails em formato HTML e utilizou uma
opg¢ao mais segura e confidvel, que é apenas o envio de um endereco web
(URL) do formulario ao destinatario onde este poderia abrir, responder e
enviar os dados dentro de um navegador web, descartando o uso de

gerenciadores de e-mail como intermediadores.

Em uma visao final deste processo foram criados um servidor web

para a hospedagem do formulario HTML e do banco de dados (usando a

'® A forma como o Internet Explorer (browser de internet) interpreta um codigo é
diferente do modo como o Mozilla Firefox (browser de internet) traduz um cédigo
HTML, por exemplo.
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tecnologia MySQL). Em seguida foi iniciada a fase de testes do formulario

seguindo as seguintes premissas:

- O formulério s6 deve ser respondido apenas uma vez por cada usuario;
- O usudrio deve receber uma confirmacao de que os dados foram
enviados ao servidor com sucesso ou nao;

- Formulérios invalidos devem ser ignorados pelo servidor e um aviso

deve ser enviado ao usuario.

Foram considerados os seguintes tépicos:

1. Navegadores web tém o recurso de poder atualizar a pagina
visualizada e limpar a memdria utilizada para carregar a pdgina,
recarregando a pagina. Assim, cada vez que a pagina for
atualizada, seria como se um novo usuario pudesse responder
novamente a pesquisa. Algo semelhante ocorreria quando apds o
usuario responder e enviar o formuldrio, lhe fosse apresentada uma
mensagem de confirmacdo do envio das respostas e fosse clicado
no botao “Voltar” do navegador. O formulario seria apresentado

novamente ao usuario.

2. Ap6s o usudrio responder a todas as questdes e clicar no botao
“Enviar”, alguma mensagem de confirmagdo deve aparecer para o
usudrio ter certeza que suas respostas foram armazenadas com
sucesso. Caso haja algum erro durante o processo, o usuario deve
ser notificado de que ele deverd tentar responder e enviar o

formulario novamente mais tarde.

3. Formulérios invélidos ndao devem ser aceitos pelo servidor, pois

comprometem as estatisticas finais das respostas. Em formularios
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com respostas em branco, por exemplo, o servidor deve ignorar o
envio das respostas e avisar ao usudrio da necessidade do

preenchimento de todas as respostas.

Deste modo, questdes relacionadas ao envio de uma resposta por
pessoa, englobam varios problemas de implementacdo associadas a nao
utilizagdo de dados pessoais para validagdao de cada envio (como o nimero
de CPF, por exemplo) para a preservacao do anonimato de cada

entrevistado:

- A validagdo por endereco web de cada computador (endereco IP)
nao pode ser considerada, pois, mais de uma pessoa pode usar 0 mesmo
computador para responder o formulédrio ou a mesma conexdo de internet
(conseqiientemente o mesmo endereco IP) pode estar sendo compartilhada

entre varios computadores;

- A partir de um cédigo HTML, criar um arquivo texto (cookie)
dentro do computador apds o envio com sucesso das respostas, marcando
o computador como ja ter sido utilizado para a resposta do formulério
uma vez, também é uma opcado descartada, pois mais de um usuario pode

usar o mesmo computador para responder o formulario.

A solucdo para este problema foi a utilizacdo do tempo de resposta
para responder a todas as questdes do formulério. Foi estabelecido um
tempo minimo para uma pessoa ler e responder as perguntas,
consequientemente, formulédrios respondidos rdpido demais sao
classificados como invélidos para a pesquisa (0 usuario ndo respondeu
corretamente as perguntas ndo lendo atentamente os textos ou apenas

respondeu aleatoriamente).
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O tempo minimo estabelecido foi de 60 segundos. O entrevistado
que responde apds este tempo minimo, tem suas respostas armazenadas

no banco de dados e as estatisticas sdao geradas e atualizadas.

Caso um usuario envie os dados antes do tempo minimo, os dados
também sdao armazenados no servidor, porém este conjunto de respostas é
marcado como invélido (ndo confidveis) e ndo afeta as estatisticas da
pesquisa. Os dados das respostas ainda mantém-se no banco de dados do

servidor, caso haja interesse em consultar estes dados posteriormente.

Esta medida de validagdo nao cobre todas as possiveis tentativas de
“fraudes” nos envios das respostas do formulario. Ainda é possivel o
mesmo usudrio responder novamente ao formulédrio. Contudo se um
usudrio tentar responder varias vezes o formulério, tentando influenciar as
estatisticas finais da pesquisa, ele teria que aguardar o tempo minimo entre
cada envio de respostas para que suas respostas sejam consideradas pelo
sistema no servidor. Com um tempo minimo de 60 segundos, seria
possivel enviar 60 respostas “invalidas” por hora, por exemplo, para o

sistema, que acabariam sendo consideradas nas estatisticas finais.

O segundo e terceiro testes, conferem se os dados sao armazenados
no banco de dados e notificam ao usuario caso haja alguma irregularidade
(ex.: formularios com respostas nao preenchidas, conexao do servidor com
problemas, etc.). Caso os dados sejam gravados com sucesso, é
apresentada ao usudrio uma pagina de confirmacdo e agradecimento pela

participacdo na pesquisa.

Criou-se também um painel de controle das respostas efetuadas,
para um acompanhamento e observacao no decorrer da pesquisa (Figuras

25,26 ¢ 27).
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Figura 25: Painel de acompanhamento da pesquisa.
Fonte: Site do Designlab. Disponivel em: <http://www.designlab.ufsc.br/formulario/
estatistica.php>. Acesso em: 28 jul. 2007.
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Figura 26: Topo da péagina de graficos do painel de acompanhamento da pesquisa.
Fonte: Site do Designlab. Disponivel em: <http://www.designlab.ufsc.br/formulario/
estatistica.php>. Acesso em: 28 jul. 2007.
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Figura 27: Final da pagina de graficos do painel de acompanhamento da pesquisa.
Fonte: Site do Designlab. Disponivel em: <http://www.designlab.ufsc.br/formulario/
estatistica.php>. Acesso em: 28 jul. 2007.
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4 ESTUDO DE CASO

De acordo com Gil (1999), “o estudo de caso é caracterizado pelo
estudo profundo e exaustivo de um ou de poucos objetos”. Para o autor, o
estudo de caso vem sendo empregado cada vez mais pelos pesquisadores,
servindo de base para pesquisas de diferentes propésitos. O estudo de caso
permite explorar situacbes em que os limites nao estdao definidos com
clareza, permitindo a descricdo de uma situacdo em um determinado
contexto em que estara sendo realizada a pesquisa. Ainda segundo o autor,
o estudo de caso explica as varidveis de determinados fendmenos que

ocorrem em situagdes complexas.

Comentam ainda, Gil (2002) e Yin (2005), que o estudo de caso
pode ser encarado como a estratégia mais adequada para a pesquisa de um
fendbmeno contemporaneo inserido em algum contexto real. Os autores
lembram da dificuldade de generalizacdo, mas enfatizam que os objetivos
do estudo de caso, ndo sao os de gerar conhecimento com precisao, mas
sim, proporcionar uma visao geral do problema e definir fatores de

influéncia ou que sao influenciados por ele.

O estudo de caso conta com muitas das técnicas utilizadas
pelas pesquisas histéricas, mas acrescenta duas fontes de
evidéncias que usualmente ndo sdo incluidas no repertorio
de um pesquisador: observacao direta dos acontecimentos
[...] e entrevistas das pessoas neles envolvidas (YIN, 2005.
p.26).

Daremos seqiiéncia a este estudo como a elaboragao de um cendrio

que permita uma visao abrangente sobre o tema pesquisado.
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4.1 A Ceramica Portobello

O nome Portobello representa grupo empresarial com negdcios
centrados nos ramos de revestimentos ceramicos (Figura 28). E uma
empresa de capital aberto e seus negdcios estao estruturados em diversas
frentes. Além da Portobello S.A., especializada em revestimentos

ceramicos, fazem parte do grupo a franquia Portobello Shop e a Portobello

América.

==

Figura 28: Parqe fabril da Ceramica Portobello S.A.
Fonte: Site da empresa , disponivel em : <http://www.portobello.com.br/portugues/
aempresa/sobre/index.html>. Acesso em 09 jul. 2008.

Desde o inicio de suas atividades, a empresa vinculou-se a inovacao
tecnoldégica como elemento diferencial em relagdo as empresas nacionais,
e de fundamental importancia para adquirir competitividade internacional.
Descobrindo e pesquisando novas matérias-primas que indicavam um novo
segmento de pisos ceramicos; os capazes de suportar grandes cargas e ao

mesmo tempo, de facil limpeza e esteticamente atraentes.

Desde entdo a empresa apresentou um crescimento rapido, sélido e

planejado, como observado na cronologia que segue:

1977 — Inicio da construgdo da Ceramica Portobello, no municipio
de Tijucas(SC).

1979 — Inicio da producao da Ceramica Portobello.

1980 — Equipe: 250 colaboradores.
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1981 — Inicio das exportacdes. Abertura da primeira filial em Sao
Paulo.

1982 — Substituicdo do combustivel GLP (Gas Liquefeito de
Petroleo) por Gas Pobre, oriundo de carvao vegetal. Instalacdo do
1° computador-Labo 8032 (64kb de memaria). Fundagaoda Adec.
1983 — Equipe: 624 colaboradores. A empresa participa da 1°
Feira Internacional, no Panama. Descoberta de jazidas na regiao
de Dr. Pedrinho, Campo Alegre e Sao Bento do Sul (SC).

1984 — Langamento da linha Carga Pesada: intensivo trabalho de
marketing. Criacao do CCQ — Circulos de Controle de Qualidade.
1987 — Ampliacdo do parque fabril, aumentando a producéo
para 1 milhdo de m%més. Inicio da parceria com o Senai: cursos
de Técnicos Ceramistas e Aprendizagem Industrial Mecanica.
1988 — Equipe ultrapassa mil funcionarios. Primeira participacdo
na Feira de Bologna, Italia.

1989 — Criac@o do Departamento Técnico.

1990 — Criac@o da Portobello América. Abertura de 12 filiais, no
interior de SP, RJ e na regido Nordeste.

1992 — Pioneirismo na comercializacdo do porcelanato no Brasil,
por meio de uma parceria de importacdo com a empresa italiana
Graniti Fiandre. Portobello é Pioneira na tecnologia Belpoint.
1993 — Aperfeicoada a Estacio de Tratamento de Agua, existente
desde o nascimento da empresa, onde todos os residuos sao
separados e reaproveitados e a dgua é purificada.

1994 — Equipe de colaboradores: 1.269. Produgao sobe para 1,25
milhdo de m%més. Conquista da ISO 9002.

1995 — Total da producdo: 1,5 milhdo de m#%més. Inicio da
producao de grandes formatos gres.

1996 — Instalacdo do polimento de Porcellanato.

1997 — Portobello ganha o Prémio Catarinense de Design. Inicia
sua operacao com atendimento local no Mercosul.

1998 — Equipe: 1.444 colaboradores. Portfélio com mais de
1.000 produtos. Inicio do sistema de franquias PB Shop.

2000 — A Portobello passa a utilizar gas natural. Construgdo da
fabrica de Porcellanato.

2001 — Equipe: 1.512 colaboradores, com geracdo de 5.600
empregos indiretos. Destaque na regido por sua Acao Social para
a comunidade local.

2002 — Conquista da ISO 9001/2000.

2003 — Implantaca@o de gas natural em todo parque fabril.
2004—Portobello exporta paramais de 65 paises, nos 5 continentes.
2005 — A empresa conta com mais de 80 lojas Portobello Shop
2006 — Inicio da producao de monoporosa 30x90cm.
Langamento da Linha Ecowood - Porcelanato Double Press.
2007 — Lancamento das Colecdes Portobello. Estratégia de
Acessibilidade. (PORTOBELLO, 2008b)



94

4.1.1 Design e inovacao

A Portobello tem como posicionamento ser uma marca de “design
que cria e distribui produtos e servicos contemporaneos de revestimento
para pessoas e empresas que buscam a viabilizacao de projetos e sonhos
com originalidade, qualidade e a um prego justo” e o compromisso de

inovar democratizando o design. (PORTOBELLO, 2008a).

Um exemplo de design aplicado em um produto da empresa, € o do
produto Vision (Figura 29), porcelanato esmaltado, de 45cm x 45cm, que
foi premiado no IF Award 2008 (International Forun Design Hannover —

Alemanha), na categoria Public Design / Interior Design.

Figura 29: Ambientacado e detalhe do produto Vision na cor indigo.
Fonte: Site da empresa. Disponivel em: <http://www.portobello.com.br/portugues/
aempresa/design.html>. Acesso em 09 jul.2008. Modificado pelo autor.
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4.1.2 Portobello Shop

A busca por tendéncias, novidades, revisdao de conceito, criacdo de
solugdes e design inovadores, resultou na criagdo de uma rede de lojas
especializadas em revestimentos ceramicos no Brasil, a Portobello Shop,

ou, PB Shop.

Como parte integrante do grupo Portobello S.A., a PB Shop nasceu
em 1998, trazendo para o mercado da construcao o conceito de ir além de
oferecer uma linha exclusiva de produtos, trazendo ao cliente servicos que
auxiliam no momento da decisao e facilitam o desenvolvimento da obra. O

produto Ecowood faz parte deste portifélio de produtos comercializados

exclusivamente nas lojas PB Shop (Figura 30).

Portobello poerop

Entre. A loja é sua.

Figura 30: Apresentagdo do produto Ecowood no site da PB Shop.

Fonte: Site da empresa. Disponivel em: <http://www.portobelloshop.com.br/
portugues/lib/home.asp>. Acesso em 09 jul.2008. Modificado pelo autor.
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Com 100 lojas instaladas em todo o Brasil, operadas por 62
franqueados, as lojas oferecem aos seus consumidores uma linha de
produtos exclusivos, que através de suas combinacdes, possibilita a criacao
de ambientes personalizados. Possuem equipes de arquitetos e projetistas
que auxiliam os clientes em seus projetos, fornecendo servicos como
simulacdo de ambientes por computador, medicdo da obra, equipe
credenciada de assentadores, logistica de entregas programadas e

assessoria técnica.

4.1.3 O Especificador da Portobello Shop

Através de informacbes da franqueadora PB Shop conseguiu-se
definir um perfil do profissional que trabalha na especificacdo de

produtos e servicos da franquia.

A franqueadora define como premissa que, devido ao tipo de
produtos e servicos prestados, devera ser indispensavel, que pelo menos

dois membros da equipe da loja devam ser profissionais de arquitetura.

No gerente da franquia tem-se o papel de contribuinte e mantenedor
do posicionamento da marca, devendo ter a qualidade como foco de
atendimento ao publico, buscando a fidelizacdo de clientes e a
manutencao do contato estreito como os agentes formadores de opiniao
de sua regidao. Assumindo como sua responsabilidade a organizacado e

acao da equipe de vendas.

A equipe de vendas, que tem no papel do “vendedor especializado”,
o individuo que age de acordo com as definicdes e politicas comerciais da
organizagdo, contribuindo para o resultado das vendas, mantendo a

qualidade de atendimento como foco e buscando a fidelizacdo dos
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clientes. Assumindo como sua responsabilidade encontrar solucdes a
partir das possibilidades oferecidas pelas ofertas de produtos e servicos
voltadas ao cliente, através da elaboracdao de recomendacdes e propostas
que possibilitem a venda. Estes profissionais deverao ter formacao técnica

em edificagbes ou superior em arquitetura, decoracao ou design.

4.2 Analise de influéncia visual

Para o Michaelis (1997, p.8), “a imagem descreve e analisa o
mundo moderno que nos rodeia”. Sendo que deverd a imagem
desempenhar a essencial funcdo de definir este termo. Um termo

desconhecido pode ser identificado a partir de seu significado.

Para Baxter (2000, p.150) “quando um observador diz que um
produto se parece com alguma coisa, ele estd querendo dizer o que pensa
do produto” assim, a imagem pode transmitir o simbolismo de um

determinado produto.

Da mesma forma, “a percepcdo humana é amplamente dominada
pela visdo, [...] pois o sentido visual é predominante sobre os demais”
(BAXTER 2000, p.25). Dando continuidade a este raciocinio e tendo
como foco a imagem e sua visualizacdao, conclui-se que: visualizar,
prender a atencdo e definir o significado sdo funcdes do design no

contexto “imagem”.

Dentro deste contexto, considera-se para a formacao da base
informacional deste estudo, a pesquisa visual executada pelo
Departamento de Design e Desenvolvimento (D&D) da Ceramica
Portobello. Conforme citado anteriormente, foi definido o termo

(imagem) a partir do significado.
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O departamento da empresa realizou a andlise de diversas
publicacdes bibliograficas (revistas), de ambito nacional e internacional,
levando em consideragdo a presenca de elementos de revestimento que
se encontravam nas imagens de todas as paginas, sem diferenciar entre
reportagens ou publicidade. Executou-se a catalogacao através de
observacao visual e anotacdao dos dados. Os resultados da andlise desta
catalogacao sao apresentados pelos gréaficos gerados a partir dos dados
levantados (Anexo D). Estes graficos apresentam o percentual de vezes
que, cada item constante no escopo desta anélise, foi identificado na
pagina visualizada. Para melhor entendimento dos quadros nos graficos
que seguem, informamos que na legenda do gréafico “formatos”, o item
“madeira retangular”, refere-se a um retangulo alongado (dado fornecido

pelo D&D).

As revistas consultadas nesta pesquisa visual foram AD
Arquitetural Digest edicao niumero 311 de abril de 2007, que é uma
publicacdo norte-americana sobre arquitetura e design de interiores;
Ottagono edicdo nimero 198 de marco de 2007, publicacdo italiana
sobre design e arquitetura; Interni edicao nimero 4 publicacao italiana
que trata de decoracdo e design de interiores e o Suplemento Interni
edicao numero 4 tratando de decoracdo e produtos, ambas de abril de
2007. Interni e Suplemento Interni edicdo nimero 39 de abril de 2007;
a revista italiana Abitare edicdo nimero 471 de abril de 2007 e as
revistas brasileiras Arquitetura e Construcao edi¢bes numero 12 de
2006, 02 de 2007 e 03 de 2007; Casa Vogue Brasil edicdes nimero 258
e 259 de fevereiro e marco de 2007 e Casa Claudia edigdo nimero 3 de

marco de 2007.

As publicacdes foram classificadas entre nacional e internacional,

gerando um gréfico de anélise geral internacional (Figura 31), anélise



99
geral nacional (Figura 32) e um grafico de anélise geral (Figura 33) que

engloba toda a pesquisa.

ANALISE GERAL INTERNACIONAL
MATERIAL COR FORMATO
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Figura 31: Percentuais relativos a andlise geral das revistas internacionais.
Fonte: D&D, Portobello.
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Figura 32: Percentuais relativos a andlise geral das revistas nacionais.
Fonte: D&D, Portobello.
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Figura 33: Percentuais relativos a uma visdo geral das revistas analisadas.
Fonte: D&D, Portobello.

Poderemos considerar que na analise das revistas nacionais e
internacionais pesquisadas, o revestimento mais freqliente apresentou-se
com as seguintes caracteristicas: madeira de cor marrom com formato
retangular alongado. Sendo definidas as caracteristicas gerais que
permitiriam a elaboracao de um cenério, justificando pesquisa, concepgao
e producao da linha de produtos de porcelanato, denominada linha

Ecowood (nome comercial). Nao cabe neste estudo a pesquisa e
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desenvolvimento dos produtos, visto que somente o produto final deste

processo sera fruto de anélise.

4.3 Produto Ecowood

A linha Ecowood da empresa Portobello S. A. caracteriza-se como
um simulacro da madeira de demoligcdo, ou seja, € um porcelanato que se
apropria de qualidades e caracteristicas de um outro material, onde a
naturalidade das texturas foi alcancada através da tecnologia Double
Press (prensada dupla). Na fase de concepcao do Ecowood foram
realizadas pesquisas focadas nos tipos de reproducdes de madeira na
ceramica de revestimentos, disponibilizados pela concorréncia. A
Portobello S. A. constatou entdo que a grande maioria das empresas

concorrentes produzia porcelanatos que imitavam madeiras nobres.

A escolha da madeira como revestimento para os mais diversos
ambientes da-se pelo fato de ser um material que representa status, traz
aconchego, e soluciona esteticamente desde propostas de decoracao
contemporaneas a rusticas. E considerado um material nobre e de custo
elevado, que precisa de certificacdo para ser explorado, tornando-se

assim, escasso.

O produto Ecowood é inspirado em tadbuas macicas retiradas de
antigas construcoes, as chamadas madeiras de demolicao, onde os veios
aparentes sao ressaltados pela acao do tempo (Figura 34) e evidenciam-se
pelo formato longitudinal (15cm x 90cm e 22,5cm x 90cm). O Ecowood é
a primeira madeira de demolicdo em porcelanato existente no mercado

nacional. Um produto ecologicamente responsavel, sendo que as
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matérias-primas naturais utilizadas na fabricacdo deste porcelanato sdo

retiradas de areas imediatamente recuperadas.

Figura 34: Detalhe do produto Ecowood.
Fonte: Site da empresa. Catalogo Ecowood. Disponivel em: <http://www.portobello.
com.br/ templates/source/2 1/imagens/products/6883.pdf>. Acesso em 09 jul. 2008.
Modificado pelo autor.

O Ecowood possibilita 0 uso em areas sujeitas a 4gua como cozinha,
banheiros (Figura 35) e decks de piscinas (Figura 36). Tendo, portanto,
caracteristicas técnicas bastante superiores a madeira para uso em

revestimentos externos (Figura 37), internos, comerciais e residenciais.

Figura 35: Ambientagdo do Ecowood em um banheiro com duchas.
Fonte: Site da empresa. Disponivel em: <http://www.portobello.com.br/portugues
/aempresa/design.html>. Acesso em 09 jul. 2008. Modificado pelo autor.
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Figura 36: Ambientagdao do Ecowood em um deck de piscina.
Fonte: Site da empresa. Disponivel em: <http://www.portobello.com.br/portugues
/aempresa/design.html>. Acesso em 09 jul. 2008. Modificado pelo autor.

Figura 37: Alicac;éo do Ecowood como diviséria externa.
Fonte: Site da empresa. Disponivel em:<http://www.portobello.com.br/portugues
/aempresa/design.html>. Acesso em 09 jul. 2008. Modificado pelo autor.

Desde que foi lancado em 2006, o porcelanato Ecowood tem tido

boa aceitacdo tanto do publico nacional quanto internacional. Apesar de
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seu custo ser elevado devido a tecnologia de ponta empregada, seu custo
¢ ainda inferior ao da madeira de demolicdo verdadeira, e sua aceitacao
se justifica pelo valor agregado, ou seja, suas vantagens técnicas e

qualidades estéticas.

4.3.1 Caracteristicas do Produto

O produto apresenta caracteristicas técnicas como absorcao de
agua abaixo de 0,5%, o que possibilita seu emprego em areas secas ou
molhadas. Possui sete cores (Figura 38) e superficie natural ou anticato

(semi-polida), como pode ser visto no anexo E.

Cores Produto Ecowood

By 8 (MUY 7
Fyrdata Wi
-
y
& .

A S :
Aroeira Canela Cedro Ebano Freijo Patina Patina
Branca Marfim

Pecas Ecowood Aroeira

22,5 x 90cm

15 x 60cm
v /
15 x 90cm

DECK 10 x 90cm

Acessorio

MOSAICO
22,5 x 45¢cm

Figura 38: Cores e formatos do produto Ecowood.

Fonte: Site da empresa. Catdlogo Ecowood. Disponivel em: <http://www.portobello.com.br
/templates/source/2 1/imagens/products/6883.pdf>. Acesso em 09 jul. 2008. Modificado
pelo autor.
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4.3.2 Dados Produtivos

O produto teve seu lancamento na CERSAIE de 2006, mantendo
uma producdo média de 15.000 m*més, com uma produtividade de

produto acabado de 85% extra'.

O preco médio com que o produto é comercializado na rede PB
Shop, pode variar de uma média de R$ 194,00 no ano de 2008. Sendo R$
170,00 em 2007 e R$ 150,00 em 2006.

A rentabilidade pode ser averiguada e comparada pelos dados
apresentados na Figura 39 e no Grafico 01, que apresentam a evolucao
trimestral do produto no ano de 2007. No Grafico 02 mostra-se um

acumulado da participacdo de mercado do produto em 2007.

2007 1° Trim 2° Trim 3° Trim 4° Trim
ME 2% 20% 44% 34%
Ml 0% 14% 38% 48%
TOTAL 0% 14% 39% 47%

Figura 39: Tabela da evolucdo trimestral da rentabilidade em 2007.
Fonte: GESTAOQ de Portifélio / Portobello S.A.

I
50%

0,
40% VE
30% —a— M
20% ——TOTAL

10%

0%

1° Trim 2° Trim 3° Trim 4° Trim

Gréfico 01: Evolugao trimestral da rentabilidade em 2007.
Fonte: GESTAO de Portifélio / Portobello S.A.

' Produto com o mais alto grau de qualidade em producao.
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Grafico 02: Participacdo de Mercado em 2007.
Fonte: GESTAO de Portifélio / Portobello S.A.

4.4 Pesquisa de Campo

A aplicacdao do questiondrio eletrénico ocorreu em duas etapas
consecutivas, sendo que a primeira compreendeu o periodo entre os dias
14 e 20 de julho de 2008, momento em que foi enviada uma
comunicacao por parte da franqueadora para os franqueados (lojas), com
um texto explicativo (Anexo F) sobre os objetivos da pesquisa a que eles

estariam sendo submetidos.

Os resultados desta primeira etapa nao foram satisfatérios, visto que
somente 23 questiondrios foram respondidos e enviados. De uma média

esperada de 100 respostas, o nimero atingido ficou em torno de apenas 20%.

Novamente através da franqueadora, comunicamos a necessidade
de uma maior participacao dos franqueados e seus especificadores, na
resposta e envio dos questionarios, sendo prorrogado o prazo de entrega

por mais 5 dias, no periodo entre 20 e 25 de julho.

Desta forma obteve-se um total de 73 respostas, atingindo um
percentual em torno de 70% da amostra visada. Contudo, como este
estudo baseia-se em uma amostragem por julgamento, onde os elementos

que compde a amostra sao considerados como tipicos da populacdo que
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se deseja estudar, considerou-se este total de respostas como elemento da

base estatistica deste estudo.

4.5 Tratamento Estatistico

Tomou-se por objeto de estudo o produto porcelanato Ecowood,
no formato 10cm x 90cm. PropOs-se uma analise sobre os niveis de
influéncia das tendéncias nos valores percebidos e reconhecidos pelo
consumidor de revestimentos ceramicos, através da andlise de um
conjunto de varidveis compostas por moda, decoracdo, arquitetura,

design, consumidor e produto (Ecowood).

Na construcao do modelo observou os seguintes critérios:
- Variaveis que deveriam fazer parte do modelo;

- Regras de relacionamento entre as variaveis.

A partir das definicdes das varidveis e das regras de relacionamento
foi proposto um modelo baseado na légica difusa, tendo sido necesséario
definir dominios para os conjuntos das variaveis, funcdes de pertinéncia e

detalhamento da base de regras.

Os dados para alimentar o modelo foram coletados a partir da
aplicacdao de um questionario, no qual os especificadores das lojas PB Shop,
puderam expor suas opinides sobre as varidveis moda, decoracgao,
arquitetura, design, consumidor e produto (Ecowood). Com o agrupamento
e a organizacdo dos dados (Figura 40), passa a ser necessario simplificar e

interpretar esta informacao de acordo com os objetivos deste estudo.

Desta maneira usaremos como referencial de analise os gréaficos

resultantes da manipulacdo dos dados coletados pela aplicacdo da
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pesquisa, nas questdes de 01 a 12, das variaveis: moda (Grafico 03),

decoragdo (Gréafico 04), arquitetura (Gréfico 05), design (Grafico 06),

consumidor (Grafico 07) e produto (Grafico 08).

pergunta 1 0 i 45 24
pergunta 2 1 4 | 13 39
pergunta 2 34 1 16 3
pergunta 4 8 1 pis 19
pergunta 5 1 1 29 | 40
pergunta f i} 2 32 - 33
pergunta 7 2, 3 33 28
pergunta & 16 5 23 f
pergunta 9 3 2 6 | g
pergunts 10 19 3 20 1
pergunta 11 0 0 14 58
pergunta 12 36 2 15 4
Figura 40: Tabela de reépostas das quéstf)es. -

Fonte: Disponivel em <http://www.designlab.ufsc.

br/formulario/estatistica.php>. Acesso em 30 ago.

2008. Modificado pelo autor.

Para a elaboracdo destes graficos, usou-se como eixo dos X, 0s

niveis de satisfacao DT, DP, SO, CP, CT devidamente ajustados para uma

escala numérica de valores de 0 a 1, com intervalos em 0,15; 0,3, 0,6.

Para o eixo dos y considerou-se um percentual de 0 a 100% de acordo

com as respostas e o numero de questionarios recebidos, considerados os

73 questionarios respondidos como 100% da escala y do grafico.

Os gréficos foram plotados com a ajuda de uma biblioteca de dados e

da linguagem PHP, empregando o aplicativo Jpgraph, em sua versao 1.22.1.

Para cada tipo de grafico foi necessaria a implementacao de um script em

PHP. Um script ¢ um aplicativo, ou seja, uma rotina computacional

desenvolvida na linguagem PHP, que recebe os dados e transforma em grafico.
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Os gréaficos de linha tém por objetivo mostrar o percentual de cada
resposta para cada pergunta. Cada gréfico, titulado por sua varidvel, possui

o percentual das respostas das duas perguntas a que esta relacionado.

As linhas azul e vermelha dos graficos representam as questdes e a
linha verde representa os valores médios dos percentuais de respostas das
questdes da varidvel. Os valores descritos em cada segmento sao
originados da média dos valores obtidos entre as duas perguntas
relacionadas com sua respectiva varidavel. Os valores dessas perguntas
foram obtidos através da média da sua respectiva pergunta de cada

questionario respondido.

Os valores dos graficos aparecem dispostos em uma caixa,
existindo relacao direta entre a cor e posi¢ao dos numerais com a linha do
grafico que estd representando. Estes valores estdo separados por uma
barra, onde o primeiro valor representa o numero de aceitacao
correspondente a opcao de resposta da questdao (CT, CP, SO, DP, DT),
conforme tabela da Figura 36, e o segundo valor corresponde ao
percentual (de 0 a 100%) que a opcao de resposta da questao representa

na escala y do grafico.

Para cada varidvel foi elaborado um grafico de média,
considerando-se as questdes e as regras a elas definidas e uma analise de
influéncia por questao e por variavel. Na analise de influéncia por variavel
considera-se um grafico do tipo radar que apresenta um valor entre O e 1
para todas as varidveis pesquisadas, onde, a partir dos valores descritos
num ponto de cada segmento que parte do centro, é tracada uma figura
geométrica que mostra a média de aceitagdo para cada variavel (Gréafico
09), podendo-se deste modo definir a percepcao do especificador, sobre

cada uma das variaveis dos graficos.
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19/ 26%
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REGRA MEDIA DE

QUESTAO = MAX. | MIN. [ TEND. | cqneinERAR COMO INFLUENCIA  CONCLUSAO ! AceitacAo

03 DT SO DT seoresultadotenderaCT NAO

28 %

04 CP SO CT seoresultado tendera DT NAO

Grafico 03: Variavel moda - questdes 3 e 4.
Fonte: Disponivel em <http://www.designlab.ufsc.br/formulario/estatistica.php>.
Acesso em 30 ago. 2008. Modificado pelo autor.

Analise do gréafico 03:

A questdo 03 (azul) tem seu pico em DT, tendendo a DT.
Considerando-se para esta questdo a regra pré-definida de que se o
resultado tender a CT, entdo, pode-se considerar a moda como um
elemento de influéncia. Logo a moda nado foi considerada pelo
especificador como um elemento de influéncia.

A questao 04 (vermelho) tem seu pico em CP, tendendo a CT.
Considerando-se para esta questao a regra pré-definida que se o resultado
tender a DT, entdo, pode-se considerar a moda como um elemento de
influéncia, portanto a moda nao foi considerada pelo especificador como
um elemento de influéncia.

Em uma média de aceitacdao pode-se considerar um valor de 28%

de influéncia.
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06 CT DT CT seoresultadotenderaCT SIM

Grafico 04: Variavel decoracao - questoes 5 e 6.
Fonte: Disponivel em <http://www.designlab.ufsc.br/formulario/estatistica.php>.
Acesso em 30 ago. 2008. Modificado pelo autor.

Analise do gréafico 04:

A questao 05 (azul) tem seu pico em CT, tendendo a CT.
Considerando-se para esta questdo a regra pré-definida que se o resultado
tender a CT, entdo, pode-se considerar a decoragdao como um elemento de
influéncia, logo a decoragdo foi considerada pelo especificador como um
elemento de influéncia.

A questdo 06 (vermelho) tem seu pico CT, tendendo a CT.
Considerando-se para esta questdo a regra pré-definida que se o resultado
tender a CT, entdo, pode-se considerar a decoracao como um elemento de
influéncia, portanto a decoracao foi considerada pelo especificador como
um elemento de influéncia.

Em uma média de aceitacdao pode-se considerar um valor de 77%

de influéncia.
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08 CP SO DT seoresultadotenderaCT NAO

Grafico 05: Variavel arquitetura - questoes 7 e 8.
Fonte: Disponivel em <http://www.designlab.ufsc.br/formulario/estatistica.php>.
Acesso em 30 ago. 2008. Modificado pelo autor.

Analise do gréafico 05:

A questao 07 (azul) tem seu pico em CP, tendendo a CT.
Considerando-se para esta questdo a regra pré-definida que se o resultado
tender a CT, entdo, pode-se considerar a arquitetura como um elemento de
influéncia, logo a arquitetura foi considerada pelo especificador como um
elemento de influéncia.

A questdao 08 (vermelho) tem seu pico em CP, tendendo a DT.
Considerando-se para esta questdo a regra pré-definida que se o resultado
tender a CT, entdo pode-se considerar a decoracdo como um elemento de
influéncia, portanto a arquitetura nao foi considerada pelo especificador
como um elemento de influéncia.

Em uma média de aceitacdo pode-se considerar um valor de 52%

de influéncia.
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Gréfico 06: Variavel design - questdes 1 e 2.
Fonte: Disponivel em <http://www.designlab.ufsc.br/formulario/estatistica.php>.
Acesso em 30 ago. 2008. Modificado pelo autor.

Analise do gréafico 06:

A questao 01 (azul) tem seu pico em CP, tendendo a CT.
Considerando-se para esta questdo a regra pré-definida que se o resultado
tender a CT, entdo, considera-se o design como um elemento de
influéncia, logo o design foi considerado pelo especificador como um
elemento de influéncia.

A questao 02 (vermelho) tem seu pico em CT, tendendo a CT.
Considerando-se para esta questdo a regra pré-definida que se o resultado
tender a DT, entdo, prevalecera o valor conceitual definindo o design como
elemento de influéncia, portanto o design ndo foi considerado pelo
especificador como um elemento de influéncia.

Em uma média de aceitacdo pode-se considerar um valor de 45%

de influéncia.
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Grafico 07: Variavel consumidor - questdes 11 e 12.
Fonte: Disponivel em <http://www.designlab.ufsc.br/formulario/estatistica.php>.
Acesso em 30 ago. 2008. Modificado pelo autor.

Analise do gréafico 07:

A questao 11 (azul) tem seu pico em CT, tendendo a CT.
Considerando-se para esta questdo a regra pré-definida que se o resultado
tender a CT entdo pode-se considerar o consumidor como um elemento
passivel de influéncias, logo o consumidor foi considerado pelo
especificador como um elemento de influéncia.

A questdao 12 (vermelho) tem seu pico em DT, tendendo a DT.
Considerando-se para esta questdo a regra pré-definida que se o resultado
tender a DT entdo pode-se considerar o consumidor como um elemento
passivel de influéncias, portanto o consumidor foi considerado pelo
especificador como um elemento de influéncia.

Em uma média de aceitacdo pode-se considerar um valor de 79%

de influéncia.
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Gréfico 08: Varidvel produto - questdes 9 e 10.
Fonte: Disponivel em <http://www.designlab.ufsc.br/formulario/estatistica.php>.
Acesso em 30 ago. 2008. Modificado pelo autor.

Analise do gréafico 08:

A questao 09 (azul) tem seu pico em CP, tendendo a CT.

Considerando-se para esta questdo a regra pré-definida que se o resultado

tender a CT, entdao pode-se considerar o produto em si, como um elemento

de influéncia, logo o produto foi considerado pelo especificador como um

elemento de influéncia.

A questdao 10 (vermelho) tem seu pico em DP, tendendo a DT.

Considerando-se para esta questdo a regra pré-definida que se o resultado

tender a DT, entdo, pode-se considerar o produto como um elemento de

influéncia, portanto o produto foi considerado pelo especificador como

um elemento de influéncia.

Em uma média de aceitacdo pode-se considerar um valor de 52%

de influéncia.
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Foi possivel fazer uma comparagcdao dos gréficos gerados e das
analises individuais, considerando-se as bases conceituais e os dados do
produto que estruturaram este estudo, assim como as respostas de

individuos que sao elementos representativos de uma populagao.

A comparacao parte de uma organizagdo das varidveis de maneira
que se possa visualizar uma relagdo antagobnica pré-definida, que auxilie
na percepcao tendenciosa que existe entre as varidveis como pode ser
observada nos graficos 09 e 10. Definindo-se antagonismo entre moda x

decoragdo, arquitetura x design e consumidor x produto.

Fialho, Braviano e Santos (2005) abordam que podemos considerar
as medidas de tendéncia central como um dos principais parametros que
fornecem informagbes sobre determinada populagdo, onde se usa um
unico elemento ou valor em torno do qual, outros elementos se agrupem,
utilizando-se uma Unica representacao que reflita este grupo. Para os
autores, a média é a medida usada com maior freqiiéncia quando se

busca este tipo de parametrizagao.

Barbetta (2006) trata a média matematicamente como a soma dos
valores dividida pelo numero de valores consultados. De maneira geral,
um conjunto de n valores de uma varidvel x pode ser definida como a

média aritmética, sendo:

X
X:ZH

Equacao 1: Média aritmética

Para o autor, “a média aritmética resume o conjunto de dados em
termos de uma posicdo central ou valor tipico, mas em geral, ndo fornece
informacgdo sobre outros aspectos da distribuicdo” (Barbetta, 2006, p.93),

como pode ser observado no Gréfico 09. Os valores descritos em cada
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segmento sao originados da média dos valores obtidos entre as duas
perguntas relacionadas com sua respectiva tendéncia, e os valores
atribuidos a essas perguntas foram obtidos através da média da sua

respectiva resposta em cada questiondrio respondido.

Com uma analise dos valores das médias atribuidas as variaveis
considerando-se os antagonismos propostos anteriormente: design = 45%
X arquitetura = 52%, moda = 28% x decoracdo = 77% e produto = 52%
x consumidor = 79%, pode-se verificar uma maior expressao das
variaveis consumidor, decoracdo e arquitetura como elementos de
influéncia na percepcdao dos especificadores. Desconsiderando o

antagonismo terfamos também o produto como um elemento de

influéncia.
ANALISE DAS TENDENCIAS
11 Design
45%
Moda Consumidor
28% 79%
Produto Decoracao
52% 77%
Arquitetura
1.52%

Gréfico 09: Andlise das tendéncias: valores das médias das varidveis.
Fonte: Disponivel em <http://www.designlab.ufsc.br/formulario/esta
tistica.php>. Acesso em 30 ago. 2008. Modificado pelo autor.

Na relacao de antagonismo escolhida para esta comparagao, dentro
de um contexto de influéncia das tendéncias na percepcdao do

especificador de revestimento ceramico, definiu-se que serdo atribuidos



117
pesos diferentes, e que 0s maiores pesos serao para as variaveis que,
segundo os conceitos considerados na elaboracdo das questoes, tém
relacdo mais préxima com o produto revestimento ceramico. Consideram-
se 0S pesos para as varidveis com valores entre 1 e 3 das seguintes

definicdes:

No antagonismo moda x decoracao:

Decoragao tera maior peso por ter maior relagdo com o produto
revestimento ceramico, visto que a decoracdao podera definir quais
produtos irdo compor determinado ambiente, enquanto a moda pode
definir o simbolismo atribuido ao individuo consumidor.

Pesos: moda = 1 e decoracao = 3.

No antagonismo arquitetura x design:

Arquitetura terd maior peso por ter maior relacdo com o produto
revestimento ceramico, no momento em que define espacgos e estruturas
que irdo receber este produto, ao passo que o design busca definir forma
e funcdo para o produto.

Pesos: arquitetura = 3 e design = 2.

No antagonismo consumidor x produto:
Consumidor tera maior peso por ter uma relacdo de hierarquia
superior, no momento em que é o consumidor quem decide sobre o produto.

Pesos: consumidor = 2 e produto = 1.

Os pesos diferenciados permitirdao que se tenha uma visdao mais
expressiva dos pontos tendenciosos das varidveis de acordo com o grau
de importancia de cada varidvel considerado para este estudo, como

observado no Gréfico 10.
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ANALISE DAS TENDENCIAS - com pesos

1+ Design
30%
Moda s Consumidor
9% o 53%
Produto Decoracao
17% 77%
| Arquitetura
52%

Gréfico 10: Andlise das tendéncias: valores das médias das
variaveis com pesos diferenciados.

Fonte: Disponivel em <http://www.designlab.ufsc.br/formulario/
estatistica.php>. Acesso em 30 ago. 2008. Modificado pelo autor.

Com a andlise do Grafico 10, confirma-se a influéncia predominante
na percepcao dos especificadores de revestimento ceramico das variaveis:
arquitetura, decoracao e consumidor, considerando-se os antagonismos

e os diferentes pesos aplicados nas médias das variaveis.
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5. CONSIDERACOES FINAIS

Este estudo mostra a percepcao do especificador de revestimentos
ceramicos sobre o papel do design gréafico na industria, através de um
alinhamento entre alguns conceitos, que definiram as varidveis moda,
decoracdo, design, arquitetura, consumidor e produto como balizadoras

para o seu desenvolvimento.

Foram estudados alguns dos fatores que podem influenciar na
percepcao do especificador, considerando-se sua opinido sobre o0s conceitos
supracitados.

Definindo-se que, no design seriam consideradas as relacdes entre
forma e funcao, mantendo o compromisso de diferenciacdo, competitividade
e significado que o produto ou servigo devera conter.

Na arquitetura foram consideradas as relagdes entre espaco, estrutura
e usuario considerando novos conceitos formais e espaciais.

Na moda considerou-se o simbolismo, o comportamento e a relacao
do consumo com o usudrio.

Na decoracao avaliaram-se fatores relevantes ao ambiente e produtos
que nele estardo inseridos, bem como suas disposicdes e relacdo com o
usuario.

No produto buscou-se ter uma relacdo entre a funcionalidade do
produto Ecowood, foco deste estudo, e sua expressdao semantica.
Considerou-se para as relacdes com o consumidor os possiveis niveis de

acao e reacdao em uma relacdo de compra.

Assim, definir a percepcdao do especificador de revestimentos

ceramicos sobre o papel do design grafico na industria, através da sua
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opinido sobre as relagbes existentes entre os conceitos definidos para este
estudo, determina a necessidade de se ter alguns parametros que possam
dar subsidios a uma consideracado relevante como resultado deste estudo.
Estes parametros vieram de dados que foram levantados junto as lojas PB
Shop e seus especificadores, através da aplicagdo de um questionario

eletronico enviado via e-mail.

Em paralelo ao questionéario desenvolveram-se ferramentas de controle

estatistico, que permitiram organizar e analisar os dados recebidos.

Buscou-se através da aplicacdo de conceitos da logica difusa,
mostrar valores de pertinéncia, baseados em uma relacdo entre os
conjuntos difusos correspondentes e cada varidvel, em uma transicao
entre o sim e o ndo, que acontece de maneira gradual. Sendo que esta
pertinéncia foi conseguida pela aplicacdo de pesos diferenciados e de

médias de percentual.

5.1 Analise da Pesquisa

Na primeira anélise dos dados parametrizados através dos graficos,
em relacao as regras de comportamentos, conseguiu-se visualizar uma
tendéncia no gréfico, podendo-se avaliar o grau de influéncia desta

variavel.

Verifica-se em uma andlise ndao difusa, que para cada questdao
teremos uma resposta de sim ou nao, sobre considerar a variavel como
elemento de influéncia. Quando as duas respostas das questdes que
compbe a variavel forem iguais, sim ou nao, teremos 100% sobre
determinado parecer, mas quando uma for sim e outra ndo, teremos 50%

iguais para cada parecer. Com uma média dos valores percentuais de
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aceitacdo das questdes pertencentes a varidvel, definiu-se um valor

percentual referencial de influéncia para cada variavel.

A moda, nas questdes 3 e 4, nao pode ser considerada como um
elemento de influéncia, totalizando 100% sobre este parecer. Mas em
uma média de aceitacdo pode-se considerar um valor de 28% de
influéncia, estando abaixo de uma média de aceitacao de 50% e ficando

este percentual dentro do conjunto definido pela “nao influéncia”.

A decoragdo, nas questdes 5 e 6, pode ser considerada como um
elemento de influéncia, totalizando 100% sobre este parecer. Mas em
uma média de aceitacdo pode-se considerar um valor de 77% de
influéncia, estando acima de uma média de aceitagdo de 50% e ficando

este percentual dentro do conjunto definido pela “influéncia”.

A arquitetura, que na questao 7, pode ser considerada um elemento
de influéncia e na questao 8, ndao pode ser considerada como elemento de
influéncia, totaliza 50% sobre estes pareceres. Mas em uma média de
aceitacdo pode-se considerar um valor de 52% de influéncia, estando
acima de uma média de aceitagdo de 50%, ficando este percentual dentro

do conjunto definido pela “influéncia”.

O design, na questdao 1, pode ser considerado um elemento de
influéncia e na questao 2, ndo pode ser considerado como elemento de
influéncia, totalizando 50% sobre estes pareceres. Mas em uma média de
aceitacao, pode-se considerar um valor de 45% de influéncia, estando
abaixo de uma média de aceitacdo de 50%, ficando este percentual

dentro do conjunto definido pela “nao influéncia”.

O consumidor, nas questdes 11 e 12, pode ser considerado um

elemento de influéncia, totalizando 100% sobre este parecer. Mas em
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uma média de aceitacao pode-se considerar um valor de 79% de
influéncia, estando acima de uma média de aceitacdo de 50%, ficando

este percentual dentro do conjunto definido pela “influéncia”.

O produto, nas questoes 9 e 10, pode ser considerado um elemento
de influéncia, totalizando 100% sobre este parecer. Mas em uma média
de aceitagdo pode-se considerar um valor de 52% de influéncia, estando
acima de uma média de aceitagdo de 50%, ficando este percentual dentro

do conjunto definido pela “influéncia”.

De maneira rigida, a moda ndo poderia ser considerada como
elemento de influéncia, a arquitetura e o design serdo considerados em
50% e decoracdo, consumidor e produto podem ser considerados em
100% como elementos de influéncia na percepcdo do especificador de

revestimentos ceramicos.

Contudo, as relagdes existentes entre as varidveis, que caracterizam
as definicdes sobre os aspectos de tendéncias, ndo poderiam ser tratadas
de maneiras absolutas, definindo valores exatos para um grau de
influéncia de percepcao, visto que foram definidas seis varidveis e seus
valores e contributos para a questdo pertinente deste estudo podem variar
de acordo com o grau de importancia definido a cada uma delas, dentro

do contexto da légica difusa.

Parte-se entdo para uma andlise em que sera considerado o
percentual de aceitacdo do especificador e sua relacdo como o conjunto
de influéncia. Deste modo, considerando-se as regras de antagonismos e
pesos definidos para cada uma das variaveis, tem-se um novo cenario,
que pode ser interpretado de maneira diferente através da leitura do

Gréfico 11.
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ANALISE DAS TENDENCIAS

Design
1 ——

Moda 0.5 Consumidor

Produto Decoracdo

Arquitetura

Gréfico 11: Anélise das tendéncias.
Fonte: Disponivel em <http://www.designlab.ufsc.br/formulario/
estatistica.php>. Acesso em 30 ago. 2008. Modificado pelo autor.

Pode-se dizer que no contexto deste estudo, o consumidor, a
decoracdo e a arquitetura podem ser considerados como elementos de
influéncia na percepcao do especificador de revestimentos ceramicos, no
momento em que visualizamos um maior peso sobre os bracos destas

variaveis no grafico radar.

As variaveis produto, moda e design ndo serdo considerados como

elementos de influéncia, dados os mesmos aspectos de comparagao.

Em uma andlise mais difusa poderdo ser considerados moda,
design e produto como elementos de baixo valor de influéncia, enquanto
os demais, consumidor, decoracao e arquitetura, elementos de alto valor

de influéncia.
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5.2 Cumprimento dos objetivos

O intuito de conhecer a influéncia das tendéncias na percepc¢ao do
especificador de revestimentos ceramicos sobre o papel do design
grafico na industria, definido neste estudo como problema de pesquisa,
foi apresentado através das conceituacdes, analises e consideracoes

apresentadas, permitindo analisar e avaliar o tema proposto.

O consumo de tendéncias deve-se aos varios tipos de influéncias
que agem sobre o consumidor, e a influéncia destas tendéncias pode
levar um individuo a adquirir determinado produto de revestimento

ceramico.

O estudo de caso pdde ser realizado com a possibilidade e
facilidade de acesso aos dados, resultando na geracao de um apanhado
informacional sobre motivacdo de compra dos individuos, produto e
especificador neste processo decisério. Sendo a contribuicdo a respeito
do tema proposto e o resultado deste estudo, uma andlise da influéncia
das tendéncias sofrida pelo especificador, bem como sua percepcao

sobre a importancia do design grafico na industria.

Como objetivos especificos este estudo buscou:

- Estudar os fatores que podem influenciar o posicionamento do
consumidor / usudrio sobre os produtos, que foram mostrados e

analisados sob forma de conceitos, dados ou depoimentos levantados;

- Levantar dados sobre a importancia das tendéncias, percebidas

pelo especificador de revestimentos ceramicos, que foram apresentados
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através de levantamento bibliografico e pesquisa de campo aplicada

como parte do estudo de caso;

- Pesquisar a percepc¢ao do especificador de revestimentos ceramicos
sobre o papel do design gréfico na industria, através da relacao conceitual
das varidveis definidas para este estudo e os dados resultantes da
aplicacao do questiondrio, que resultaram em na visdao da influéncia de

algumas das variaveis sobre a percepcao do especificador.

Partindo de um apanhado teérico que embasou as variaveis
deste estudo e contendo a premissa de que estas variaveis mantém
ligagdo direta de relacionamentos entre si, toma-se a varidvel design,
que abrange conceitos de funcionalidade e estética contidos no design
grafico e aplicados no design de superficie e no design ceramico,
como elemento central e principal deste levantamento tedrico que
apresenta o design como diferenciador e agregador de valor ao

produto industrializado.

A andlise da pesquisa nos mostra que a percepgao do especificador
nao aponta o design como elemento principal de influéncia, colocando-o
no grupo das varidveis de baixa influéncia, juntamente com moda e
produto, considerando as varidveis consumidor, arquitetura e decoracao

como os elementos de maior influéncia.

Desta forma, tendo uma visao sobre a percepcdo do especificador
de revestimentos ceramicos sobre o papel do design grafico na industria.
Fazendo uma leitura dos valores do Gréafico 09, ainda sem a aplicacao
dos pesos, pode-se verificar que a variavel design é apontada pelos
especificadores como penultimo elemento no grau de importancia das

variaveis consideradas.
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5.3 Projecoes Futuras

As informacdes geradas acerca dos aspectos tratados neste estudo
que poderdo servir de subsidios geradores de inovagdes e estratégias nas
mais variadas empresas do ramo ou na academia mostra-se aparente pelo

resultado geral deste estudo.

Em uma proposta para trabalhos futuros, salientamos que a partir
deste estudo fica um modelo cientifico que podera ser um gerador de
novos posicionamentos, desde que alimentado com novos dados e regras
que sirvam como parametros para as futuras anélises, que podem caminhar
em duas frentes, uma voltada para as definicdes mercadoldgicas e a outra

no ambito académico.

A definicdo e aplicacdo de uma ferramenta de pesquisa, o
aplicativo computacional, desenvolvida para atuar no auxilio deste
estudo, pode ter seu uso ampliado, mostrando-se como uma possivel
ferramenta de suporte versatil, agil e eficiente em pesquisas envolvendo
uma analise difusa de ocorréncias, devendo necessariamente ser adaptada

ao seu novo uso de ambito mercadoldgico.

A revisdo bibliografica desenvolvida neste estudo revela que a
bibliografia sobre o tema é vasta no Brasil, mas ainda ha espaco para
estudos em design, principalmente no que tange as relacdes definidas
entre as varidveis trabalhadas neste estudo e o produto revestimento
ceramico, tais como a veracidade dos antagonismos propostos ou 0s

valores a eles atribuidos.

Portanto, no ambito académico este estudo busca contribuir para

uma extensao do tema aqui discutido e analisado.
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A Portobello S.A., sob CNPJ 83.475.913/0002-72, autoriza o mestrando Ronaldo
Glufke a utilizar em sua dissertagdo o nome/marca Portobello e dados da linha

Ecowood.
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Anexo B — Tendéncias encontradas na CERSAIE 2008

Parecer sobre as tendéncias encontradas na CERSAIE 2008,
com tradugdo nossa.

Depoimentos de Silvia Pini, da Poligrafph (empresa produtora e
desenvolvedora de insumos pra decoracao ceramica), Marco Fontana, da
Tecnografica (estudio de design e desenvolvedora de equipamentos para
ceramica) e Rubens Corraldini, da SRS Group (estidio de design,
produtora e desenvolvedora de méaquinas e equipamentos para ceramica).

Silvia Pini — Poligraph

Acaba de iniciar o outono e ja se pode antecipar os futuros
“leitmotiv”’ dos novos produtos ceramicos. Trata-se de duas linhas
diretamente opostas: uma sofisticada e chic caracterizada pela ostentacao
e o luxo e a outra, mais modesta com vistas para a reciclagem de
materiais naturais e para uma estética mais classica.

Os usudrios da primeira tendéncia sao um segmento de mercado
cada vez mais elitista, cujas exigéncias sao sindbnimo de estilo e
exclusividade. Os horizontes da investigacdo se abrem para o estudo de
materiais ricos e especiais como o “galluchat”, pedras preciosas ou peles,
até chegar ao limite de uma sofisticada excentricidade com aplicagdo de
strass, metais e ouro. Por Gltimo, ndo se pode esquecer dos efeitos de
Otica e tri-dimensionalidade que se obtém gracas a jogos graficos
modernos e de forte impacto.

E o que se refere a segunda tendéncia, assistimos a um quase
retrocesso do produto. Seu usuario prefere colegcdbes menos “de moda” e
que durem mais ao longo do tempo. Para eles isso se apresenta em
materiais que reproduzem superficies naturais, como 0s marmores.
Marcante é o retorno dos “carraras” e “calacatta” que por suas
caracteristicas de suavidade e pureza, encontram espaco sempre nos mais
variados lugares. Agrega-se ainda a lista os “onices”, apresentados na
versao natural ou reelaborados, tanto brilhantes como opacos, concluindo
com a recuperacao de produtos hibridos como o cotto-pedra e a madeira-
foéssil, muito apreciados porque tentam conseguir diferentes sensagdes
segundo o sujeito que os observa.
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Marco Fontana — Tecnografica

Na préxima temporada voltam a se confirmar os motivos inspirados
em elementos graficos e padrbes tipicamente téxteis como brocados,
damascos, bordados, flores estilizadas, galhos e folhas de inspiracdo dos
anos 80. A protagonista sera a re-interpretacao das texturas préprias das
telas. As decoracdes serao mais ricas, as vezes barrocas, mantendo ao
mesmo tempo linhas refinadas: € uma elegante revolucdao do ultra-
minimal até um estilo que poderiamos chamar como new-classic. Como
de resto que se sucede desde muito tempo em muitos setores, como por
exemplo: a roupa, a decoracao onde entre outras coisas, notamos que as
tonalidades emergentes sao os distintos matizes do violeta.

Seguem esta corrente todas as elaboracbes de superficies, com
brilhos, extremamente polidos ou laqueados. Os azulejos remetem tanto
ao tato como a visdo, oS vernizes e as resinas cuidadosamente
combinados a outros materiais — mate e estruturados, em contraste — e
embelezados por efeitos de gliter e brilhantes, concebidos sobre tudo em
formatos grandes, retangulares, perfeitamente retificados e modulaveis.
Continua forte o uso de metalizados propostos em maneira ousada, tanto
nos pavimentos como nos revestimentos. Presentes também no bronze e
no ouro.

Rubes Corradini — SRS Group

O comportamento dos consumidores se fragmentou muito e segue
atitudes muito pessoais, fruto da histéria e dos interesses de cada um. Isso
obviamente se repete também no setor da decoracao e das superficies de
revestimento, cada vez mais importantes na personalizacao de ambientes
domésticos.

No que se refere as tendéncias futuras, prevemos uma mudanca até
nas cores plenas, mas tendendo aos tons escuros, suavizados pelo efeito
dos tons pastéis. Isso reflete a importancia crescente dos objetos como
elementos que caracterizam e criam cor e movimento, enquanto que o
envolvimento dos pisos e paredes, que sao interpretados como elementos
neutros, elegantes e sofisticados, é de atenuar o contraste de tons na
decoracado e ao mesmo tempo exaltar formas e cores.
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Trends at Cersaie

The common denominator of current trends is “opulence”, which finds expression in a rediscovery
of colour and decoration, elegantly presented and juxtaposed with neutral but painstakingly
created surfaces that enhance the appeal of any home.

Tendencia en Cersai

El hilo conductor de la tendencia actual resulta ser “la opulencia”, entendida como

redescubrimiento de la decoracién y del color, siempre elegante y combinada con superficies
neutras pero seleccionadas, que contribuyen a exaltar los ambientes domésticos.

Silvia Pini - Poligraph

' Although the autumn season is

only just under way, we can
already extrapolate what the
leitmotifs are going to be for
new ceramic products.

Twao diametrically opposed lines
are in evidence: the first is chic
and sophisticated, characterised
by sumptuousness and luxury,
while the second is more
modest, based on a return to
more natural materials and
more classic looks.

Acaba de inaugurarse la
esiacion otonal y ya se pueden
extrapolar los futuros leitmotiv
de los nuevos productos
cerdamicos. Se trata de dos
lineas diametralmente
opuestas: una, sofisticada y
chic, caracterizada por
ostentacion y lujo, y la otra,
més modesta, con miras a la
recuperacion de materiales mas.
naturales y a la estética mas
cldsica. Los usuarios de la
primera tendencia sen un

7 2 Tile International 4/2007

The first trend will be embraced
by an increasingly elite market
segment, whose needs are
synenymous with style and
exclusivity. The horizons of
research thus open up to the
study of rich, unusual materials
such as galuchat, precious stones
and precious leathers, to reach
the threshold of a sophisticated
eccentricity characterised by
applications of strass, metal and
gold. Lastly, we mustn't overlook

segmento de mercado cada vez
mas elitario, cuyas exigencias
son sindnimo de estilo y
exclusividad. Los horizontes de
la investigacion se abren asi al
estudio de materiales especiales
y ricos, como el galluchat, las
pledras preciosas o fas pigles,
hasta llegar al limite de una
sotisticada excentricidad con
aplicaciones de strass, meltales
y aro. Por Gitimo, no se deben
olvidar los efectos tornasolados
y tridimensionales que se

the mutating, three-dimensional
effects obtained with modem
graphic techniques of high visual
impact. As for the second trend,
we are witnessing a kind of
involution of the product. Followers
of this branch prefer to go for more
evergreen and less “seasonal”
collections. Which is why there is
a resurgence in materials that
replicate natural surfaces such as
marble. The phenomenon is
symbalised by the return of Carrara
-

obtienen gracias a juegos graficos
maodernos y de fuerte impacto
visual, En lo que concierne la
sequnda tendencia, asistimos en
cambio a una casi invelucion del
producto. Su usuario prefiere
calecciones menos “de moda” y
que duren mds en el tiempo. Para
ellos se presenta la eleccion de
materiales que reproducen
superficies naturales, como los
mdrmoles. Emblemético es el
regreso de los Carrara y de los
Calacatta que, en virtud de sus

in different people.

L
and Calacatta marble, whose
purity and simplicity will alws
find a place in the most dive
of locations.
Then there is onyx, in either
natural or re-canstituted
versions, with both polished a8
matt finishes, and hybrid
products such as terracotta/
stone and wood/fossil, which
are widely appreciated becaus
they elicit different sensations

caracteristicas de sencillez y
pureza, encuentran siempre
lugar en los lugares mas
variados. A la lista se agregan}
ademds los dnices, presentacs
en version natural o
reelaborados, tanto brillosos
COMO 0paces, para concluir 68
la recuperacidn de productos
hibridos, como el cotto-piedre
la madera-fdsil, muy apreciacs
porque logran sucitar
sensaciones distintas sequn &
sujeto que los observa.
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Marco Fontana - Tecnografica

re-assertion of motifs inspired
by the graphic properties and
patterns of fabrics such as
brocade, damask and
embroidery, featuring stylised
flowers, stems and leaves with
marked eighties design cues.
The reinterpretation of the
typical textures of fabrics will
retain its leading role.
Decorations will become richer,
with barogue touches, while at

Next season vwll seea the same time retaining very

demrac.ranes serdn mds ricas, a
veces barrocas, manteniendo al
misma tiempo lineas muy
refinadas: una elegante
evolucion del ultra-minimal
hacia un estilo que podriamos
definir new-classic, como del
resto sucede desde hace tiempo
también en otros seclores, por
). la ropa, la decoracidn, donde
En!re olras cosas, notamos que

la prdxrma remporada se
vuelven a confirmar los motivos
", inspirados en elementos

. gréficos yen pattern

'S tipicamente textiles, como
brocados, damascos, bordados;
& flores estilizadas, tallos y hojas
= de inspiracion Eighties.

8 La protagonista serd la

=, reinterpretacion de las texturas

ZATAE B v

AP & D J e L

touch, tiles now resemble
paints and resins, often
juxtaposed with other materials
- in contrasting matt and
textured forms - embellished
with glitter and diamond effects,
designed chiefly in large,
rectangular, edge-ground,
modular formats. Intense

use is still being made of
metallic effects, including
bronze and gold, for both floor
and wall tiles.

refined lines.

This marks an elegant evolution
from the ultra-minimal to a style
that we could define as
new-classic, as is the case in
other sectors, such as fashion
and interior design, where the
emerging colours are various
shades of violet.

All surface finishes, whether
polished, honed or lacquered,
are riding this same wave.

Both to the eye and to lhe

efectos glitter y brillantes,

las mnahdades emergem‘es san

los distintos matices del violeta. coneebidos sobre todo en
Siguen esta corriente todas las formatos grandes, rectangulares,
elaboraciones de superficies: perfectamente rectificados y
brillas, pulidisimos, lacados. modulares.

Los azulejos recuerdan, tanto al Continta fuerte el uso de

tacto como & la vista, los metalizados, propuestos

barmices y las resinas a menudo
combinadas a otros materiales -
mate y estructurados, en revestimientos. Presentes
contraste - y embellecidos por también el bronce y el oro.

prepotentemente tanto en
pavimentos como en

“‘J‘ " it

.

_Tecmqraﬁca
Rubes Corradini - SRS Group

highly fragmented and follows a
very personal path mapped out
by the history and interests of
each of us. This is obviausly
reflected in the interior design
and coverings sector, which is
playing an increasingly
important role in personalising
the home environment.

As for future trends, we forecast
a shift towards fuller colours
tending towards darker tones,
softened by pastel effects. This
. !

Consumer behaviour is now

Ef comportamiento de los personalizacion de fos
consumidores se ha ambientes domesticos. For lo
fragmentado mucho y sigue que se refiere a las tendencias

actitudes muy persanales, fruto
de fa historia y de los intereses
de cada uno. Esto obviamente
se reffefa también en el sector
de la decoracidn v de las
superficies de revestimiento, Esto refleja la importancia
cada vez mas rmporranres enla creciente de los objetos como

futuras, prevemas un
desplazamiento hacia colores
plenas, pero tendiente a los
tonos oscuros, suavizados por el
efecto de los pasteles.

reflects the growing importance
of design objects as the element
that characterises an
environment and gives it
movement, while the
consequent role of floor and
wall coverings, interpreted in a
neutral yet elegant and
sophisticated light, is to
attenuate the contrasting tones
of the furnishings while at the
same time accentuating their
shapes and colours.

elemento gue caracteriza y crea
calor y movimiento, mientras
que el consiguiente rol del
pavimento y de las paredes,
interpretados como elemento
neutro, si bien elegante y
preciado, es el de atenuar el
contraste de tonos en la
decoracion y al mismo tiempo
exaltar formas y colores.

SISTEMI GRAFIC! & DESIGN
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Anexo C - Outras definicoes sobre a logica difusa

Vieira (1999. p.101-103), traz outras defini¢des sobre a logica dos conjuntos
difusos, que devem ser considerados neste estudo, na elaboracao do conjunto
difuso de A em x, como pode ser visto abaixo:

a) O suporte de um conjunto difuso A, S(A), € o conjunto de todo x € X, tal que
fA(x) > 0.

b) O conjunto de elementos que pertencem ao conjunto difuso A em pelo
menos um grau de pertinéncia o € chamado o conjunto de nivel a. Aa={x € X |
fA(Xx) > a}

¢) Um conjunto difuso A é convexo se: fA(A X1 + (I - 1)) X2 > min (fA(x1), fA(x2))
x1,x2 e X
A e|0,1];

d) Para um conjunto difuso finito A, a cardinalidade [A] é definida como:
[A] =2 fA (x),onde x € X

e) A funcéo de pertinéncia fC(x) da intersecédo de C = A n B, é definida por:
fC(x) = min (fA(x), f B (x)), x € X

f) A funcao de pertinéncia fD(x) da unido D = A U B, é definida por:
f D (x) = max (fA(x), f B (x)), x € X

g) A funcao de pertinéncia do complemento de um conjunto difuso A, f CA(x) é
definida por:
f CAx) =1-fA®X), x e X

h) Define-se o produto cartesiano de conjuntos difusos como segue: seja (Al,
..., An) conjuntos difusos em (XI, ..., Xn). O produto cartesiano € o conjunto
cartesiano no espaco produto (Xl x X2 x ... Xn x), com funcéo de pertinéncia:
f(Alx, ..., Anx)(x) = min{fAi (xi) | x = xI, ..., xn, xi € Xi}

i) A soma algébrica (soma probabilistica), C = A + B é definida como:
C = {x, fA+B (x) | x € X}, onde:
fA+B(x) = fA(X) + fB(x) - fA(x) * fB(X)
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j) A soma limitada, C = A & B é definida como:
C = {(x, fA®B(x)) | x € X}, onde: fA®B = min (1, fA(x) + fB(x))

k) A diferenca limitada, C = A - B € definida como:
C ={(x, fA-B()) | x e X}, onde: fA - B(x) = max ( O, fA(X) + fB(x) - 1)

1) O produto algébrico de dois conjuntos difusos, C = A * B é definido:
C = {(x, fA(x) * fB(x)) | x € X}

m) Sejam X,Y < R conjuntos universais, entao:
R ={(x,y), fR(x, y)) | (x, y) € X.Y} é chamada uma relacao difusa sobre X.Y.

n) Seja X,Y cR e A = {(x, fAX)) | x € X}, B ={(y, fB(y)) | y € Y}, dois conjuntos
difusos.

Entéo, R = {[(x, y), fR(X, y)], (x, y) € X.Y} € uma relacao difusa sobre A e B se:
R(x, y) £A(x), (x, y) € X.Y e R(x, y) <B(y), (x,y) € X.Y.

0) Sejam R e Z duas relacdes difusas no mesmo espaco
fRUZ (x, y) = max {f+R(x, y), fZ(x, y)}, (x, y) € X.Y
fRNZ (x, y) = min {fR(X, y), fZ(x, y)}, , (x, y) € X.Y

p) SejaR = {(x, y), fR(x, y) | (x, y) exX.Y} uma relacdo binaria difusa. A primeira
projecao de R é definida como:

R(1) = {x, maxy fR(x, y) | (X, y) € X.Y}

A segunda projecéao é definida como:

R(2) = {(y, maxx fR(x, y) | (x, y) € X.Y}

A projecdao total é definida:

R(T) = maxx maxy { fR(x, y) I (x, y) € X.Y }

q) Seja Rl (x, y), (x, y) € X.Y e R2(y, 2), (y, z) € Y.Z, duas relacdes difusas. A
composicao

max-min, Rl max-min R2 é entdo o conjunto difuso:

RI °R2 = {[(x, z) max {min{ fRI (x, y), fR2 (y, 2)}}] | xeX, yeY, zeZ}
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Anexo D - Graficos das revistas utilizadas na pesquisa visual

Graficos das revistas utilizadas na pesquisa visual executada pelo D&D —
Portobello. Para um melhor entendimento dos quadros nos graficos que
seguem, informamos que na legenda do gréafico “formatos”, o item “madeira
retangular”, refere-se a um retangulo alongado (dado fornecido por D&D).

INTERNACIONAL

AD - Architetural Digest (n.311/Abril 2007)

AD - Architetural Digest (n.311 - Abril 2007) -
MATERIAL

5% 2%

16%

42%
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AD - Architetural Digest (n. 311 - Abril 2007) -
FORMATOS
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5% | W Retangutar Madeira

Percentuais relativos a revista AD — Arquitetural Digest, n.311 de 2007.

Fonte: D&D, Portobello

Ottagono (n.198/Margo 2007)

OTTAGONO (n. 198 - Margo 2007) - MATERIAL
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OTTAGONO (n.198 - Margo 2007) - FORMATO

B Quadrade Pequena
B Cuadraco Grande
O Retangutar Pequend
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Percentuais relativos a revista Ottagono, n.198 de 2007.

Fonte: D&D, Portobello

Interni (n.4/Abril 20006)

INTERNI (n.4 - Abril 2007) - MATERIAL
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H Cimento
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B Design Estampadl
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7% W Retangular Madeira
17%

Percentuais relativos a revista Interni, n.4 de 2006.

Fonte: D&D, Portobello
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Suplemento Interni (n.4/Abril 2006)

Suplemento da INTERNI (n.4 - Abril 2006)

@ Madeira
ECimento
O Metal
OPedra
W Diversos

B Design

Suplemento da INTERNI (n.4 - Abril 2006) - CORES

Suplemento da INTERNI (n.4 - Abril 2006) -
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B Quadrado Grande
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Percentuais relativos a revista Suplemento Interni, n.4 de 2006.

Fonte: D&D, Portobello

Interni (n.39/13 de abril 2007)

INTERNI (n.38 - 13 de abril 2007) - MATERIAL
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Percentuais relativos a revista Interni, n.39 de 2007.

Fonte: D&D, Portobello

Suplemento Interni (n.39/Abril 2007)
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Suplemento da INTERNI (n.4 - Abril 2007) - CORES
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Percentuais relativos a revista Suplemento Interni, n.39 de 2007.

Fonte: D&D, Portobello

Abitare (n.471/Abril 2007)

ABITARE (n.471 - Abril 2007) - MATERIAL
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Percentuais relativos a revista Abitare, n.471 de 2007.

Fonte: D&D, Portobello
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Casa VOGUE Brasil (n.258 e 259 - Fevereiro e Margo 2007)

MATERIAL

FORMATO

0 Cuadmoo Paqusnd
M Cuadado Grande

gx 0 Retangular Fequandg
o 0 Rintargular Grande
:E::-:;ﬂampadc B Retargular Madaia
Percentuais relativos a revista Casa Vogue Brasil, n.258 e 259, de 2007.
Fonte: D&D, Portobello
Casa CLAUDIA (n.3 - Marcgo 2007)
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Percentuais relativos a revista Casa Claudia, n.3, de 2007.

Fonte: D&D, Portobello

Arquitetura & Construcao (Dezembro 2006)
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Percentuais relativos a revista Arquitetura e Construcao, dez. de 2006.

Arquitetura & Construcao (Fevereiro 2007)

MATERIAL
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Percentuais relativos a revista Arquitetura e Construcao, fev. de 2007.

Fonte: D&D, Portobello
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Arquitetura & Construcao (Margo 2007)
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Percentuais relativos a revista Arquitetura e Construcao, mar. de 2007.

Fonte: D&D, Portobello
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Anexo E — Catalogo Ecowood
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New Colors | Nuevas Colores

Aroeira | Ebano

As vantagens do Ecowood
The advantages of Ecowood | Las ventajas de Ecoucod
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New color | Nueva color
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Anexo F — Carta aos franqueados da PB Shop

Comunicacado enviada por e-mail aos franqueados da Portobello Shop, no
dia 14 de julho.

Pesquisa sobre a influéncia das tendéncias na decisdo de compra C=i=d==ntrads | x

Tais para mktservice 14 jul Responder |

Caro franqueado,
A Portobello Shop em colaboragio com a Universidade Federal de Santa catarina, pede que vocé efou seus
vendedores participem de uma pesquisa sobre a influéncia das tendéncias na decisfo de compra, acessando o

link abaixo e respondendo a um questionario.

Esta acfo nfio tomara nmito do seu tempo, mas auxiliard no entendimento de algumas questes que envolvem o
tema "tendéncias” e suas influéncias.

Lembramos que mais de uma pessoa por loja podera responder ao questionario (acessando novamente o link),
porém devera ser respondido e enviado até o dia 20/07, data de encerramento da pesquisa.

Agradecemos pela colaborag#o de todos.
Att,

Portobello Shop.

Acesse o link do questionario:

hitp-//www_designlab ufsc brformmlario/



