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Resumo: O artigo busca elaborar a superficie de um revestimento ceramico tendo
como conceito as manifestacdes da Tendéncia Bem-estar (WGSN). Com a intencao
de alcancar o objetivo proposto, foi escolhida a metodologia de traducéo
intersemiodtica aplicada ao design grafico, que trata da transicdo dos signos
linguisticos para representagfes visuais e da transferéncia de midias — dos
comportamentos observados na Tendéncia Bem-estar para a superficie ceramica.
Para isso, a fundamentacao tedrica foi embasada nos novos habitos de consumo,
nas contribuicbes da inovacdo e do design no cenario atual e na importancia da
pesquisa de tendéncias como ferramenta competitiva, bem como seu processo de
coleta de informacdes. O revestimento criado foi validado junto a equipe de
desenvolvimento de produtos de uma indudstria ceramica da regido sul do estado de
Santa Catarina, obtendo aceitacdo positiva, condizente com os métodos a partir do
qual foi elaborado e com o resultado final alcangado.
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1 INTRODUCAO

Promovida pela difusdo tecnolégica dos ultimos anos, a conectividade e a
consequente globalizacdo contribuiram para a tomada consciente de decisdes dos
consumidores, fundamentadas em uma quantidade cada vez maior de informacdes
as quais todos estdo submetidos. Mais do que nunca, as organizacdes precisam
estar atentas as mudancas a fim de buscarem estratégias que despertem a
necessidade e atraiam o gosto de um publico exigente, ndo mais inerte aos fatos a
sua volta (RIEZU, 2011).

Em resposta as necessidades do mercado, as organizacdoes buscam, de
modo estratégico, aprimorar-se para entregar respostas rapidas e inovadoras na

gestdo dos negocios em geral: canais de desenvolvimento de produtos,
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comunicacdo e marketing. O maior desafio, contudo, consiste no alinhamento entre
resolucdes inovadoras e na antecipagcdo de fatores que serdo relevantes para os
consumidores do futuro (PERDIGAQ, 2017).

O futuro, por sua vez, sempre se apresentou como um desafio a espécie
humana. H&4 muito tempo, as sociedades procuram prevé-lo com a intencdo de
reduzir os riscos, 0 que se configurou como uma vantagem competitiva essencial as
organizacdes. Os avancos tecnologicos alteram a sociedade de maneira veloz e, por
isso, a responsabilidade de compreender o futuro e tentar antecipa-lo, torna-se uma
missao estratégica cada vez mais complexa (BACK, 2008).

Baseado nesse contexto, as tendéncias tornaram-se uma importante
ferramenta no desenvolvimento de produtos e servi¢os, pois conduzem as empresas
ao encontro das necessidades atuais e futuras dos individuos. Com o cenario
apresentado, como utilizar entdo as manifestagbes e os indicadores desses
fendmenos para estabelecer um processo de pesquisa que possa auxiliar a traducéo
e aplicacao das tendéncias no design gréafico?

O objetivo geral do artigo € demonstrar a traducdo de signos observados
na Tendéncia Bem-estar (WGSN) para o design grafico, como processo que
contribui para o desenvolvimento de uma superficie ceramica. Para isso, tem como
objetivos especificos: compreender os novos habitos de consumo e o papel da
inovacdo e do design; mostrar a importancia da pesquisa de tendéncias como
ferramenta competitiva; identificar as principais formas de coleta de informacdes na
pesquisa de tendéncias; apresentar o processo de traducao intersemiética aplicado
ao design grafico voltado para as tendéncias na criacao da superficie ceramica.

Do ponto de vista pessoal do autor, as tendéncias despertam grande
fascinio, pois se tratam de fatos e interpretacfes que orientam para ac¢fes futuras.
Quanto ao aspecto profissional, é notavel o numero de empresas que buscam
inspiracbes em segmentos distintos como ponto de partida para criacdes,
direcionando-se por elementos comuns entre marcas, colegcdes e pela ajuda de
empresas especializadas em tendéncias. Na pratica, utilizar pesquisas de
tendéncias como ferramenta no processo de criagdo também auxilia o
desenvolvimento de projetos alinhados com os anseios do mercado consumidor.

Por dltimo, a compreensdo sobre 0s novos consumidores, inovagado e

design, sdo complementados pela importdncia em se ater as pesquisas de
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tendéncias, que, além de otimizar tempo, podem proporcionar resultados mais

assertivos e de maior retorno financeiro para as empresas.

2 CONSUMO, INOVACAO E DESIGN

O ato de consumir possui origens que acompanham toda a histéria da
humanidade, sendo tdo antigo quanto a existéncia dos seres vivos, em particular,
guando relacionado aos fatores de sobrevivéncia bioldgica (BAUMAN, 2008).

As praticas relativas ao consumo séo, de acordo com Bauman (2008),
responsaveis por oferecerem o0s suprimentos e matérias-primas que moldam, ao
longo do tempo, as relagcbes humanas e modificam-se com as interferéncias
culturais e do imaginario. O que pode ser considerado rotineiro esta diretamente
relacionado as transformacgdes do passado, que interferem “na atual dindmica do
modo humano de ser e estar no mundo” (BAUMAN, 2008, p. 37).

As mudancas sociais, conforme Bauman (2007), determinaram a
transicdo da modernidade para a condicdo em que a sociedade se forma a partir de
uma “rede” de conexdes que se dissolvem e alteram-se a todo momento. O autor
refere-se assim a globalizacdo como sendo responsavel por permitir que
determinado fato isolado afete a maneira como pessoas de outros lugares vivem.

Santos (2017) defende tais mudancas — nos aspectos politicos,
econdmicos e culturais — como marco no inicio de uma nova época: a era da
informacgédo. Motivados por uma sensibilidade difundida, aliada aos avancos
tecnoldgicos, os individuos contemporaneos conectam-se uns com 0s outros; viajam
sem sair de onde estéo; estabelecem novos conceitos sobre espaco e tempo, além
de contribuirem para uma sociedade integrada, com novos valores e dimensdes.

Para Kotler, Kartajaya e Setiawan (2012), a globalizacdo impulsionada
pela tecnologia cria uma cultura diversificada que possibilita, por meio dos
computadores, celulares e redes sociais, a difusdo de ideias que impactam no
comportamento dos consumidores e produtores.

Na perspectiva de Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017), os consumidores
da atualidade sdo formados por uma maioria jovem (pelo fato de estarem mais

dispostos a experimentar) e os individuos que antes eram persuadidos pelas
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campanhas de marketing, agora se utilizam da conectividade e do poder das midias

para se tornarem os “advogados da marca” aos clientes inexperientes.

[...] estamos cada vez mais exigentes quanto aos servicos oferecidos. As
redes sociais contribuem com um compartilhamento de experiéncias boas e
ruins — geralmente as ruins sdo mais compartilhadas — que faz com que
todos, fornecedores de produtos ou servicos, estejam mais atentos a
gualidade de sua entrega. Acabou o tempo em que o consumidor aceitava
gualgquer coisa. Se uma marca quer sobreviver no mercado e gerar valor
para sua empresa precisa ter [...] produtos que mostrem sua qualidade
ainda na vitrine, desligados, antes mesmo de serem usados (FIORETTI,
2015, p. 71).

As empresas precisam estar atentas, pois o facil acesso as informagdes
possibilita a comparacdo de ofertas de produtos e servicos equivalentes quase de
modo instantaneo. A alta exigéncia demanda produtos que atendam ndo apenas as
necessidades basicas: novos consumidores buscam experiéncias e valores que
superem suas expectativas, contemplando inclusive seu lado espiritual (KOTLER;
KARTAJAYA; SETIAWAN, 2012).

E necessario projetar os desejos e experiéncias dos consumidores, caso
contrario, as organizagfes se tornardo esquecidas (BRUNNER; EMERY, 2010). Por
isso, conforme sera abordado no proximo tépico, aliar os conceitos de inovacéao e
design pode ser a chave para manter-se a frente em mercados globalizados.

Todas as transformacdes ocorridas causadas, sobretudo, pelos avancos
da tecnologia, culminam em for¢cas horizontais. As acdes centralizadas na
individualidade e exclusivas (verticais) cedem espaco a uma realidade social e
inclusiva, o que gera crescimento econdbmico e permite as empresas atingirem
mercados emergentes (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017).

O préprio conceito de inovacdo torna-se horizontal, de acordo com os
autores. Explicam que na medida em que as empresas passaram a se adaptar aos
novos negocios, perceberam também que o investimento interno nos setores de
pesquisa e desenvolvimento por si s6 ndo bastavam. A “taxa de inovacgao interna
nunca era veloz o bastante para torna-las competitivas num mercado em constante
mudang¢a” (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017, p. 25). Ou seja, a inovagao
nao precisa vir somente de dentro das organizacdes.

Os clientes e o proprio mercado exigem inovacdo, sendo esta definida

como o fendmeno que propicia solu¢des inteligentes para probleméticas complexas,
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cria ofertas viaveis e reinventa &reas inteiras. Como o ritmo das mudangas €
constante, apoiar-se em novas descobertas configura-se como estratégia de
crescimento (KEELEY et al., 2015).

Ser inovador € um dos valores mais importantes para as organizacoes, e
a maioria delas almeja ser reconhecida por ofertar avancos e diferenciais que se
tornem “itens obrigatdrios” (AAKER, 2015). A criagcdo de novas categorias, segundo
0 autor, apesar de ndo acontecer com frequéncia, € o que de fato torna uma marca
contemporanea, com dinamismo para agir em meio as potenciais oportunidades e
disposta a tornar os concorrentes irrelevantes.

A inovagéao faz surgir novas necessidades e garante o “fluxo constante de
beneficios entregues ao mercado” (FIORETTI, 2015, p. 89). O autor defende,
contudo, que ndo ha inovacdo sem aquilo que desperte o interesse ou a atracdo, o

que pode ser alcan¢ado por intermédio do design.

[...] muitas vezes, design € uma coisa e inovacdo é outra, especialmente
nas empresas onde essas disciplinas ndo fazem parte de sua histéria ou
cultura. O fato € que sim, ambas as disciplinas sdo parte de um sistema
Unico, pois a base de todo processo de inovacéo [...] nada mais é do que
pensar como um designer, o que significa receber ou identificar um
problema, analisar, gerar alternativas de solugéo, selecionar as melhores,
prototipar, testar e aplicar em escala (FIORETTI, 2015, p. 142).

As empresas devem considerar a inovagao como forte aliado na misséo
de alavancar seus resultados, por meio de um portfélio variado que atraia os
consumidores. No entanto, é com a ajuda do design e todas as suas particularidades
disponiveis — como o0s valores sensoriais, estéticos e comunicacionais — que
contribuirdo para o cliente encontrar o equilibrio racional e emocional, fazendo-o
decidir-se pela compra (FIORETTI, 2015).

O design cria e molda a relagao entre marcas e clientes. Utilizado como
metodologia, abrange todo o processo de desenvolvimento: desde a concepcgao e
elaboracdo de protétipos, até as emocgdes que precisa incitar no consumidor. Ele
deve incorporar todas as formas de contato e sentimentos de maneira coordenada
para se alcancar os objetivos de modo preciso, sem deixar que essa interagao
apenas aconteca (BRUNNER; EMERY, 2010).

Inserido no design, constam também as experiéncias de compra, da

cadeia de eventos que ocorrem aos clientes quando esses sentem o0 que um produto
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comunica. O design completo integra “todas as coisas que eles experimentam sobre
sua empresa e usam para formar opinides e desenvolver o desejo pelos seus
produtos” (BRUNNER; EMERY, 2010, p. 21). Essa é a raz&o pela qual as empresas
se tornam importantes para as pessoas.

Toda organizacéo que se preocupa com o planejamento de acdes e a sua
propria valorizacdo necessita, portanto, compreender que serd possivel alcancar
melhores rendimentos por meio da unido entre design e inovacdo. Essas disciplinas
nao devem ser utilizadas somente em acdes pontuais, pelo contrario, precisam ser
incluidas nos planos de metas como captadores de resultados para que se extraiam
0 maximo de beneficios (FIORETTI, 2015).

O caminho a se percorrer é desafiador, porém, ndo surge sem indicios. E
preciso primeiro, atentar-se aos indicadores e observar 0s sinais que demonstram
gquando grandes mudancas serdo essenciais, para depois se tirar proveito delas
(KEELEY et al., 2015). Para Fioretti (2015), a forma como as empresas se lancam a

guebrar paradigmas e a pensar diferente é o que determinara sua existéncia.

3 TENDENCIAS E PESQUISA DE TENDENCIAS

O gue as pessoas fazem, como se comportam e mudam, influenciam
suas condutas de compra. Por movimentarem o circuito econdmico e impactarem
nas estruturas das marcas e na lucratividade, predizer as atitudes dos consumidores
configura-se como uma estratégia corporativa, na qual a identificacdo das
tendéncias € que contribui para essa capacidade de previsdo (RASQUILHA, 2015).

As tendéncias se manifestam por meio daquilo que pode ser observado
no exterior da mente e corpo humano. Envolvem desde o vestuério, carros e bens
materiais até a alimentacdo (VEJLGAARD, 2008). Para Caldas (2004), funcionam
como base do conhecimento que propicia a inovagao e a criatividade, mapeiam
areas de interesse e favorecem a compreensdo precisa em meio as inumeras
variaveis em acdo na sociedade contemporanea, estabelecida sobre as transigdes.

Com o intuito de estruturar os dados pertinentes a compreensao do
assunto, faz-se necessario primeiro abordar o contexto historico de surgimento das
tendéncias, bem como suas caracteristicas e importancia para, por ultimo,

apresentar seu processo de formagao, captacao e adesao.
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Caldas (2004) apresenta o termo tendéncias como derivado do latim
tendentia, cujo significado pode ser entendido como “atraido por”, “inclinar-se para” e
“tender para”. Campos (2017) acrescenta que a palavra sugere a finalidade de algo
a ser alcancado. De acordo com a autora, essa finitude indica uma situacdo que
podera ocorrer no futuro e, portanto, envolve incertezas, visto que ndo se pode
garantir que a sua realizacéo de fato aconteca.

E natural que as ideias aliadas ao termo se modifiguem ao longo do
tempo, no entanto, o conceito de tendéncia pertinente ao presente artigo e que mais
se generalizou, é o de avanco do presente em dire¢cdo a um ponto futuro conhecido
previamente. A complexidade da sociedade exige que os conceitos de tendéncias e
estudos prospectivos possam fornecer sinais para que se reduza (ou até elimine) as
incertezas, sendo possivel obter maior controle sobre a vida (CALDAS, 2004).

Caldas (2004) relata que fazer previsdes é uma atitude natural do homem
vista em outros momentos da Historia por meio dos profetas e das proprias videntes.
Rasquilha (2015) defende, porém, a aparicdo efetiva das tendéncias na década de
1950 em Paris, quando a industria do pés-guerra se reerguia e 0 mercado da moda
passou a ir ao encontro das novas necessidades do periodo.

Para Burdek (2006), foi a partir da influéncia da corrida espacial entre
URSS e os EUA que os designers passaram a idealizar projetos inspirados na
tecnologia que tomava conta do mundo. Logo apdés esse boom de informacdes,

estabeleceu-se a pesquisa de tendéncias como nova disciplina.

3.1 IMPORTANCIA

Para entender de fato a importancia das tendéncias, € preciso considerar
sua distincdo de onda e moda (Fig. 1). De acordo com Rasquilha (2015), a onda
aparece com grande impacto, mas desaparece em sequéncia. A moda (no sentido
de modismos) surge com menor impacto quando comparado a onda e nao evidencia
alteracbes de comportamento. J& as tendéncias resultam em mudancas de

comportamento, despertam novos interesses e por isso exercem maior influéncia.
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Figura 1: Onda, Moda e Tendéncias
ONDA TENDENCIA

Vem com um impacto grande, mas Resultado de uma mudanga de comportamento.
dissipa-se rapidamente. As pessoas Comegca de forma mais timida que a Onda e a Moda

incorporam-nas sem entender mas a sua duragao é grande e com impactos
porqué. Dizem-nos o que se profundos. Assumida como uma mentalidade
esta passando agora. emergente e dominante. D&o-nos pistas e insights

sobre o que desenvolver e fazer, agora e para o
futuro.

MODA

Incorporada de forma consciente na rotina diaria.
N&o acarreta mudanga de comportamentos. Tem
um impacto menor que a Onda mas dura mais
tempo. D@o-nos a indicacdo do que aplicar, agora e
durante algum tempo.

Fonte: Rasquilha (2015, p. 18)

As tendéncias sdo importantes para diversos setores: para as empresas,
pois as mudancas de comportamento ditardo a criacdo de produtos; para 0s
investidores, porque séo eles que podem investir naquilo que ird se tornar uma
tendéncia; para as pessoas que criam e observam as tendéncias. Elas interferem
nas marcas e quando as empresas se adaptam ao mercado, mais chances possuem
para estabelecer vantagens competitivas (VEJLGAARD, 2008).

Buzasi et al. (2017) aponta o fendmeno das tendéncias como algo
presente desde as mais simples atividades do cotidiano até a maneira de se
conectar uns com os outros. Elas indicam os produtos e servigos a serem desejados
pelo publico e, independente da area de atuacéo, é preciso analisar com atencao as
atitudes e habitos do consumidor. Ao se ter consciéncia da importancia da previsao
de tendéncias nos negocios, 0 planejamento estratégico evita investimentos
desperdicados, possibilita a reducéo dos riscos e amplia as oportunidades de lucro.

As tendéncias apresentam-se de diferentes formas. Enquanto algumas se
voltam as atitudes do consumidor, outras estdo centradas em seu comportamento.
Sempre que reconhecidas, faz-se necessario identificar o tamanho do seu efeito

para compreender sua magnitude no mercado (RASQUILHA, 2015).
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3.2 MICRO E MACROTENDENCIAS

As tendéncias podem ser subdivididas em micro e macrotendéncias. Para
Campos (2017), as macrotendéncias duram até duas décadas e sao impactantes em
diferentes setores, o que pode abranger mudancas de sentido politico, econémico e
tecnologico. Por exercerem influéncias de maior duracéo, seu efeito é notado no
estilo de vida social e nas preferéncias e gostos dos consumidores.

Santos (2017) exemplifica as macrotendéncias como ac¢bes ou
comportamentos locais percebidas em escala global e mesmo difundidas em regides
distintas, elas manifestam os mesmos principios e conceitos. Buzasi et al. (2017)
acrescenta que a identificacdo das macrotendéncias com antecedéncia, permite
explorar um nimero maior de possibilidades, sendo capaz de aplicar as informacfes
conforme a necessidade de cada empresa.

Por outro lado, as microtendéncias envolvem periodos de duragdo mais
curtos — de um a cinco anos — e sao observadas em pequenas mudancas do
cotidiano. Possuem menor alcance e resisténcia e podem ser consideradas
expressdes de macrotendéncias como ramificagbes (CAMPOS, 2017).

Bonome (2011) destaca as microtendéncias como passageiras, pois
surgem e se espalham com rapidez. Todavia, sdo responsaveis pela interferéncia
em nichos especificos, como as tendéncias de moda e design devido a brevidade
continua nos processos de criacdo. Rasquilha (2015) lembra, contudo, que as micro

podem evoluir para macrotendéncias em funcao da aprovacao que possam ter.

3.3 COOLHUNTING

Nascida por meio do comportamento e dos fatos sociologicos que cercam
as pessoas, as tendéncias sdo mais previsiveis do que se imagina. Embora nem
toda a populagéo faca parte integral dos processos que as envolvem, as tendéncias
surgem com base nos individuos que originam estilos (VEJLGAARD, 2008).

Para Rasquilha (2015), as tendéncias se consolidam em funcdo dos
observadores de tendéncias, os chamados coolhunters. O autor define o cool como
aquilo que é atraente, inspirador e capaz de se tornar um negocio com capacidade

de crescimento. Riezu (2011) afirma que o termo coolhunting € utilizado no
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marketing desde o inicio dos anos 1990 e expressa a previsdo de tendéncias e as
modificacdes no consumo. Santos (2017) alega que o coolhunting funciona como
sintomas que detectam comportamentos e repetem-se, podendo espalhar-se e
contagiar diversas culturas na sociedade.

Providos no geral de uma camera fotografica, um caderno de anotacdes,
curiosidade e muita sensibilidade, os coolhunters compilam em relatérios todas as
informacdes captadas (RASQUILHA, 2015). Com o objetivo de oferecer conclusdes
as empresas, 0s coolhunters precisam ter atencao para encontrar potenciais ideias
camufladas no cotidiano (RIEZU, 2011).

Rasquilha (2015) justifica o papel dos coolhunters como fundamental,
pois, além de identificar tendéncias e comportamentos futuros, eles séo
responsaveis pelo inicio do processo de inovacdo, uma vez que também criam
(trendcreators) e adotam (trendsetters) as tendéncias antes das outras pessoas.

Dessa forma, o processo das tendéncias (Fig. 2) inicia-se com o0s
coolhunters, é adquirido pelos followers e dissemina-se na sociedade pelos
mainstreamers, até desaparecer de maneira timida quando adotada pelos
conservadores e anti-inovadores (RASQUILHA, 2015).

Figura 2: Os coolhunters no Diamante das Tendéncias

/ e | ) ” 2 H
v A= trend creators: “criam” as Tendéncias coolhunters
v [f— Trendsetters: “fazem-nas” existir
trend followers

early mainstreamers

mainstreamers
> late mainstreamers

Y \ —/ conservatives
{ / ..

% \7 anti-innovators

v /

Fonte: Rasquilha (2015, p. 37)

A definicdo da difusdo das tendéncias, conforme Rasquilha (2015):
— Inovadores: 0s primeiros a adotarem novos comportamentos;
— Adotantes iniciais: seguem e copiam 0s inovadores;

— Early mainstream: grupo em maior numero que adota a tendéncia;
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— Late mainstream: adotam a tendéncia caso ela continue a crescer;

— Laggards: os ultimos a serem afetados pelas tendéncias.

Riezu (2011) ressalta que para possibilitar a adocdo de determinada
tendéncia pelo mainstream, € preciso levar em consideracdo fatores de
compreensao, aceitacdo e custos. Quando diferentes segmentos manifestam ideias
similares, significa que a tendéncia se difundiu.

Para Rasquilha (2015), maior é a chance das tendéncias se consolidarem
caso sejam aceitas pelos grupos sociais, cuja atuagcado consiste na busca por novas
tendéncias e novos estilos de comportamentos como forma de diferenciacdo do
restante da populagéo. Entre eles, destacam-se:

— Jovens: pioneiros de estilos, sdo receptivos e abertos as novidades;

Designers: criadores, imaginativos e com alta producao de ideias;

Artistas: semelhante aos designers, sao criativos e imaginativos;

De maior poder aquisitivo: podem adquirir bens caros e recentes, sao
preocupados com o estilo, estética e gosto;

— Celebridades: possuem influéncia e sdo confortaveis as mudancas;

— Gays: mais emocionais, empéaticos e receptivos as mudancas;

— Tribos e outras subculturas: sdo menos tipificaveis, mas também
abertos as mudancas e preocupados com gostos e estilos.

Os grupos mencionados sao polisociais, por iSso convivem com outros
grupos diferentes deles préprios. E pouco provavel que as tendéncias se espalhem a
partir de grupos monosociais, pois elas se formam com base nas diferencas
(RASQUILHA, 2015).

Desse modo, existem locais tradicionais onde nascem as tendéncias, e a
fonte de inspiracdo para os coolhunters esta relacionada a capacidade que o lugar
possui em se conectar com outras regides (RASQUILHA, 2015). Para Vejlgaard
(2008), cidades como Londres, Nova York, Paris, Téquio e Mildo, por exemplo,
dispbem de um numero alto de conexdes aéreas, assim obtém maior chance de
interferéncia no gosto e estilo.

Por intermédio do trabalho do coolhunter, fundamentado na observacao,

andlise e interpretacdo das mudancas, € possivel predizer como as tendéncias se
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desenvolverdao e como as organizacOes utilizardo essas informacdes de modo
estratégico no futuro (RASQUILHA, 2015).

Portanto, para demonstrar a aplicacdo da pesquisa de tendéncias, sera
utilizado o modelo de traducdo intersemidtica voltado para o design grafico,
ampliando — nas etapas metodologicas — os fundamentos apresentados no

referencial tedrico.

4 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Com o intuito de encontrar solu¢gdes para o assunto proposto, os métodos
cientificos auxiliardo a procura de respostas por meio de um conjunto de acbes
sistematicas, capazes de oferecerem maior confianca aos resultados alcancados
(PRODANOV; FREITAS, 2013).

Desse modo, a natureza desta pesquisa apresenta-se de forma aplicada,
pois visa gerar conhecimentos que resolvam questbes especificas voltadas ao
estudo das tendéncias (PRODANOQV; FREITAS, 2013). Classifica-se, em relacéo
aos objetivos, como exploratéria, visto que, conforme os autores, esclarece o
assunto e possibilita a sua delimitacéo.

Quanto aos procedimentos técnicos — aqueles pelo qual sdo obtidas as
informacdes necessarias para a pesquisa, é identificado como bibliogréfica, pois sua
producdo baseia-se em materiais ja publicados como livros, dissertacfes e teses.
Referente a abordagem, a pesquisa € qualitativa, porque se caracteriza pela
subjetividade do sujeito e suas atribuicdes de significados, sem o uso de dados
estatisticos (PRODANOV; FREITAS, 2013).

Com o objetivo de projetar uma superficie ceramica baseada em uma
tendéncia ja consolidada, sera utilizada a metodologia projetual de Traducgéo
Intersemidtica aplicada ao design grafico. Elaborada por Medeiros, Teixeira e
Gongalves (2016), seu propésito favorece a transicdo e adaptacdo dos signos
linguisticos para representacdes visuais (Fig. 3).

A intersemidtica foi escolhida por ser a mais adequada ao estudo
proposto, visto que ocorre a transferéncia entre midias — da tendéncia para a

superficie ceramica.
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Figura 3: As seis etapas da metodologia de traducao intersemiotica

@+®

Fonte: Medeiros, Teixeira e Gongalves (2016)

©+@

A metodologia consiste em seis etapas: necessidade do projeto,
conceitos-chave, definicdo da midia, painéis semanticos, geracdo de alternativas,
solugcéo e validacdo, que serdo especificadas e adaptadas para o fenbmeno das
tendéncias conforme o desenvolvimento do projeto.

Ressalta-se que a validagéo sera realizada com os membros do setor de
desenvolvimento de produtos de uma industria ceramica da regido sul do estado de
Santa Catarina, a fim de avaliar — mediante a apresentacdo das etapas
metodoldgicas e dos conceitos estabelecidos — o revestimento criado.

4.1 NECESSIDADE DO PROJETO

A necessidade do projeto € o primeiro passo definido por Medeiros,
Teixeira e Gongalves (2016) para se conhecer o que sera traduzido. Pesquisas e
informacBes complementares sdo fundamentais nesta etapa, na qual se buscam os
dados pertinentes que sustentardo o briefing e indicaréo as diretrizes do projeto.

Conforme relatado, todo indicio que prediga novos comportamentos e, por
consequéncia, resulte em novas tendéncias, é fundamental para as organizacoes.
Por essa razdo, a existéncia de empresas dedicadas a antecipacdo desses
fenbmenos aumentou nos ultimos anos (CAMPOS, 2017), que equipadas com
relatorios comercializados no formato de livros ou portais, exibem orientacbes
prévias na criacdo de produtos para industrias de varios segmentos.

Campos (2017) aponta a Worth Global Style Network (WGSN) lider na
antecipacdo de tendéncias e considera a organizacdo como uma das mais
importantes da atualidade. Consagrada nas esferas digitais e com equipes
espalhadas ao redor do globo, a empresa foi fundada em 1998 na cidade de
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Londres e atua nas areas de consumo, mercado, moda, estilo de vida e design de
interiores, oferecendo estratégias direcionadas a necessidade de cada cliente.

Apesar de ser um servico por assinatura, a WGSN também disponibiliza
de modo gratuito ao publico em geral alguns trend reports — relatos que analisam e
esclarecem o inicio de determinadas tendéncias, mostram seu processo de adeséo
e 0s proéximos passos esperados. A presente pesquisa apoiou-se em um desses
relatorios, que apresenta a importancia da observacdo dos consumidores e da
pesquisa de tendéncias em si, além de apontar e fornecer justificativas para duas
macrotendéncias recorrentes: artesdo e bem-estar. Escolhido pelo autor do projeto
por denotar maior potencial, sera utilizado o conceito bem-estar.

Responsavel por movimentar uma indistria de US$ 3,7 milhdes®, algumas
influéncias impulsionaram sua propagac¢éo no mercado de acordo com Buzasi et al.
(2017), entre elas a crise global nos sistemas de saude. A preocupacdo com altas
taxas de obesidade motivou os governos a promoverem estilos de vida saudaveis e
a WGSN observou, nesse contexto, uma oportunidade para as marcas expressarem
iniciativas de bem-estar atrelados aos seus produtos e servigos.

Outra corrente relatada pela empresa trata da crescente procura por
hébitos saudaveis das geracdes atuais, que definem novas perspectivas em relagcéo
ao que é prazeroso e gratificante para essas pessoas.

Por ultimo, no decorrer dos anos 2000, as mulheres comecaram a
valorizar corpos e estilos de vida saudaveis e o foco passou a ser a representacéo
interna ideal, ndo mais imagens inatingiveis ou incoerentes.

De maneira geral, o relatorio identifica a influéncia do movimento bem-
estar durante o inicio do século XXI (Fig. 4) e exemplifica seus efeitos nos interiores,

alimentacao e estilos de vida, os quais serdo melhores analisados na proxima etapa.

3 Disponivel em: <www.globalwellnessinstitute.org/press-room/statistics-and-facts>. Acesso em: 30
set. 2018.
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Figura 4: Influéncia do movimento bem-estar
BEM-ESTAR EM ACAO

Periodo Estagio Caracteristicas

Imagem do corpo: de irreal para atlética;
Fase de

cRE0 s influéncia

Crise global nos sistemas de satide;
Visual esportivo, looks atléticos;

Visual esportivo se populariza;

Tendéncia Cuidados com os pets;
em acéo Aplicativos voltados para satide mental;

2012 - 2017

Turismo voltado para o bem-estar;

O que Consumidores rejeitam o bem-estar;

2018 em diante
esperar? Atividades antidietas.

Fonte: Adaptado de Buzasi et al. (2017, p. 15)

Espera-se para os proximos anos, no entanto, uma corrente que se move
na direcdo contraria a essa tendéncia, devido ao aumento da rejeicdo contra os
estilos de vida aparentemente inalcancaveis. A autoconfianca promovida nas midias
sociais direciona para uma maior consciéncia com 0 Corpo e as pessoas nao mais
se deixam influenciar (BUZASI et al., 2017).

A necessidade do projeto, portanto, consiste na traducdo das
caracteristicas e possiveis areas de atuacdo da Tendéncia Bem-estar para a criacao

de uma superficie ceramica.

4.2 COMPORTAMENTO E CONSUMO

Esta etapa foi adicionada a metodologia, pois, conforme descrito no inicio
do artigo, as atitudes dos consumidores atuais sdo 0 que sugerem as decisdes a
serem tomadas pelas empresas. Rasquilha (2015) defende que a mudanca
constante nos mercados exige que as organizacdes mantenham a fidelidade dos
clientes e a analise do seu comportamento é o0 que permite identificar as
oportunidades. E preciso considerar a empatia das pessoas porque a decisdo de
compra esta conectada a maneira como elas se relacionam e confiam na marca.

Dessa forma, indica-se analisar as atitudes referentes a consolidacdo da
Tendéncia Bem-estar, a fim de ampliar o dominio sobre o0 assunto e compreender as

influéncias e manifestagdes que o fendmeno exerce na sociedade.
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Segundo a WGSN, nédo é dificil encontrar evidéncias relacionadas ao
bem-estar, pois suas caracteristicas se manifestaram em diversos setores. Na moda,
por exemplo, roupas com inspiracao atlética surgiram nas colecdes. Do ponto de
vista tecnologico, dispositivos contribuiram para um estilo de vida mais ativo,
monitorando desempenhos e incentivando as pessoas a buscarem o seu melhor. O
mais curioso, entretanto, relaciona-se ao bem-estar voltado para os animais, na qual
sao observados planos fitness e produtos que reproduzem ambientes naturais.

Nos interiores, a Tendéncia Bem-estar é notada no estilo hygge*, na
iluminacdo circadiana, chuveiros imersivos e spas de casa. Nos alimentos, com
produtos naturais, sem gordura e crus, bebidas de beleza, sucos limpos e a entrega
de alimentos embalados. E nos estilos de vida que valorizam a natureza, atividades
fisicas, livros de colorir para adultos, cafés de beleza e chroma yoga®.

A salude mental também faz parte da compreensdo desta
macrotendéncia. Produtos e servicos que auxiliam na diminuicdo da ansiedade
alcancam maior popularidade e encaram o estresse com tecnologia. O turismo se
une ao design de hotéis e espacos projetados priorizam detalhes com o intuito de
reduzir o estresse e aumentar a sensacao de bem-estar (BUZASI et al., 2017).

No outro extremo, a ciéncia contribui para o bem-estar com pesquisas
voltadas aos micro-organismos e 0s sugere como resposta no combate a ansiedade,
depressdo e problemas de pele. Na arquitetura, profissionais comecam a olhar
possibilidades de design bioativo, com o incremento de bactérias capazes de
diminuir o risco de doencas e promover o bem-estar mental (BUZASI et al., 2017).

Para complementar a pesquisa, foram obtidos dados do Observatorio de
Sinais (ODES). O escritério brasileiro de inteligéncia estratégica disponibiliza insights
que compreendem as tendéncias e sugere a preocupacao com a saude e qualidade
de vida como um dos mais potentes direcionadores de consumo.

Os sinais apontados pela plataforma nacional falam da valorizacdo da
agua e dos liquidos a base de ervas, associados a beneficios como a perda de

peso. A alimentacdo saudavel ganha destaque com o aumento da procura por

Hygge: palavra norueguesa que equivale no portugués a “aconchego”, “bem-estar’ e
“contentamento”. Disponivel em: <https://revistaglamour.globo.com/Lifestyle/noticia/2017/08/entenda-
0-que-e-hygge-o-segredo-dinamarques-para-felicidade.html> Acesso em: 15 out. 2018.

Chroma yoga: pratica de yoga aliada a cromoterapia. Disponivel  em:
<http://thesummerhunter.com/chroma-yoga-cromoterapia-londres/> Acesso em: 10 de outubro de
2018.



) SATC .

4 i
““ EDUCACAO E TECNOLOGIA

produtos orgéanicos e a saude é beneficiada com a ajuda de dispositivos como o Dr.
Google, que auxilia as pessoas no diagnostico de doencas.

De modo geral, € possivel observar a busca por habitos saudaveis aliados
aos beneficios tecnolégicos como uma das vertentes mais recorrentes da Tendéncia
Bem-estar. A partir dos dados obtidos nas duas primeiras etapas, 0 projeto segue
para identificacdo dos conceitos-chave.

4.3 CONCEITOS-CHAVE

A terceira etapa é definida como uma sintese do conhecimento coletado.
Os conceitos-chave sdo as principais palavras que fundamentardo a traducéo
icbnica, incorporando caracteristicas na transi¢cao entre as linguagens.

Desse modo, foi elaborado um mapa mental (Fig. 5) com os conceitos
relacionados ao tema bem-estar para facilitar o processo.

Figura 5: Mapa mental sobre a Tendéncia Bem-estar

Produtos naturais
- ~ Banheiros
Ressignificado — @

Meditacio - ermrewe=m)

Chromayoga - Yoga

Aliientos haturais ARQUITETURA/INTERIORES &

- Hidromassagem
Aromas

- Conforto

] - Estilo Hygge
Sucos verdes - ~ Arquitetura
(VN=2N - Plantas

Ervas ‘ AUMENATCAO‘
X ) I sAUDAVEL y
Cultivo dg allam.entoJ INTERNA S RSN T P10
rganicos ESTILOS DE VIDA gug  BEM-ESTAR Materiais naturais

Academia - — Aplicativos
Esportes ao ar livre ‘_7 |~ Automatizacio
Moda - (i8S |— Controle/Ajuda
Cuidados com o corpo - +— Motivagao
Conhecimento - (1710 [~ Microbiologia
Boas acdes - /INTERIOR {— Construgdo civil

L Biotecnologia

Experiéncias TURISMO DE
Investimento - [ itz

Fonte: Do autor (2018)

Foram observadas, de acordo com as pesquisas, trés correntes principais
na Tendéncia Bem-estar, entre elas: estilos de vida, arquitetura e interiores e
tecnologia, das quais foram selecionadas as palavras-chave: biotecnologia, cuidados

com O corpo e natureza interna, que serao retomadas na sec¢éo 4.6.
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4.4 DEFINICAO DA MiDIA

A midia a ser utilizada necessita estar definida de modo claro e detalhado.
E preciso conhecer os materiais, cores, estruturas e tudo que possa limitar ou
beneficiar o trabalho, pois impactam nas fases de criacdo. Por se tratar de
revestimento ceradmico, € importante salientar que as diretrizes iniciais s&o
superficiais e ha apenas algumas noc¢des que serao definidas no decorrer do projeto.

Quanto ao processo de fabricacdo dos revestimentos ceramicos, as
limitacbes e complexidades estdo presentes no sistema como um todo, desde a
selecdo e tratamento das matérias-primas, até a esmaltacdo, decoracdo e queima.
Como limitantes principais relacionados a superficie, destacam-se o préprio formato
das pecas, os relevos — que no geral permitem uma profundidade de até 5mm — e as
cores, cuja gama policromatica é composta por azul, marrom, bege e preto.

A midia do projeto, portanto, consiste em uma superficie ceramica
esmaltada de tipologia grés®, que proporciona alta resisténcia e a aplicacdo em pisos
e paredes de ambientes residenciais ou comerciais. O produto serd de formato
pequeno, permitindo facilidade no assentamento e autonomia nas paginagoes.
Conforme o apelo natural da Tendéncia Bem-estar, ele ter4 acabamento acetinado.
Ha também a intencdo de utilizar um relevo de até 2mm de profundidade, o que
despertaria o sentido tatil e aumentaria a sensacao de conforto para as pessoas.

Os recursos descritos confirmam a colaboragéo do design e da traducéo
intersemidtica, pois possibilitam a transicdo de comportamentos e atitudes de
consumo relacionadas a Tendéncia Bem-estar para a criagdo de superficies de

revestimentos ceramicos.

4.5 INOVACAO

Também acrescentada a metodologia, esta etapa sintetiza o elo entre
inovagao e design e sera responsavel por implementar novas solugdes ao resultado
da traducdo intersemidtica, que possam agregar valor ao produto e,

consequentemente, trazer inovagdo ao mercado. Buscou-se, entdo, uma forma de

6 Disponivel em: <http://www.inmetro.gov.br/consumidor/produtos/revestimentos.asp> Acesso em: 27
out. 2018.
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aliar as manifestagées da Tendéncia Bem-estar analisados nas etapas anteriores
com os conceitos de biotecnologia, cuidados com o corpo e natureza interna.

Baseado em pesquisas do autor e em sua experiéncia profissional no
setor ceramico, algumas empresas procuram aliar aos revestimentos ceramicos
atributos adicionais as fung¢des ja comuns — como protecdo das estruturas, facil
manutencdo e estética. E o caso da empresa japonesa Hydrotect’, que utiliza a
tecnologia fotocatalitica (patenteada) e o poder da luz e da agua para purificar e
limpar superficies.

Dessa forma, a tecnologia italiana Active Clean Air & Antibacterial
Ceramic® foi selecionada para complementar o projeto, pois consiste em particulas
com propriedades antibacteriana, antipoluicdo, antiodor e autolimpante, que
contribuem com o meio ambiente e 0o bem-estar das pessoas. Desenvolvido nos
laboratérios da Universidade de Mildo, o diéxido de titdnio aliado a prata séo
adicionados ao esmalte ceramico e permitem seu funcionamento como um
organismo vivo, que € ativado pelos raios ultravioleta ou pela iluminacdo
convencional de LED.

Os beneficios Active garantem eficiéncia contra as bactérias que entram
em contato com a ceramica, ideal para aplicacdes em ambientes cuja higiene é
fundamental como hospitais, clinicas e spas.

Gracas ao processo fotocatalitico, a presenca de luz natural ou artificial
junto a umidade transforma os poluentes do ar em sais inofensivos aos seres
humanos. Cidades com altas taxas de poluicdo podem ser favorecidas com o uso
em fachadas de grandes centros urbanos, espacos publicos e residenciais.

As caracteristicas hidrofilicas da superficie funcionam como uma pelicula
Uumida que impede a aderéncia de sujidades de forma agressiva. Chuvas simples (ha
utilizacdo em fachadas, por exemplo) e detergente neutro (em aplicagdes internas)
sao capazes de limpar facilmente os revestimentos Active.

Por fim, o odor causado por moléculas é destruido quando encontram a
superficie ceramica, eliminando cheiros desagradaveis, o que € indicado para

cozinhas, banheiros, academias e espacos comunitarios em geral.

! https://jp.toto.com/hydrotect/lang.html
8 Disponivel em: <https://www.active-ceramic.com/> Acesso em: 10 out. 2018.
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4.6 PAINEIS SEMANTICOS

Os painéis consistem na organizacdo das informacdes coletadas e
propiciam a percepcao de cores, formas e tracos marcantes. Esta etapa € observada
como uma conexao que aproxima a Tendéncia Bem-estar com a superficie ceramica

e reproduz em imagens (Fig. 6) as palavras definidas na secéo 4.3.

Figura 6: Painéis semanticos

' Font: Do autor (2018)

O primeiro painel resume as ideias de biotecnologia, que é compreendida
como a tecnologia com finalidade produtiva baseada em estudos biol6gicos
(HOUAISS; VILLAR, 2008). Destacam-se nesse painel as cores vibrantes, com
predominancia dos tons azuis e verdes, as imagens microscopicas de organismos e
plantas, as formas organicas do DNA e as linhas demarcadas das moléculas.

O segundo retrata os cuidados com o corpo, que envolvem a alimentacéo
e 0 consumo de produtos organicos; praticas regulares de atividades fisicas; o
cuidado com a saude mental por meio do yoga e meditacdo e o turismo em lugares
de contato com a natureza. Ressaltam-se as cores amarelo, rosa, azul e roxo.

J& o terceiro reflete a manifestacdo da natureza nos interiores, na qual é
possivel verificar a utilizagdo ndo apenas de plantas na decoracdo, mas também de
materiais naturais como fibras, palhas, madeiras, cores verdes e tons terrosos.
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Os conceitos representados nos painéis estdo interligados e vém ao
encontro do que foi apresentado nas etapas anteriores, contribuindo com referéncias
visuais de cores, tracos e texturas que poderao ser aplicadas no revestimento a ser

desenvolvido.

4.7 GERACAO DE ALTERNATIVAS

A geracdo de alternativas € composta por uma triade baseada nos dados
coletados que envolvem o aspecto conceitual, visual e material. O conceitual é
definicdo e defesa do projeto; o visual trata-se dos desenhos e grafismos do
elemento a ser traduzido; por fim, o material se relaciona com o objeto fisico e
tangivel (MEDEIROS; TEIXEIRA; GONCALVES, 2016).

Do ponto de vista conceitual, os dados e referéncias obtidos apontaram
para a juncdo entre tecnologia, natureza e bem-estar. As palavras biotecnologia,
cuidados com o corpo e natureza interna, sugerem um produto versatil que, além
das funcBes decorativas e funcionais dos revestimentos comuns — facil limpeza,
durabilidade e resisténcia — também contribua com a qualidade de vida das pessoas.

O conceito de biotecnologia sintetiza a tecnologia associada a natureza,
ao ser humano e ao avanco das pesquisas que modificam os produtos naturais na
aplicacao dos seus beneficios. A forma do DNA, que se mostrou presente no painel
semantico, relaciona-se com o0s progressos da biotecnologia moderna, que
interferem de maneira controlada no DNA das espécies®. Além de ser altamente
reconhecivel, a figura do DNA estd relacionada, de modo mais subjetivo, as
particularidades de cada individuo que, por sua vez, € Unico.

As caracteristicas biotecnolégicas contribuiram também para conectar os
atributos funcionais mencionados na etapa de inovacéo — devido as propriedades da
tecnologia Active Clean Air — e inserir os beneficios da natureza dentro dos espacos,
0 que se alia aos conceitos de cuidados com o corpo e toda preocupagdo saudavel
gue a Tendéncia Bem-estar envolve.

No visual, foram elaborados esbocos (Fig. 7) com possiveis solu¢des para

a superficie do produto. As imagens dos painéis semanticos contribuiram com

o Disponivel em: <https://cib.org.br/fag/o-que-e-biotecnologia/> Acesso em 19 out. 2018
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referéncias de tragos e cores nesta etapa, na qual se destacaram as formas de
dupla hélice do DNA, das moléculas e das plantas (Fig. 6).

Figura 7: Esbogos

Fonte: Do autor (2018)

O processo iniciou-se com a proposta de revestimento quadrado, em que
seriam inseridos curvas e frisos que confeririam encaixes variados. Em sequéncia,
tentou-se uma malha em relevo com linhas irregulares, porém, ndo se obteve um
resultado satisfatorio. As Ultimas propostas, no entanto, foram de maior potencial, na
qual se verificou formatos diferenciados — hexadgono e losango — por serem
poligonos pouco explorados na industria de revestimentos.

A ferramenta Color Adobe'® auxiliou na escolha de quatro cores (Fig. 8) e,
conforme Heller (2013), € importante saber a forma como elas afetam as pessoas
para poder aplica-las. Desse modo, verificou-se que o azul € a cor da simpatia, da
esportividade, da confianca, da inteligéncia e da ciéncia e ndo existe sentimento
negativo aliado a cor, segundo a autora. O amarelo € a cor do otimismo, do ludico,
da iluminacao, da jovialidade e do entendimento. Esta associado a disposi¢do e ao
que é revigorante. O rosa € a cor da suavidade, da sensibilidade, da ternura e do
carinho. O cinza é considerado conformista, compde bem com tons claros ou

escuros e simboliza a neutralidade.

10 Disponivel em: <https://color.adobe.com/pt/create/image/> Acesso em: 19 out. 2018
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Figura 8: Selecao de cores

Fonte: Do autor (2018)

No geral, os tons séo vibrantes — o que também se associa as praticas
cromoterapéuticas vistas na secdo 4.2 — e complementares entre si. A definicdo de
um tom neutro permite a combinagdo harmoénica entre as pecas, que poderdo ser
utilizadas em cor Unica ou em composi¢des. Devido a limitacdo das tintas na
impressdo ceramica, escolheu-se trabalhar com esmaltes coloridos porque
propiciam cores mais intensas.

No aspecto material, as propriedades antibacterianas, antipolui¢éo,
antiodor e autolimpante na superficie do produto contribuirdo, mesmo que invisiveis
a olho nu, para materializar essas atribuicdes e promover o bem-estar.

Apoés a analise das medidas, optou-se pelo tamanho 17x30cm dentro a
proposta do formato de losango. O quadrilatero (Fig. 9), que possui todos os lados
de mesma medida, permite diversas possibilidades de aplicacéo e deixa a critério do
consumidor decidir pela melhor solugéo.

Figura 9: Mdodulo e exemplos de variacdes do losango

MODULO VARIAGOES

Fonte: Do autor (2018)
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Ainda na questdo material, aliado a superficie do revestimento, foi
selecionado um relevo texturizado de folhas (Fig. 10) com a intencao de despertar o
sentido tatil e a sensacdo de conforto, 0 que reafirma as caracteristicas naturais

definidas no conceito.

Figura 10: Textura de folhas e simulacéo do relevo

Fonte: [S‘oyﬁéutor (2018)
4.8 SOLUCAO E VALIDACAO

O propésito da ultima etapa consiste em direcionar a escolha da melhor
proposta que sera avaliada. Destaca-se nesse ponto a importancia da validacdo
para que o resultado final alcance seu objetivo, além de contribuir com referéncias
para producdes posteriores (MEDEIROS; TEIXEIRA; GONCALVES, 2016).

Apdés a geracdo de alternativas, seguiu-se para a selecdo final da
superficie. Baseada nos esbocos, a constru¢cdo da peca continuou no software
Adobe lllustrator (Fig. 11), na qual se definiram dois semicirculos laterais
hachurados — relacionados a figura do DNA e ao desenho de folhas — divididos por
uma linha central, essa baseada na imagem das moléculas. As formas criaram um

desenho continuo ao serem combinadas com mais pecas.

Figura 11: Modulo e possiveis combinagdes entre as pecas

MODULO VARIACOES

Fonte: Do autor (2018)
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O préximo passo (Fig. 12) consistiu na verificacdo dos encaixes das
linhas, aplicacdo da textura natural, simulacéo do relevo e aplicacdo das cores pelo
software Adobe Photoshop. Nesse ponto, foi definida a insercdo de uma pega sem
os relevos central e lateral, apenas com a textura das folhas, o que causaria maior

conforto visual em aplicagcbes em ambientes amplos.

Figura 12: Simulag&o dos relevos na peca lisa, com geometrias e aplicagéo das

cores
PECA LISA APLICAGAO DAS CORES

PECA COM GEOMETRIAS

Fonte: Do autor (2018)

Inspirado nas luzes intensas utilizadas nas atividades cromoterapéuticas
e nos cromossomos do DNA - relacionados as cores vivas do produto e as linhas
paralelas do relevo, respectivamente — definiu-se para a colecdo o nome Cromos.

Para demonstrar a aplicacdo dos revestimentos, as paginacdes da
colecdo Cromos foram simuladas em ambientes virtuais. Em conformidade com os
conceitos definidos, preferiram-se espacos voltados as caracteristicas da Tendéncia
Bem-estar como uma varanda voltada a natureza e um spa (Fig. 13).
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Figura 13: Simulac&o do revestimento nos ambientes

autor (2018)

SFontef Do

Optou-se, neste projeto, pela validacdo com os membros da equipe de
desenvolvimento de produtos de uma industria ceramica da regido sul do estado de
Santa Catarina, que aconteceu no dia 26 de outubro de 2018 por volta das 16 horas
na sala de reunides do marketing. O grupo, que contou com uma designer de
interiores, trés designers de produto e uma gerente de marketing, verificou a
proposta virtual apés a apresentacdo das etapas da metodologia de traducéo
intersemidtica aplicada ao design gréfico.

Nos aspectos visuais, o relevo surpreendeu quando foram mostradas as
diferentes possibilidades de aplicacbes. As cores também foram consideradas
confortaveis e agradaveis, pois, segundo a equipe, proporcionam bem-estar aliadas
as diferentes combinacfes que a rotacdo das pecas oferece. O formato de aplicacao
em hexagonos foi 0 que mais conquistou, devido a conexdo das formas e
interrupgdo das linhas centrais quando misturadas com as pecas lisas.

Como pontos a serem melhorados, sugeriu-se a insercdo de tracos de
cores acompanhando os relevos da superficie, o0 que poderia ser feito por meio do
processo de impressao digital na ceramica. Com o resultado dessa alteracéo, seria
acrescentado movimento ao desenho, que aliado ao relevo provocaria ainda mais
dinamismo nas paginagdes.

O resultado mostrou-se positivo e o0 revestimento agradou a equipe que,
no geral ressaltou a proposta como bem resolvida. O produto também foi
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considerado comercial, ou seja, em conformidade com as complexidades

relacionadas ao processo ceramico e com potencial para reproducéo em escala.

5 CONSIDERACOES FINAIS

Com a intencdo de elaborar a superficie de um revestimento ceramico
voltada para as manifestacbes da Tendéncia Bem-estar, o estudo cumpriu seu
objetivo. Com o auxilio da metodologia de traduc&o intersemiotica aplicada ao
design gréfico, foi possivel transferir os comportamentos dos consumidores
observados na Tendéncia Bem-estar para elementos graficos.

A pesquisa visou mostrar, além dos procedimentos metodoldgicos e da
organizacdo das etapas que direcionaram para o resultado final, a importancia das
empresas aterem-se aos desejos do novo mercado consumidor, esse mais atento e
critico com o facil acesso as informacdes.

Além disso, os atributos proporcionados pela unido de inovacao e design,
apresentados no inicio do projeto, devem ser considerados pelas empresas que
anseiam ser lembradas e reconhecidas em mercados altamente competitivos. Por
esse motivo, a importancia da antecipacdo e da capacidade das organizacdes em
voltarem-se as pesquisas de tendéncias como ferramenta de previsdo dos rumos
individuais e sociais.

Apesar de o resultado elaborado ao final do artigo n&o ter sido produzido
em grande escala e ndo terem sido feitas validacées no mercado com o possivel
publico que compraria o revestimento, a avaliacdo da equipe de desenvolvimento de
produtos de uma empresa ceramica da regido sul do estado de Santa Catarina
mostrou-se positiva e foi importante para obter o feedback inicial da indastria, que
analisou a proposta mediante seus aspectos conceituais, visuais e praticos.

Sugere-se, como continuidade do estudo, a aplicagdo da nova proposta
da metodologia de tradugé&o intersemiotica em outras areas do design gréafico que se
utilizam das tendéncias no processo de pesquisa e desenvolvimento. O estudo ainda

abre caminho para a traducéo intersemioética de outras tendéncias.
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