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RESUMO

Este resumo apresenta os resultados de uma pesquisa de cunho tedrico-analitico, em
gue se apresenta uma discussdo quanto a transformacao da louca sanitaria ao longo
do tempo, sob o ponto de vista do conceito de estilo de vida. Para atender as atuais
necessidades dos consumidores, 0s banheiros passaram por reformas significativas, ja
gue a estrutura fisica de muitas casas ainda segue padrdes do século XIX. Assim, as
empresas de lougas sanitérias estdo dando maior atencdo a forma de seus produtos,
materiais, cores e padrbes de acabamento e se apropriando do conceito de estilo de
vida para o estabelecimento de requisitos de projeto como um mecanismo de
diferenciacdo. Este trabalho tem por objetivo apresentar como este conceito foi
incorporado no desenvolvimento de produtos e no design das loucas sanitarias. O
método adotado confronta a revisdo da literatura com a analise de imagens de
produtos disponiveis em livros, revistas, catalogos e internet.
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INTRODUCAO

A casa e, especificamente, os banheiros, vém sofrendo grandes mudancas,
especialmente, nos ultimos tempos. Segundo Forty (2007), a casa adquiriu na

contemporaneidade um carater novo e diferenciado, que foi visivelmente representado
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em sua decoracao e no design de seus objetos. As mudancas no lar, ao longo dos
ultimos dois séculos, nao foram apenas fisicas, pois as casas néo sao feitas apenas de
tijolos, argamassa, tintas e outros materiais, mas também séo feitas de idéias. Segundo
0 autor, a mudanc¢a mais importante das idéias que constituem o lar talvez tenha sido a
do seu papel como fonte de bem estar fisico (IBID). Com isso, 0 zoneamento da casa
deixou de ser tdo rigido: setor intimo, social e servico. Mudancas significativas vém
acontecendo dentro de cada uma dessas esferas, refletindo as necessidades atuais.

Nesse sentido, para Rocha (1999, p. 03), os banheiros sao cada vez mais:

Espacos voltados para o bem-estar, para o amor préprio, para descansarmos
das intensidades da vida. Através de suas claridades, da agua sempre corrente
e do fechar de portas para o mundo de fora (e do consequiente encontro com o
mundo de dentro), sdo locais de refdgio e prazer.

Desta forma, essas mudancas sociais, culturais e de comportamento dos
consumidores passaram a influenciar diretamente o mercado das loucas sanitarias.
Para atender as atuais necessidades dos consumidores, 0os banheiros passaram por
reformas significativas, j& que a estrutura fisica de muitas casas ainda segue padrbes
do século XIX. Além disso, buscando incorporar demandas novas de consumo ou gerar
novas demandas, as empresas produtoras de loucas sanitarias estdo dando maior
atencao a forma de seus produtos, materiais, cores e padrdes de acabamento, bem
como a conscientizacdo acerca dos problemas ambientais, que também levou as
empresas a uma reorientacdo dos novos produtos.

A gestédo do design, do ponto de vista estratégico, solicita uma visdo mais proxima
dos consumidores, 0 que determina uma busca por conceitos e informagdes voltadas
para as formas em que os consumidores organizam 0s seus valores, no sentido de
poder gerar parametros de projeto mais préximos do desejado.

Neste sentido, este artigo apresenta uma abordagem de cunho tedrico-analitico
sobre o design das loucas sanitarias sob o ponto de vista do conceito de estilo de vida,

com vistas a compreender melhor o presente estado do mercado.

METODOLOGIA

869



54° Congresso Brasileiro de Ceramica, 30 de maio a 02 de junho de 2010, Foz do Iguagu, PR, Brasil

Este artigo apresenta o resultado de um estudo exploratorio de carater tedérico-
analitico que discute o conceito de estilo de vida em comparacdo ao mercado de
loucas sanitarias em relagdo ao tempo presente.

Ele parte da pergunta de pesquisa, de como o conceito de estilo de vida foi
incorporado no desenvolvimento de produtos e no design das lougas sanitarias como
um mecanismo de diferenciacédo.

Sendo um estudo exploratério, o trabalho ndo apresenta uma validacdo para 0s
dados obtidos. No estudo tedrico, buscou-se na literatura dados bibliograficos
referentes as areas temadticas, incorporando-se dados da literatura e imagens que

melhor pudessem representar as mudancas das pecas sanitarias ao longo do tempo.

ESTILO DE VIDA

Para Dormer (1995, p. 17), estilo é “a linguagem visual que indica a uma cultura
gue ela se orienta de forma bem sucedida, segundo padrdes produtivos de trabalho, de
lazer e institucionais”. Para ele, termos como “moda” e “estilo” sdo descartados de
maneira excessivamente facil, como se referissem a coisas superficiais porque
efémeras. O autor ainda salienta que, ndo se pode perder de vista que uma mudanca
tanto pode ser um sinal de questionamento, procura, inovacdo e especulacao
constantes, como também, um sinal de oportunismo.

Todavia, o conceito de estilo de vida, segundo Burke (2008), foi lan¢cado por dois
sociologos alemées, Georg Simmel e Max Weber, a partir da no¢do de estetizacdo da
vida, discutida anteriormente por fildsofos, académicos e escritores. O autor explica
gue Weber definiu seu sistema de classe em termos de consumo, diferenciando-se de
Marx que o fez em termos de producado. J& Simmel se preocupou com a variedade de
estilos em nossa cultura, bem como a liberdade de escolha (BURKE, 2008).

Burke (2008) afirma que o conceito de estilo de vida também atraiu sociélogos
mais recentes. Para ele, “huma época que a sociologia tanto influencia a sociedade
como é influenciada por ela” (BURKE, 2008, p. 29), esse conceito passou a ser
adotado tanto por agéncias de publicidade como também passou a ser incorporado em
nosso cotidiano, especialmente nos EUA que, a partir de 1975, passaram a fazer

pesquisas de estilo de vida, conhecidas como DDB Needham Lifestyle Surveys.
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Porém, o estilo de vida e identidade tornaram-se opcionais, segundo Barbosa
(2004), independentemente da posicdo social ou renda, pois para ela, cada um pode
ser quem escolher. A autora menciona que, conforme Pierre Bourdieu, na sua obra
classica La distinction (A distincdo), as no¢bes de gosto (bom ou mau gosto) e de
‘estilo pessoal’, tornaram-se um dos mecanismos fundamentais de diferenciacao,
inclusdo e excluséo social. Assim, estilo de vida, no contexto da cultura de consumo,
sinaliza para a individualidade, auto-expressdo, estilo pessoal e autoconsciente
(BARBOSA, 2004).

Bueno (2008) reforca Barbosa (2004) e afirma que nesse cenario, se desenvolve
uma nova logica de construcdo de identidades, ndo mais em funcédo do passado e da
tradicdo, mas a partir da vivéncia hum ambiente em permanente transformacéo, no
gual a posicao social ndo € mais herdada e, sim, conquistada.

Entretanto, Guimardes (2007) ressalta que os individuos assumem diferentes
identidades no decorrer de suas vidas e em circunstancias distintas, quando essas
identidades se fazem necesséarias para o individuo se adaptar as mais diversas
situacoes.

Ainda Guimardes (2007) destaca que é importante lembrar que ndo ha um
determinismo social, uma homogeneizacdo, mas que, antes, ha uma pluralidade de
solucbes nas quais o préprio hibridismo pode servir como parametro. Em grupos
semelhantes podem ser identificados, assim, alguns padrbes da vivéncia, escolha e
composicao de espacos que se aproximam, compondo estilos de vida.

Siqueira (2007, p. 39), destaca que:

Para além da simples diferenciacdo ou imitacdo, vemos hoje a busca por um
estilo proprio, construido a partir do didlogo entre valores opostos, entre 0
publico e o privado, o pessoal e o coletivo, o sagrado e o profano e, como
sinalizam as tendéncias atuais, entre o high e o low, o luxo e o lixo.

A autora ressalta ainda que, uma dialética favorece tanto as resisténcias como 0s
intercambios, criando uma linguagem inovadora e repleta de variaveis, cujas nuances
refletem os mais variados estilos de vida (SIQUEIRA, 2007).

Schiffman & Kanuk (2000) colocam que a mensuragdo de uma classe social se
preocupa com a classificacdo dos individuos em grupamentos de classes sociais. Estes

grupamentos possuem especial importancia para os profissionais da area de
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marketing, que usam a classificacdo social como um meio eficiente de identificar e
segmentar mercados-alvo. Para os autores, os perfis dessas classes que possuem um
conjunto de fatores de estilo de vida especificos (crencas comuns, atitudes, atividades
e comportamentos), indicam que as diferencas socioecondmicas entre as classes
sociais refletem-se, por exemplo, nos habitos de consumo (SCHIFFMAN & KANUK,
2000).

Ja Blackwell (2003) considera que a decisdo de compra para o comprador do
século XXI é baseada em for¢as sociais e fatores individuais, como o estilo de vida e a
personalidade. Assim, para Blackwell (2003), deve-se conhecer o0 mapa da mente do
consumidor.

Para Kistmann (2001), além dos conceitos de estilo de vida, moda e novas
tendéncias, enquadrados no panorama de funcionalidade, faz-se necesséria a leitura
das demandas dos consumidores, onde o individualismo e a turbuléncia passam a ser
a tbnica e a atividade projetual, demandando novas formas metodoldgicas para
considerar estes elementos.

Segundo Pelegrini (2005), uma estratégia de mercado construida com base no
estilo de vida do consumidor possibilita a empresa uma significativa vantagem
competitiva. No marketing esta abordagem é conhecida como branding, que possui
uma dinamica de conquista do consumidor diferente das tradicionais abordagens do
marketing. No marketing tradicional parte-se da identificacdo das necessidades de um
determinado tipo de consumidor para depois especificar as caracteristicas necessarias
para os produtos. Ja no branding o foco é criar um discurso e um estilo para a marca e
seus produtos e conquistar o consumidor que se identifique com eles (PELEGRINI,
2005).

Quanto a competicdo pelo futuro, Hammel & Prahalad (1995), a definem como
competicdo pelo posicionamento da empresa como lider intelectual em termos de
influéncia no direcionamento e forma de transformacéo do setor. A previsdo do futuro
baseia-se em percepcdes profundas de tendéncias da tecnologia, demografia,
regulamentacao e estilos de vida que podem ser utilizados para reescrever as regras
do setor e criar um novo espaco competitivo. A previsdo do futuro do setor é produto
das visOes de muitas pessoas (HAMEL & PRAHALAD, 1995).
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OS BANHEIROS E A LOUCA SANITARIA

Segundo Roca (2009), o conceito de "banheiro funcional” surge com 0 uso
crescente de novos materiais, mais leves e fortes. O trabalho de marcenaria
ornamentado, cortinas, tapetes e pecas de ferro fundido, gradualmente deram lugar a
materiais mais modernos como o esmaltado branco, os azulejos e 0 marmore. Nesse
sentido, conforme Philip Stark (NOMADES/USP, 2008): a cozinha vai se mesclar cada
vez mais com a sala e o quarto vai se mesclar cada vez mais com o banheiro. Assim, o

banheiro ndo é mais apenas associado a higiene, mas também ao prazer.

Fig. 01 - Banheira City ou Times 1903-15, em ferro fundido e banheira da Linha Athica (2007) em acrilico
(insonorizado). Fonte: Tambini (2004) e Todo en bafios, (Roca 2007).

No século XX, a incorporacdo de estilos artisticos se intensifica como na Fig. 02
abaixo, em que o estilo Art Noveau e o Art Déco € incorporado.

Fig. 02 - Banheiro Art Nouveau com produtos da Casa Jacob Delafon e Pia Art Déco de 1920. Fonte:
Site Deca: Histéria do Banheiro (2009) e Tambini (2004).

Forty (2007) e Rocha (1999) afirmam que nas décadas posteriores a 1930, a
estética da limpeza e da higiene passou a ser norma na paisagem das casas, tendo

sido aceita sem questionamento e refletida no design de moveis e objetos. Na década
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de 1940, o branco era a cor mais utilizada pelos fabricantes. Mas, nos anos 1950
voltam a ser utilizados sanitarios coloridos (Fig. 03). Na década de 1960, o uso de
cores fortes ainda predomina nas pecas sanitarias dos banheiros (Fig. 03), porém, as
cores em tons pastéis comecam a ser adotadas pelas empresas do setor, a partir da
década de 1970.

Fig. 03 - Banheiro da década de 1960, da década de 1970, onde a banheira entra em desuso e banheiro
da década de 1980. Fonte: Banheiros, objetos e desejos. Edicdo Comemorativa dos 50 anos da Celite.

A partir da década de 1980, o espaco se torna mais amplo e requintado. Os
banheiros comegaram a ser reinterpretados e sofisticados pelos designers e arquitetos,
principalmente depois dos anos 1990, quando passaram a se tornar um local para se
estar, ler, ver TV, relaxar e revigorar (ROCHA, 1999).

A partir do final do século XX, o conceito de banheiros e salas de banho se
ampliou, permitindo criar infinitas opc¢des, de acordo com o estilo de vida de cada
usuario/consumidor. A busca por nichos de mercado pode ser observada em varios
produtos atuais. A dificuldade de acessibilidade dos usuarios/consumidores com
problemas de mobilidade fisica levou as empresas a produzirem linhas especiais de
loucas sanitérias e acessorios para banheiros (Fig. 04). Por outro lado, as empresas
também passam a desenvolver uma linha de produtos especialmente para atender o

publico infantil.

Fig. 04 - Sanitario da linha Civic e acessorios Superinox Family e Linha Happening e méveis Long Island.
Fonte: Todo en bafios, Roca (2007).
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Além disso, o0 banheiro ndo é mais apenas associado a higiene, mas também ao
prazer, o relaxamento e o culto ao corpo. Na Fig. 05, uma cabine de hidrosauna e
hidromassagem que permite programar duchas para massagear diferentes partes do

corpo.

Fig. 05 - Cabine de hidrosauna e hidromassagem, linha: Advant Center Vapor. Fonte: Todo en bafos,
(Roca 2007).

Outro recurso utilizado pelo design pode ser visualizado na cuba Urban New York
(Fig. 06), desenvolvida pela Roca, juntamente com as cubas Barcelona, Berlim e
Xangai. Nesta linha, observa-se a retomada do uso de decalques na decoracao das
pecas, em que os desenhos representam os principais prédios e pontos turisticos da
cidade. Outro exemplo do uso da decoracao retomada no design das loucas sanitarias
pode ser visto nos produtos desenvolvidos por empresas especializadas em decoracao
de pecas de porcelana e loucas sanitarias. As pecas customizadas foram feitas sob

encomenda, com decoracéo feita a méo, com motivos florais em alto relevo (Fig. 06).

Fig. 06 — Cuba Urban New York e Vaso sanitario decorado feito sob encomenda, Linha: Talavera Style
Classic Toilet and Sink. Fonte: Magazine Roca Top Profissional (2009) e Site tierra y fuego (2009).
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A empresa italiana Flaminia (Fig. 07), com base no desenvolvimento tecnolégico
oferece ndo s6 novas cores dos acabamentos, mas também novas formas, que
buscam atender consumidores que se preocupam ndo s6 com 0s aspectos funcionais
das pecas, mas também com os aspectos formais. Entretanto, o produto vencedor do
prémio Internacional Design Plus 2009 (Fig. 07), destaca o aspecto ecoldgico. A peca
une em uma Unica peca o lavatorio e 0 vaso sanitario. A proposta permite ganhar
espaco em banheiros pequenos além de economizar 4gua, ja que o consumo pode ser

reduzido em até 25%.

Fig. 07 - Design arrojado de novas linhas de produtos Flaminia — Itdlia e W+W (Washbasian +
Watercloset), produto da empresa Roca — Espanha. Fonte: Practical Ideas for Kitchens & Bathrooms
(2008) e Magazine Roca Top Profissional (2009).

DISCUSSAO

Considerando o exposto, ndo ha uma unanimidade quanto a definicdo do conceito
de estilo de vida, j& que ele recebe diferentes interpretacdes dependendo do ponto de
vista de cada autor. Confrontando a teoria com as imagens, observa-se que esses
diferentes conceitos tedricos se confirmam, porém nao ha como chegar a conclusées
precisas.

Para Simmel, Barbosa, Bueno, Burke e Siqueira, o estilo de vida pode ser
demonstrado nas pecas contemporaneas, um estilo de vida menos rigido. Algumas
delas séo feitas para atender nichos de consumidores, que procura uma identificacédo
com o produto, como as cubas da Linha Urban New York. Outras possuem uma
linguagem especifica que identifica determinado tipo de consumidor, como as pecas

sanitarias com uma linguagem “retr6”, no caso da banheira da Linha Athica, ou um
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consumidor com um perfil mais moderno e urbano, no caso dos consumidores da Linha
de produtos Flaminia.

Seguindo Guimarées, o estilo de vida é constituido por grupos semelhantes que
podem ser identificados por alguns padrdes da vivéncia, escolha e composicao de
espacos, porém ndo ha uma homogeneizagdo, mas uma pluralidade de solucdes nas
quais o proprio hibridismo pode servir como parametro, como na peca W+W
desenvolvida pela Roca. Ja na cabine de hidrosauna e hidromassagem verifica-se um
design voltado para um consumidor que busca sofisticacao e conforto.

Hamel & Prahalad, Blackwell, Kistmann e Pelegrini defendem que é preciso
conhecer e fazer a leitura das demandas dos consumidores, criando produtos nos
guais o consumidor se identifique com eles. No caso da customiza¢do, como as pecas
da Linha Talavera Style Classic Toilet and Sink, observamos de forma clara esta

abordagem.

CONCLUSAO

O estilo de vida € um conceito utilizado pela industria para uma aproximagao com
o consumidor. Ele possibilita um aumento da vantagem competitiva, pois viabiliza que
os consumidores se identifiguem com os produtos que séo projetados para atender as
suas aspiracfes e necessidades. Sua incorporacdo na inddstria sanitaria vem
acontecendo de forma progressiva. Durante muitos anos o foco no desenvolvimento de
produtos era apenas para atender aspectos funcionais e de uso. Posteriormente, com
0 avanco tecnoldgico no acabamento das pecas e na aplicagdo dos vidrados, as cores
passaram a ser adotadas. Ja nos ultimos anos, a preocupacédo com a forma, conforto e
0 uso racional de agua nas pecas também recebeu especial atencdo no
desenvolvimento dos produtos. Por fim, a busca para atender nichos especificos de
mercado, como por exemplo, pessoas portadoras de necessidades especiais e
criancas, além de consumidores que buscam pecas exclusivas, levaram a industria

sanitaria a lancar linhas especiais e também a customizar pecas.
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THE CONCEPT OF LIFESTYLE AND CERAMIC SANITARY WARE

ABSTRACT

This summary presents the results of a survey of theoretical and analytical, which
presents a discussion about the transformation of sanitary ware over time, from the
point of view the concept of lifestyle. To meet the current needs of consumers, the
bathrooms have undergone significant reforms since the physical structure of many
houses still follows patterns of the nineteenth century. Thus, the sanitary ware
companies are giving more attention to how their products, materials, colors and
patterns of completion and appropriating the concept of lifestyle for the establishment of
design requirements as a mechanism of differentiation. This paper aims to show how
this concept was incorporated into the product development and design of bathroom
fittings. The method adopted confronts the review of literature and analysis of images of
products available in books, magazines, catalogs and the Internet.

Keywords: lifestyle, mechanism of differentiation, sanitary ware.
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