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RESUMO

Em Uberlandia/MG, municipio da regido do Triangulo Mineiro, o setor moveleiro
atuante na producao de méveis sob medida enfrenta ha alguns anos varios problemas
em sua organizagao e gestao que acarretam em impactos ambientais, principalmente
no que diz respeito ao desperdicio de material decorrente, muitas vezes da falta de
planejamento no corte ou mesmo pelas especificidades dos projetos sob medida.
Esse trabalho visa mostrar como as atitudes de Responsabilidade Social Corporativa
(RSC), guiadas pelo design e introduzidas no cerne de marcenarias, podem auxiliar
em todas suas atividades e competéncias, transmitindo um valor a marca aumentando
seu poder de concorréncia. A RSC trata-se de um conceito de contrato politico entre
a empresa e a sociedade, no qual varios grupos e pessoas, o meio ambiente e ainda
o lucro da empresa sao levados em consideragao, tendo como pontos principais o
bem-estar social e a justica (BARBIERE, CAJAZEIRA, 2012). A pesquisa é de
natureza qualitativa e exploratéria e inclui a revisdo de literatura bibliografica e
documental, analise do contexto e fase projetual. O objeto de estudo é Projeto & Art
Marcenaria, escolhida como empresa para parceira, de modo que parametros reais
fossem considerados. Na construcido da fundamentagao tedrica, foram realizadas
leituras sobre o panorama do setor moveleiro no Brasil e em Uberlandia e pesquisa
sobre os conceitos de Design Estratégico, Responsabilidade Social Corporativa,
Comunicacao do Valor da Marca e do papel do designer nesse contexto, além de
estudo de caso de marcas que transmitem uma imagem sustentavel. O objetivo do
trabalho foi analisar o valor da marcenaria de forma que a sua associagdo a uma
imagem de empresa sustentavel contribuisse para a sua comunicagao e organizagao.
Como resultados, o trabalho apresenta algumas discussdes sobre o importante papel
do Design e a sua contribuigédo tangivel, em forma de uma nova marca, com as pegas
graficas correspondentes tais como papelaria, comunicagao do site e demais suportes
de comunicagao.

Palavras Chaves: Responsabilidade Social Corporativa; Marcenarias;
Sustentabilidade; Valor de Marca; Design Grafico; Identidade Visual;
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1. INTRODUCAO

A Responsabilidade Social Corporativa (RSC) é um aspecto que, se considerado nas
empresas, contribui para aquisi¢do de inumeras vantagens competitivas. Isto porque
sdo consideradas as dimensdes econdmicas, sociais e ambientais, onde todos os
atores que possuem alguma relagdo com a empresa direta ou indiretamente, sao
beneficiados (BARBIERE, CAJAZEIRA, 2012). Assim, para ser uma empresa
responsavel socialmente a nivel corporativo, € necessario compreender o design
estratégico como ferramenta tanto para a mudangca em suas agdes, formas de
organizacgao e valores, que também devem ser transmitidos para a comunicagéo da
marca e a imagem da empresa. A parceria com uma empresa foi estabelecida visando
que aspectos reais fossem considerados e de acordo com os resultados obtidos, esta
fosse uma abordagem que, posteriormente, pudesse ser replicada em outras
empresas.

O presente trabalho passou por uma evolugdo apds a apresentacdo da etapa
introdutoria: primeiramente, trazia um foco que resultaria em um projeto de
reorganizagao do layout e sistema de produgdo da marcenaria, assim como a
implementacao de ag¢des para reducao do descarte, visando mudancgas que fariam a
empresa mais responsavel. Contudo, apés uma pausa de um ano para realizagao de
mobilidade internacional, houve uma mudanga no cenario, ou seja, a inser¢ao de outro
pesquisador junto a empresa Projeto & Art, esse realizando estudos e propostas de
intervengao muito semelhantes as diretrizes preliminares apresentadas.

No receio de haver divergéncia entre as pesquisas e tendo em vista a possibilidade
de trabalhar com uma proposta para agregar valor a marca, desenvolvendo a
identidade da marcenaria (diretriz preliminar também presente no trabalho
introdutdrio), essa inclusive uma area do design explorada com maior afinco durante
a mobilidade internacional, a alteragdo do objetivo do trabalho foi essencial para
melhor continuidade do mesmo.

O conteudo do trabalho esta pautado principalmente: 1) em levantamentos referentes
ao panorama do setor moveleiro no Brasil e em Uberlandia; 2) nos conceitos de
“Design Estratégico”, “Responsabilidade Social Corporativa” e outros relativos ao valor
da marca; 3) no papel do designer, os niveis de interferéncia e intercessao do design,
neste contexto; 4) nos estudos de casos de empresas sustentaveis com valores
atribuidos a marca; e 5) na coleta de dados gerais e analise estratégica da empresa

Projeto & Art.

Considerando as informagdes levantadas e as analises o intuito € desenvolver um
projeto grafico para a empresa, que evidencia seu carater responsavel e sustentavel.

1.1. Justificativa

O interesse pelo tema da Responsabilidade Social Corporativa nas marcenarias da
cidade de Uberlandia surgiu principalmente devido ao interesse pela sustentabilidade.
Tal curiosidade por esta area teve inicio ja no ensino médio, por meio de atividades
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culturais e criativas e projetos sociais e ambientais. No inicio da graduagao e nos 3
anos seguintes, o0 interesse desenvolveu-se com a possibilidade de estudar
disciplinas voltadas a este tema, tais como: (i) simulagéo de projeto de pesquisa para
a disciplina Métodos e Técnicas de Pesquisa (MTP) nomeado “Reutilizagdo de
Caixotes de Madeira para Mobiliario: Nichos e Prateleiras”; (ii) readequacéo da Sala
de Estudos de um orfanato em Uberlandia utilizando de materiais reciclados, em Atelié
de Projeto Social; (iii) elaboragao de projeto de interiores residencial com uso de
moveis usados, em Atelié Sociocultural; e (iv) trabalhos desenvolvidos na disciplina
de Sustentabilidade Social e Ambiental do Design. Acrescenta-se ainda, a
participagdo no Programa de Iniciagdo Cientifica Voluntario (PIVIC) em 2015,
intitulado: “Design como contribuicdo para as Praticas Sustentaveis das micro e
pequenas empresas moveleiras do Triangulo Mineiro”, cujo objetivo principal era o de
propor solugdes para os problemas enfrentados pelas marcenarias de Uberlandia.

Apods 1 ano de pesquisa de iniciagéo cientifica, o contato direto com empresarios do
setor moveleiro e visitas de campo, foi possivel constatar os problemas enfrentados
pelas empresas. Além do grande volume de residuos descartados, verificou-se
problemas em outros ambitos, tais como a gestdo da empresa e sua imagem,
principalmente devido a auséncia de uma marca e identidade visual bem definidas.

Considerando estas questdes, os conhecimentos adquiridos e o desejo de contribuir
para a construgdo de um cenario mais sustentavel por meio do design, a proposta de
Trabalho de Conclusdo de Curso busca complementar a pesquisa de iniciacéo
cientifica realizada pelo autor e que sera apresentada ao longo deste trabalho,
discutindo as praticas de Responsabilidade Social Corporativa no ambiente das
marcenarias. Tal cenario sustentavel depende de uma mudanca de comportamento,
operacional e gerencial deste setor e que deve contar com a visao sistémica e ampla
do designer, para propor solugdes viaveis e mais eficientes a estas empresas.

1.2. Objetivos

1.2.1. Objetivo Gerais

Criar uma marca para agregar valor a partir dos principios da Responsabilidade Social
Corporativa, propondo uma identidade visual que reflita o cenario futuro da marcenaria
Projeto & Art, uma empresa com atuagao mais sustentavel.

Tal estudo visa tanto incrementar os valores buscados pela empresa de modo a
transmiti-los em sua identidade visual (simbolos, formas, cores) sendo também uma
ferramenta de contribuicdo para alcancar esse novo cenario, funcionando como
propulsor para alcancar o patamar de empresa responsavel.
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1.2.2. Objetivos Especificos

e Analisar o valor da empresa Projeto & Art para reflexo sobre sua comunicagao;

e Estudar elementos graficos que caracterizam a RSC de empresas;

e Desenvolver pegas graficas tais como logo, papelaria, e desenvolver uma
identidade visual que seja suporte para a comunicagao e divulgagao;

e Demonstrar a relevancia da atuagao do designer dentro do contexto
empresarial, por meio de atuacdo mais responsavel da empresa parceira.

1.3. Metodologia
Segundo Gil (2008), a metodologia direciona de modo mais concreto o
desenvolvimento de pesquisas. A presente pesquisa € de natureza qualitativa e
exploratoria e inclui a revisdo de literatura bibliografica e documental, analise do
contexto (por meio de questionarios e entrevista) e fase projetual conforme as
seguintes etapas.

Etapa tedrica:

a) Levantamento bibliografico e documental sobre: o setor moveleiro do Brasil e de
Uberlandia, Design estratégico, Responsabilidade Social Corporativa e
Importancia do Valor de Marca a fim de compreender o tema a ser abordado e o
contexto local relacionado ao setor moveleiro;

b) Estudos de Casos: exemplos que colaboram para compreensao e para auxilio na
elaboragao de propostas e readequacoes;

Etapa Pratica:

a) Coleta e Analise de Dados, por meio de:
Visitas in loco: na marcenaria (empresa parceira), observando fatos e
acontecimentos e registro fotografico, visando o auxilio na analise do espacgo e
registro do processo;
Questionarios e Entrevista: com questdes diretas referentes a empresa parceira
e sua atuacao;

b) Fase Projetual:

Primeira fase: elaboragao de diretrizes preliminares
Segunda fase: desenvolvimento da marca e identidade visual da empresa;

11



2. FUNDAMENTAGAO TEORICA

Nesse capitulo sdo abordadas as pesquisas tedricas sobre o Panorama da Industria
Moveleira no Brasil, assim como do Setor Moveleiro de Uberlandia e o sobre o Design
como ferramenta estratégica com a descricdo de Design Estratégico,
Responsabilidade Social Corporativo (RSC), a Importancia da Marca e Comunicagao
de Valor e o Papel do Designer nesse contexto, sendo apresentado também os Niveis
de Interferéncia e Insergé&o do Design.

2.1. PANORAMA DA INDUSTRIA MOVELEIRA NO BRASIL

Em analise geral, pode-se afirmar que o setor moveleiro no Brasil consome grande
quantidade de matéria-prima natural, com largo uso de mao-de-obra, baixo nivel
tecnolégico e elevada informalidade. E possivel observar principalmente dois tipos
de produgéo: (i) predominantemente artesanal, que utiliza madeira macica e produtos
que demandam trabalhos manuais especificos; e (ii) ligeiramente “automatizada”,
cujos projetos retilineos, encaixes e montagens em angulos retos utilizam materiais
como MDF e MDP. Coexistem no setor moveleiro diferentes tipologias de empresas:
(i) as de porte médio ou grande com produg¢do em série, empregando maquinas
e equipamentos de elevado conteudo tecnoldgico; (ii) as micro e pequenas
empresas com intensivo trabalho manual; e (iii) empresas parcialmente
automatizadas, que mesclam estas duas caracteristicas (GALINARI; JUNIOR;
MORGADO, 2013).

A producao de médveis nao € influenciada somente pelo crescimento do setor da
construcao civil, mas também pela condigcdo de renda da sociedade, por mudangas
dos padrbes de vida, caracteristicas culturais e concorréncia com outros
equipamentos e objetos adquiridos pelos consumidores. Um artificio que pode auxiliar
nesta disputa sao investimentos na area de publicidade e marketing, entretanto,
esses sao pouco utilizados pelos empresarios do setor moveleiro. (ROSA et al.,
2007).

No Brasil, a industria de méveis tem produgao relevante de objetos de madeira, tanto
pelas caracteristicas geograficas e climaticas do pais que propiciam uma fartura de
matéria-prima, quanto por ser considerada entre as industrias de transformagao com
uso da madeira um dos modelos mais tradicionais (GALINARI; JUNIOR; MORGADO,
2013).

O uso de madeiras macicgas ja teve seus tempos de difusao, isso porque com o0 avango
do setor, embora lento se comparado a outros paises e também uma preocupacgao
aos temas ligados a sustentabilidade, foi difundido o uso de Eucalipto e Pinus
(madeiras de reflorestamento), assim como os painéis de madeira, como MDF.
Esses painéis passam a ser produzidos no Brasil a partir de 1997 e inicialmente eram
utilizados apenas por empresas grandes; contudo, atualmente estao presentes nas
micro e pequenas empresas (GORINI,1998)
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Com relagao ao numero de microempresas moveleiras, Junior et. al. (2004) estimam
que o setor seja composto de cerca de 13.500 empresas. Para Rosa et al. (2007) este
total corresponde a quase 50 mil, e tem sua maior parte de microempresas. Contudo,
o grande numero de empresas informais dificulta uma captacao de dados mais
concretos. As empresas informais afetam a eficiéncia do setor em diversos aspectos
dificultando a inser¢do de normas de produgdo do mével, bem como a organizagao
dos proprios espagos de trabalho, que geram desperdicio em seus processos
(GORINI,1998).

Outro ponto a ser ressaltado € a lentiddo dos avancgos tecnolégicos, fazendo com que
as industrias moveleiras convivam com maquinario de épocas diferentes como, por
exemplo, casos em que ha automacao, e também a presenga de maquinario manual,
com ativa participacdo dos funcionarios. Além disso, ha uma tendéncia de
horizontalidade na producéo, fazendo com que as médias e grandes empresas deem
maior atencdo as atividades automaticas, deixando a montagem a cargo dos
varejistas ou até do cliente. (ROSA ET AL., 2007).

Segundo Rosa et al. (2007), boa parte das empresas busca o avango tecnolégico,
de aprimoramento do equipamento e coloca o designh em segundo plano. Para
os autores, tanto o modo de produgdo quanto a estética dos produtos seguem o
modelo europeu. Apesar do grande avang¢o que o design vem apresentando nos
ultimos anos no Brasil, com o crescimento dos concursos e novas geragdes de
profissionais, no contexto das médias e grandes empresas, ainda é possivel observar
imitagdes dos projetos do exterior, porque as empresas geralmente ndo tém um
profissional ou setor de projetos especificos (GORINI,1998). No caso das micro e
pequenas empresas, muitas vezes é o proprio marceneiro que projeta a pega,
baseado na experiéncia adquirida ou em imagens de revistas.

Baseado em dados fornecidos por Galinari, Junior, Morgado (2013), em 2008, 57%
do percentual de madeira utilizado na fabricacdo de moveis eram referentes aos
painéis, 36% das madeiras de reflorestamento e no uso de madeira macica um
percentual de 7%. Em 2011, 84% de moveis produzidos no Brasil eram de madeira
macica ou de chapas de madeira reconstituidas. Estimou-se ainda que quase 76%
das empresas moveleiras brasileiras fabricavam em série, com a padronizacédo de
mobiliarios, sendo o setor responsavel também nesse periodo por cerca de 270 mil
empregos formais. A atuagao das marcenarias pode ser observada em quase todo o
territério brasileiro: varias pequenas industrias que atuam sob medida; mesmo com
aumento na importagao, o setor moveleiro sobrevive principalmente por seu comércio
interno.

Os meios de distribuicdo das empresas moveleiras brasileiras sao distintas: nas
pequenas, que geralmente trabalham na produgédo de méveis planejados, a transagao
¢ feita direta com o consumidor final, alguns casos intermediados por profissionais da
area de projeto de interiores, nas médias e grandes em sua maioria, tem representante
gue nao sao necessariamente funcionarios da empresa, na venda para o varejo e
distribuicao, algumas grandes empresas tém franquias em centros comerciais. Ja as
empresas de artigos de luxo, oferecem um atendimento através de lojas proprias ou
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franquias, essas com produgao terceirizada para marcenarias menores, sendo
responsavel por finalizar o movel e pela execugao de projetos. (GORINI, 1998).

e Materiais e Suas Destinagoes

A matéria-prima € um dos principais motivos de alteragao na organizacéo e operagoes
das empresas do setor moveleiro (ROSA et. al., 2007), baseada principalmente na
madeira maciga e em chapas derivadas de madeira. Diante disso Junior et. al. (2004)
concluem que 0s seus processos geram um grande volume de residuos que afetam o
meio ambiente. Os varios residuos produzidos tém destinagdes diversas sendo, na
maioria das vezes, queimados ou despejados em locais proximos as zonas rurais.
Alguns dos residuos de madeira macica e chapas podem ser classificados referentes
a seu tamanho apods algum processo especifico como mostra a Tabela 1 (JUNIOR et
al, 2004).

Tabela 1 - Identificagao do tipo de processo relacionado com os residuos que produz na
fabricagdo de moveis

CAVACOS MARAVALHA SERRAGEM PO
MATERIAIS Tamanhos < 2,5mm 0,5mm a 2,5mm > 0,5mm
variavel

PROCESSOS

Painéis e
madeira
macica

Painéis e
madeira
macica

Painéis e
madeira
macica

Madeira
macica

Painéis e
madeira
macica

Painéis e
madeira
macica

Fonte: Junior et, al. 2004

Sobre a geragao de residuos, em 1990, apenas na regiao Sul, cerca de 2,1 milhdes
de m? foram gerados sendo que a produgédo de moveis chegou a 4,6 milhbes em m?3.
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Com isso é possivel observar perda de quase metade do total produzido, resultado do
baixo conhecimento sobre o material e também pela utilizagdo de tecnologias nao
adequas no processo (JUNIOR ET. AL., 2004).

Sobre o descarte, Junior et. al. (2004) faz quatro classificacbes referente a
caracteristicas que sao relevantes na produgao e impacto do residuo, sdo esses: (i)
Tipo de matéria-prima utilizada, (ii) Tipo de processo empregado, (iii) Tamanho e (iv)
Localizagado da empresa.

2.1.1. O Setor Moveleiro em Uberlandia

O municipio de Uberlandia esta localizado no Tridngulo Mineiro, interior do estado de
Minas Gerais e apresenta populacao estimada de cerca 660.000 habitantes (IBGE,
2016). A cidade é um importante centro comercial, destacando-se no setor
atacadista e também como polo industrial, tendo mais de 1500 empresas, além
de ser um polo universitario. A regido possui importante expressdo econdémica,
tendo seu crescimento decorrente de sua localizagao estratégica, que funcionou como
ligacdo das areas de extracdo do ouro com os portos no passado e posteriormente
como conexdo dos estados de Sdo Paulo e Rio de Janeiro a Brasilia (RIBEIRO;
OLIVEIRA, 2015)

Segundo Oliveira et al. (2012), existiam em 2012 cerca de 800 micro e pequenas
empresas na regiao, sendo 96% microempresas (com até 19 funcionarios), 4%
pequenas empresas (de 20 a 99 funcionarios), ndo tendo sido constatado empresas
de médio ou grande porte. No entanto, ndao existem documentos oficiais que
comprovem o numero real de empresas existentes nem naquele periodo e nem
na atualidade’. No que se refere ao faturamento, Oliveira et. al. (2012) coloca que
53% das empresas tinham faturamento bruto de até R$ 100.000,00 e somente 3%
acima de R$1.200.00,00.

A produgao dos moveis sob medida pelas micro e pequenas empresas (MPEs)
de Uberlandia veem gerando um enorme volume de residuo. Podem ser
considerados varios motivos para tal volume:

e A falta de planejamento no corte dos painéis, devido a falta de ferramentas ou
softwares para planos de corte, ou ainda pela falta de projetos que contemplem
o melhor aproveitamento do material;

¢ O uso de maquinario antiquado;

¢ QOu ainda a falta de local para destinacado de sobras possiveis de reuso.

A figura 1 ilustra a tipologia de residuos descartados pelas MPEs da cidade. Da
andlise de 20 empresas visitadas durante pesquisa realizada junto ao setor, foi
possivel observar que maioria das empresas gerava, em meédia, um volume de
descarte correspondente a seis tambores de 100 litros ou cacambas completas por

1 Existe uma pesquisa em andamento no Nucleo de Pesquisa em Design da UFU que trabalha desde 2015 na
atualizagédo de dados sobre o setor moveleiro, com o intuito de orientar de forma mais precisa as estratégias para
o controle e redugéo de residuos, bem como aumentar a competitividade entre as Microempresas. Os dados
coletados até o momento indicaram a existéncia de cerca de 450 microempresas; porém, deste numero, somente
cerca de 130 microempresas puderam ter seu funcionamento confirmado por meio de telefone e enderego.
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semana. Mesmo alguns retalhos maiores sendo apoiados nas paredes dos ambientes
de produgdo, para possivel uso como “engrosso” ou laterais de gavetas por exemplo,
inumeros outros que também teriam potencial de reuso acabam sendo descartados
(RESENDE, 2016).

Figura 1 - Volume de Lixo nas empresas Moveleiras em Uberlandia

Fonte: Resende, 2016

No fim da década de 90 em Uberlandia, iniciaram-se as negociag¢des para a criagao
de um Polo Moveleiro na cidade, no Distrito Industrial, por meio de uma parceria de
16 empresas italianas, 8 brasileiras e a Prefeitura Municipal. Estariam também
associadas a este projeto as seguintes cidades vizinhas: Araguari, Indianépolis, Monte
Alegre de Minas, Monte Carmelo, Nova Ponte, Prata, Romaria e Tupaciguara. Em
2004 houve a inauguragéao oficial do Polo Moveleiro, a primeira e inica empresa
instalada, foi a Méveis Bravo (OLIVEIRA et. al. 2012).

A proposta foi a de seguir o modelo italiano de produgao e, posteriormente, integrar
outras empresas menores em modelo de consércio, fornecendo partes e
componentes, conforme projetos das empresas de maior porte. O objetivo era usar a
proximidade fisica entre elas para aumentar a produtividade e a qualidade dos
produtos, visando aumentar o acesso a novos mercados (RODRIGUES et al., 2011).
Contudo, o que se nota atualmente € que mais de 15 anos apds a inauguragéo do
polo, somente uma empresa instalada foi implantada na area destinada, sendo que
esta ndo atua em sua totalidade e ndo ha evidéncias de uma nova instalagao.

2.2. Design como Ferramenta Estratégica

Por se tratar de uma disciplina multidisciplinar, o design afeta varios setores de uma
empresa, interferindo nas operacoes, nas decisdes tomadas e em sua apresentacao.
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A empresa que utiliza o design mantém-se organizada e, com isso, aumentam as
chances de resolver conflitos cotidianos. Dessa forma, o design estratégico apresenta-
se como ferramenta importante para garantir agdes eficientes e contribuir para uma
postura empresarial mais sustentavel e responsavel socio e ambientalmente
(VICENTE, 2012).

2.2.1. Design Estratégico

O design estratégico esta relacionado a inser¢cao do design no desenvolvimento de
estratégias de organizagao pois, atualmente, o designer nao esta ligado somente ao
projeto de produtos ou a solugao de dificuldades funcionais, mas pode se ocupar de
toda a cadeia de valor, o processo na empresa como um todo (COSTA; SCALETSKY,
2010). Para Nolasco (2012), o design estratégico tem como premissa a “visao
sistémica e ampliada que pode contribuir para a competitividade e geragao de
valor para as empresas por meio de praticas que geram inovagao”. Assim,
estabelece-se uma relagdo ndo somente com o projeto do produto, mas também com
outras as atividades ligadas a ele, projetando a cadeia de valor que engloba tanto o
tangivel quanto intangivel, podendo-se alcangar, por exemplo, ao que se denomina
sistema produto-servico.

A abordagem estratégica do design busca atuar em areas coletivas, apoiado por
meétodos que buscam sua operacionalidade e geracéo de valor, apresenta resultados
mais efetivos aos produto-servicos do que as respostas diretas de um produto
individual (ZURLO, 2012). De acordo com Franzato (2010), o design estratégico esta
relacionado a melhoria no desempenho e competéncia da empresa, na visdo dos
designers e dos consumidores e concorrentes, uma vez que a estratégia esta ligada
a competitividade.

Para Martins (2004), a disciplina possibilita uma ligagao entre produtos e imagem,
assim tudo que é realizado por gestao, producao e comunicacgao sao reflexos de seus
objetivos. Ainda segundo o autor, ha uma relagdo com a criagao do projeto, desde as
etapas de desenvolvimento da ideia de um artefato até o seu langamento e
distribuicdo. Ha ainda um acompanhamento posterior a esta fase, de modo a validar
e analisar sua efetividade e sucesso, para que, se necessario, algo seja modificado.

O design estratégico é visto, entdo, como um planejamento de agcdes com intuito de
aumentar o potencial competitivo, utilizando do design para uma melhor performance
em comparagao aos concorrentes, pois satisfazem as necessidades do publico. O
termo se relaciona a visao futura dos negdécios da empresa, pois as alteragbes das
caracteristicas dos consumidores e as duvidas sobre o mercado cobram uma
“resposta rapida as mudancas ambientais”. Assim, antecipando cenarios € possivel
um acréscimo na competitividade (TEIXEIRA, 2005).

A percepgao das empresas sobre o design estratégico € recente, mas sua evolugéo
colaborou para o desenvolvimento da gestao de design (FRANZATO, 2010). Para
Vicente (2012), as empresas comecgaram a entender que, com a expansao da
comunicagdo e com uma maior cobranga dos consumidores, foi necessario um
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posicionamento diferente, com novas diretrizes de organiza¢ao, nas quais nao
seja considerado apenas o lucro, mas também as necessidades da sociedade.

Vicente (2012) acrescenta que ha necessidade que os designers ampliem seus
campos de trabalho e aumentem suas atribuicoes para contribuir com a
mudanca social e participar na gestao estratégica da empresa. A associagéao de
design e gestéo possibilita 0 aumento da competitividade e mostra como é essencial
para uma estratégia de éxito. O autor ainda ressalta que uma atualizagéo recorrente
mantém a eficacia, devendo isso ser intrinseco a cultura da empresa. Para tal é
necessario motivar a inovagao, a gestdo do design e utilizar e ferramentas e métodos,
para uma expansao de mercado, da qualidade dos produtos e servigos. Todos esses
pontos contribuem para uma mudanga de pensamento, no qual o design é colocado
como resolugao para diversas dificuldades encontradas na empresa e nao
somente as caracteristicas estéticas e formais do produto.

2.2.2. Responsabilidade Social Corporativa (RSC)

A implementacao de acgdes responsaveis pode auxiliar a empresa a se organizar em
seus valores sociais, contribuindo para favorecer sua imagem e manter o
suporte publico, algo que se torna importante ja que clientes dispde de uma
comunicagao global que os fez mais cientes dos seus direitos e das suas influéncias
nas praticas corporativas. A globalizagao, juntamente com o aprimoramento
tecnolégico e as grandes modificacbes na organizacdo mundial, vem causando
mudancgas no que se espera ou nao das corporagodes (WWBCSD, 1999).

Para solucionar as questdes entre empresa e sociedade foram desenvolvidas varias
teorias e contratos, esses hipotéticos, onde o bem-estar social somada a justica sdo
pontos importantes. O resultado disso evidencia o que seria a responsabilidade social
empresarial, no qual é complexo seu cumprimento, pois envolve um grande numero
de pessoas e grupos, internos e externos a empresa, a relagdo com o meio ambiente
e por também considerar o lucro financeiro (BARBIERE, CAJAZEIRA, 2012).

Segundo Barbiere e Cajazeira (2012), em 1979, Carroll compreendeu
Responsabilidade Social Empresarial em quatro expectativas que a populagao
tinha sobre a empresa: a econdmica, a legal, a ética e a filantropica e o que
deveria ser cumprido em cada uma (Figura 2). A primeira refere-se a obrigacéo
principal da empresa a geragao de lucro, a segunda a responsabilidade legal, sob as
leis e regras as que devem ser seguidas, sendo esperado que a primeira considere a
segunda e que as duas acarretem a terceira - a ética, que sao normas de ser correto
e justo causando os minimos ou nenhum prejuizo a populagdo. A quarta diz respeito
a filantropia, ou seja, o compromisso e as atividades de promocédo da melhoria do
bem-estar das pessoas. Assim, para uma responsabilidade social empresarial total
deveriam ser executadas, simultaneamente, as quatro responsabilidades.
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Figura 2 - Piramide da Responsabilidade Social de Carroll

. Responsabilidades
' filantrépicas

| Empresa Cidada

| P

Responsabilidades
| éticas
Fazer o certo e

eVitar danos

, Responsabilidades
| legais
Obedecer as leis

' Responsabilidades
economlcas
Ser lucrativa

Fonte: Adaptado pelo autor baseado em Barbiere e Cajazeira (2012)

Os autores ainda apresentam que com avango nos estudos, Carroll em conjunto com
0 pesquisador Schatzitz, organizou outro modelo, esse baseado em circulos de
dominio exclusivo (Figura 3). Porém, em relacdo ao modelo anterior, a filantropia
nao é tratada como area especifica. Os circulos de dominios exclusivos sao trés:
o ético, financeiro e o legal, que ao se cruzarem geram 7 campos, sendo o do
centro o ideal por comportar todos os dominios. Contudo estagnar em dominios
exclusivos foi visto como incorreto pelos proprios idealizadores porque os dominios
se relacionam a todo instante, mesmo que em pouca proporgao e também nao havia
uma area especifica referente as condigdes ambientais.

Figura 3 - Modelo de trés dominios de Responsabilidades

3. exclusivamente
ético

1. exclusivamente

economico q ,
4. econdmico / _ 5. legal / ético

ético

6. legal / ético /
econdmico
5. econdémico /
legal

2. exclusivamente
legal

Fonte: Organizado pelo autor baseado em Barbiere e Cajazeira (2012)
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Surgiram sobre essa area especifica alguns movimentos como, por exemplo, o
Desenvolvimento Sustentavel, movimento no qual € compreendido que o planeta ndo
suporta mais desgaste sem a geragdo de problemas sociais e ambientais, sendo
cessada apenas com a unido de liderancas politicas com tal propésito, em qualquer
escala da sociedade. Nesse panorama a empresa tem papel importante, porque
produz ou estimula muitos dos problemas (BARBIERE; CAJAZEIRA, 2012).

A associacdo com esse movimento resulta em empresas que buscam aliar os
conceitos e objetivos do desenvolvimento sustentavel em sua administragdo e
atividades de forma sodlida através da responsabilidade social. Tal compreenséao
culminou no surgimento de um novo modelo, muito difundido atualmente, o triple
bottom line (triplice linhas de resultados liquidos) desenvolvido pela empresa de
consultoria britdnica Sustain Ability, apresenta trés dimensdes nas empresas, a
econdmica (i), social (ii) e ambiental (iii) (BARBIERE; CAJAZEIRA, 2012), conforme
se segue:

(i) A dimensdo econémica da sustentabilidade: considera as areas fisicas, as
instalagdes e equipamentos da empresa, o financeiro e as influéncias que a empresa
gera a populagao, boas ou ruins, sendo preciso considerar os impactos gerados a
todos os stakeholders (individuos que estdo relacionados de algum modo com a
empresa, direto ou indiretamente).

(i) A dimensao de sustentabilidade social: entendida como criagdo de uma relagao
de confianga com a sociedade, criando beneficios e evitando divergéncias sociais,
essa relagao contribui para uma melhora na organizagéo e sdo as posturas principais
para a empresa ser sustentavel.

(i) A dimensao de sustentabilidade ambiental: leva em conta as origens da
matéria-prima, entender como é possivel recuperagédo ou substituicido (BARBIERE;
CAJAZEIRA, 2012).

As trés dimensdes devem ser implantadas em conjunto, buscando gerar as melhores
solugoes, pois elas afetam umas as outras de modo positivo ou negativo
(SANTOS; VEZZOLI; CORTEZI, 2008).

Apos a revolugao industrial a sociedade, que modificou suas caracteristicas e
interesses, cresceu a preocupag¢ao com a qualidade de vida e a consideragao com as
pessoas € um maior cuidado pelo meio ambiente. Houve um aumento da influéncia
da empresa que pode afetar positivamente ou negativamente cidades, estados,
regides ou grupos de pessoas (BARBIERE, CAJAZEIRA, 2012).

A Responsabilidade Social Corporativa também chamada de cidadania corporativa
tem efeitos sobre a economia das empresas que consideram seus conceitos e
diretrizes. Isso porque ha um reconhecimento maior do valor da marca, com a
preocupacao das questdes sociais e ambientais, pois sem essas preocupagdes, uma
marca pode sofrer mais com a leis e regulamentos do estado e talvez até ter um
numero maior de rejeicdes em seus projetos junta a sociedade e estado. (OLIVEIRA,
2008)
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A transparéncia dos temas empresariais € especifico para uma informagéao global
como evidéncia das atitudes responsaveis, notando que essas atividades devem ser
diretas com os envolvidos e fixados na cultura empresarial e na comunicagado dos
sistemas, ndo sendo apenas uma relacdo publica e nem acbes aleatorias e de
patrocinio (WBCSD, 1999).

RSC, em resumo, € o comportamento ético de uma empresa para com a
sociedade. Em particular, isto significa agir de gestdo responsavel em
suas relacbes com outras partes interessadas que tém um interesse
legitimo no negdcio - ndo apenas o acionistas. (WBCSD,1999, pagina 3)
Traducgao livre.
A empresa que atua de modo responsavel cria vantagens em comparagdo as
concorrentes, pois ha redugdo de gastos, do consumo de matéria-prima, ndo ha
desperdicio de energia e agua, além da minimizagdo dos riscos financeiros. Ao
mesmo tempo para os funcionarios e colaboradores, cria-se um local mais satisfatorio
para e entre eles e esse cuidado e atengdo aumenta a produtividade (OLIVEIRA,
2008)

Para Santos, Vezzoli, Cortesi (2008) inUumeras empresas nao tém um método preciso
para organizagao das estratégias comerciais, nem ao menos uma designagao de sua
misséo, visao e valores. Desse modo para a atuagao do designer € necessario 0 uso
da analise SWOT? - Strengths (Forcas), Weaknesses (Fraquezas), Opportunities
(Oportunidades) e Threats (Ameacgas), um método de analise estratégica muito
utilizada em empresas, que contribui na observacdo dos aspectos eficientes do
negocio, analisando as forgas, fraquezas, ameacas e oportunidades.

Desse modo, € possivel observar as atividades de responsabilidade social
empresarial mais pertinentes e encontrar projetos que facilitam o envolvimento
concreto do profissional de design. Quatro caracteristicas sao levadas em
consideragao para efetivacdo da analise: intensificar os pontos positivos, diminuir ou
excluir deficiéncias e pesquisar as possibilidades e esquivar-se de ameacas
(SANTOS, VEZZOLI, CORTESI, 2008).

Para Oliveira (2008) n&o existem requisitos especificos da empresa seguir para atuar
com Responsabilidade Social, porém alguns pontos sdo essenciais, como: a) Seguir
a legislacao em todas as areas; b) Desempenhar responsabilidade na area ambiental;
considerar as comunidades que sado impactadas pelas atividades empresariais; c)
Respeitar os empregados e suas familias e manter a transparéncia nas acgoes; d)
Manter a comunicacdo com as partes envolvidas com a empresa por facilitar a
atuacado, pois criasse um equilibrio entre 0 que esperado das organizagdes e
individuos e o que a empresa é capaz de fazer sem prejudicar seu funcionamento a
curto e longo prazo.

No Brasil ha duas normas em especial referentes a Responsabilidade Social: a ABNT
NBR 16001: Responsabilidade social - sistema de gestao e a ABNT NBR ISO 26000:
Diretrizes sobre Responsabilidade Social. A primeira, segundo INMETRO (2016) trata
de uma norma de sistema de gestdo, organizada em requisitos verificaveis, e

2 A descrigao da analise SWOT sera apresentada ao final do capitulo.
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possibilita que as empresas tentam alcancgar certificagao, ja a outra se trata de uma
norma internacional que apresenta diretrizes. A Responsabilidade Social dentro da
NBR 16001 é definido como:

Responsabilidade de uma organizagdo pelos impactos de suas decisdes e
atividades na sociedade e no meio ambiente, por meio de um comportamento
ético e transparente que: Contribua para o desenvolvimento sustentavel,
inclusive a saude e o bem estar da sociedade; leve em consideracao as
expectativas das partes interessadas; esteja em conformidade com a
legislagéo aplicavel e seja consistente com as normas internacionais de
comportamento, e esteja integrada em toda a organizagao e seja praticada em
suas relagbes (INMETRO, 2016).

A ABNT NBR 16001 foi publicada em 2004 e, em 2012, teve uma segunda versao
baseada na ISO 26000 publicado. Esta é de uso voluntario e ndo tem como finalidade
a obtencgao de certificados, mas sim fornecer orientagéo para a variedade de modelos
de organizacao a qualquer tamanho de empresa e local, com referéncia em resumo a
conceitos, termos, definicdes, caracteristicas da RSC e também a implementagao e
promogao do comportamento socialmente responsavel na empresa como um todo
(INMETRO, 2016).

e Analise SWOT

A descricdo da analise SWOT ocorreu no periodo de mobilidade Internacional
(02/2016 - 01/2017), sob orientacdo da Prof.? Especialista Isabel Lopes Castro, no
Instituto Politécnico de Castelo Branco (Portugal). Esta analise pode ser atribuida a
inumeros objetos de estudo, empresas, organizagdes, produtos, marcas, lugares e até
pessoas e € utilizada para decidir alguma resolugcdo e alcangar algum obijetivo,
levando em conta elementos internos e externos que podem colaborar ou dificultar tal
proposito (Wikipédia, 2017).

Sao considerados nas Forgas, caracteristicas que sdo vantajosas em relagao a outras,
em oposigao as Fraquezas que apuram aquilo que € desvantajoso. Dentro das
Oportunidades, o intuito € observar o ambiente em que se encontra o objeto de estudo
e buscar de que forma as forcas podem ser alavancadas. No quesito Ameacas,
identificam-se pontos que podem atrapalhar a alcangar o objetivo desejado. Para o
uso desse método € necessario adquirir dados e informacdes relevantes em cada
parametro para descobrir os pontos de superioridade que possam existir em relagao
a concorréncia (Wikipédia, 2017).

A Andlise SWOT permite uma observacao da situagao e consegue gerar resolugdes
praticas e funcionais que possibilitam em alteracées permanentes e colaboram para
que as organizagdes consigam referéncias para aumentar sua capacidade. (BHASIN,
2016)
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2.2.3. A Importancia da Marca e Comunicagao do Valor da Empresa

O valor de uma organizagao € o retrato da selegéo de caracteristicas que a identificam
em comparagao com o mercado e suas concorrentes. Essas caracteristicas tratam-se
de convicgoes, agdes e atributos difundidas e considerados pela empresa, podendo
ser observados nos aparatos de comunicagao: na descricdo de visao e missao, nos
principios seguidos pela empresa, na imagem apresentada na marca e nas midias
(ZURLO, 2012).

Por tras disso, ha como base uma identidade da organizagdo, que so é evidente se
alinhada ao modo de atuagao vigente na mesma. Dessa forma auxiliara internamente
Nno compromisso com a sua estratégia e, se bem definida, colabora no posicionamento
da empresa dentro do mercado. Por se tratar de uma alternativa de projeto, a
identidade deve ser elaborada considerando a definicdo que tera no mercado ou em
seu ambito, seu modo de atuacado (ZURLO, 2012).

A estratégia de uma organizacédo ndo nasce do nada. Na sua base ha um eco
que expressa a orientagao subjacente de qualquer entidade organizada, ou
seja, os valores e objetivos que foram dados a esse sistema para operar em
um determinado contexto. (ZURLO, 2012, pg 17, tradugao Livre)

Nota-se que um engajamento da marca ocorre se essa desperta alguma ideia na
mente dos colaboradores e consumidores antes mesmo de qualquer informacao direta
ser transmitida (ZURLO, 2012). Segundo Kotler e Keller (2012), a marca pode ser
definida como um nome, termo, sinal, simbolo ou design, ou um conjunto de todos
esses artefatos, com o intuito de distinguir os bens ou servigos de um fornecedor para
com o da concorréncia. As diferencas estabelecidas podem ser relacionadas com o
comportamento do produto, e assim serem funcionais, racionais ou tateis porém
também podem estar ligadas ao seu significado e serem mais simbdlicas, emocionais
e nao-tateis (KOTLER, KELLER, 2012).

Para Braga (2016), atualmente, a marca € um dos maiores bens de uma empresa,
pois € o0 unico elemento que representa tanto um valor financeiro como um valor
psicolégico. Tendo seu histérico um papel fundamental durante a compra, pois faz
com que o cliente use ou adquira o produto oferecido.

Persona (2009) argumenta que uma das maiores vantagens de ter uma marca
lembrada € no momento da venda, isso porque se dissipam algumas barreiras e
receios no consumidor, facilitando a escolha. Além disso, Braga (2017) coloca que a
memoria seletiva do consumidor, fara com que escolhe um produto ja conhecido e
com resultado favoravel no lugar de outro com a mesma fungdo. Uma marca forte tem
maior procura pelos consumidores e possibilita aumento na propor¢ao de venda, o
que amplia a fidelidade dos distribuidores e tornando mais simples o gerenciamento
do canal de marketing, ja que esse estara consolidado (BRAGA, 2016). Como descrito
no capitulo 3.2, o publico comecou a perceber o seu poder de decisdo para com as
empresas decorrente da globalizagao.
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. 0 consumidor da atualidade busca, podendo até pagar mais, por
produtos e empresas sustentaveis, pois se preocupa com a atual e futura
condigcdo do planeta. O consumidor consciente leva em consideragéo
questdes como gestdo de produtos ecoeficientes, embalagens pouco
poluidoras e qualidade. (SEBRAE NACIONAL, 2016)

Dentro deste contexto, o Marketing Sustentavel € uma ferramenta efetiva de
competitividade empresarial, propicia agdes que auxiliam na imagem, prestigio e valor
da companhia, utilizando de estratégias sustentaveis que futuramente trarédo
beneficios reais a sociedade e ao meio ambiente (ASA DO BEM, 2017)

Para a construgdo de uma marca forte que consiga evidenciar o valor da empresa foi
necessario a descri¢ao de alguns conceitos que auxiliam na construgdo da imagem e
de uma identidade visual, tais como: Posicionamento, Brand Personality
(Personalidade da Marca), Publicos-Alvo, Nome, Tagline e ldentidade Visual®, no qual
desenvolve-se uma breve descricdo de cada um deles, de modo a evidenciar sua
importancia e necessidade na elaboragcdo de um projeto grafico.

e Posicionamento

Segundo Vilar (2006), o posicionamento € um conceito que condicionara a imagem
da empresa, em sua organizagao e na diferenciagdo com as demais. Considerando
que a marca da empresa se estende no pensamento do seu cliente, isso a torna
diferente das demais. Para Junior (2011), o posicionamento € o modo como a empresa
€ vista pelo publico-alvo, compreendendo que o consumidor pensa sobre ela e o que
€ retido em sua memoria.

Segundo Wheeler (2008), este funciona como criador de novas oportunidades dentro
de um ambiente comercial muito saturado, aproveitando-se das mudancas que
ocorrem no cenario atual e transformando as dificuldades em solugdes. Através do
posicionamento, as empresas planejam e compreendem a sua relagcdo com os
clientes, para isso considera os quatro “Ps”, ou seja, um mix de Preco, Produto,
Promogao e Praga que colaboram na comercializagao.

Para Barbosa (2014), um posicionamento bem definido auxilia nos bons resultados
porque avalia como a empresa quer ser vista e contribui para o direcionamento das
suas acdes em marketing. E necessario estabelecer uma identificacdo Unica e
conseguir atrair o consumidor, de modo a criar em sua mente uma referéncia em
determinado tipo de comércio. Vilar (2006) completa que a imagem da empresa
sempre espelha o posicionamento, de modo intencional ou n&o.

e Brand Personality (Personalidade da Marca)

Para Bhasin (2016), o publico tende a apresentar a sua personalidade também pelas
caracteristicas daquilo que utiliza e consome, isso porque o Brand personality aponta
qual a interagdo que um consumidor possui com a mesma. A Personalidade de marca
colabora na definicdo da marca como uma pessoa, de modo que tem sua propria

3 Etapa desenvolvida sob orientagdo da Profa. Especialista Isabel Lopes de Castro, durante o periodo de
Mobilidade Internacional (02/2016 - 01/2017), no Instituto Politécnico de Castelo Branco (Portugal).
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identidade, forma de se relacionar na percepc¢ao do cliente e como se destaca das
empresas concorrentes. De modo geral, é atribuido a ela caracteristicas humanas.

A personalidade necessita das ligagdes emocionais, feitas mentalmente pelo
consumidor sobre determinada marca, diferentemente do desenho apresentado por
ela que se relaciona com aspectos palpaveis. Esse conceito pode gerar uma distingéo
e ganhos em relagdo a concorréncia, se essa personalidade criada for realmente forte
e se houver uma delimitacdo exata do publico alvo (Bhasin, 2016).

Com esse conceito bem alinhado, ha uma contribuicdo nas acgdes referentes a
comunicagdo que cria, de forma mais estavel, uma relagdo com os clientes. E através
do Brand Personality que o consumidor nota as atitudes e o que a marca retrata
(Bhasin, 2016).

e Publicos-alvo

A definicdo de publicos-alvo consiste na identificacdo de grupos especificos de
consumidores a que uma empresa ou produto se destina. As decisdes resultantes
dessa tarefa influenciam na maneira como a marca ira comunicar com esses publicos
e como sera percebida por eles. Cada grupo do publicos-alvo é constituido por
pessoas com as mesmas caracteristicas ou interesses, para caracteriza-los podem
ser utilizados diferentes critérios:

e Critérios demograficos: sexo, idade, nacionalidade;

o Critérios geograficos: residéncia litoral/interior, zona urbana/rural, localizagéo;

e Critérios sociodemograficos: nivel de escolaridade, classe social, profissao,
rendimento financeiro, dimenséo do agregado familiar;

e Critérios Comportamentais: interesses pessoais, sensibilidade ao preco e a
qualidade;

e Critérios psicograficos: personalidade, estilo de vida e valores morais.

¢ Nome

Para Wheller (2008), a escolha de um nome pode colaborar no sucesso da empresa:
ele é repassado e se difunde entre o publico, em conversas, e-mails, nos produtos, na
papelaria, em apresentagdes. Um nome correto ndo se prende a um periodo
especifico: é simples de lembrar, remete a algo e sendo uma escolha correta, evita
complementos para ser entendido, sendo que a lembranga do nome pelo publico &
melhor quando se entende o significado. Ja uma selegao incorreta de nome, pode
dificultar as agdes de marketing, pela dificuldade em ser dito ou memorizado e até
gerar problemas judiciarios.

A definicdo de um nome necessita criatividade, estudo e estratégia. Para a escolha
da nomeacgado alguns pontos devem ser considerados: (i). Deve haver inumeras
tentativas até que se encontre um nome viavel legalmente e que transmita a
mensagem certa; (ii). O nome certo ndo aparece apos ouvi-lo uma vez, é necessario
estuda-lo, averiguar sua aceitacao; (iii). E necessario a pesquisa de um advogado com
conhecimento dos direitos de propriedade intelectual para constatar que nao existem
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nomes similares ja registrados; (iv). Sdo de grande importancia métodos de teste do
nome para constatar a implicagcédo positiva que esse nome tem no mercado que esta
inserido (WHELLER, 2008);

Wheller (2008) ainda afirma que a eficacia e qualidade de um nome pode ocorrer por:

e Seu significado apresentar o cerne da empresa e amparar a mensagem que
quer ser transmitida pela mesma,;

e Ser diferente, ser singular, sendo também de facil percepgao diferenciando de
outras empresas;

e Ser orientado para o futuro, aberta as oportunidades, coloca a empresa a
crescer, mudar e alcancgar o éxito

e Ser modular, possibilitando prolongamentos da marca com praticidade;

e Ser protegido, registado e seguro legalmente;

e Ser positivo, sem ou quase nenhuma percepg¢ao negativa no mercado;

e Ser visivel, funcionar para estar na marca e meios de divulgagéo.

Ha também tipologias de nome no qual cada um deles tem suas especificagdes e
implicam de algum modo com o publico e sdo escolhidos dependendo das
caracteristicas de cada empresa. Segundo Wheller (2008), pode também haver a
associacao entre os tipos citados:

e Fundador, utiliza os nomes dos criadores da empresa;

e Descritivo, caracteriza a atuacdo da empresa;

e Fabricado, nome criado que facilita registro;

e Metaférico, objetos, lugares, seres ou agdes sdo usados para remeter a
alguma caracteristica;

e Acrbnico, geralmente memorizados apos serem destaque;

e Palavras Magicas, se faz pequenas alteracbes em palavras.

e Tagline

Segundo Wheller (2008), a tagline tem como meta instigar o cliente no processo de
consumo trazendo em evidéncia um resultado emocional. Trata-se de uma sentenga
curta que sintetiza as caracteristicas da marca, seu cerne, seu posicionamento e faz
a diferenca perante a concorréncia. A divulgacédo continua e maci¢a do tagline nas
midias sociais e entre os consumidores “reforca a mensagem a ser transmitida”. E
geralmente usada em propagandas, mas também pode ser o ponto principal da
estratégia de posicionamento.

Diferente da tagline, o slogan pode ter uma duragado menor. Visto que as campanhas
publicitarias estdo em constante mudanca para refletir o mercado e o cotidiano do
publico, os slogans também podem ser modificados e/ou serem desenvolvidos através
de estratégia e criatividade (WHEELLER, 2008). Alguns exemplos de taglines
conhecidos sao os das marcas: Nike — Just do it (Apenas faga), Apple — Think Different
(Pense Diferente)(Figura - 4) e Mc’Donalds — I'm loven’ it (amo muito tudo isso) (Figura
- 5), por exemplo.
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Figura 4 - Taglines Nike e Apple

il

JUST Do IT- Think Different.

Fonte: Organizado pelo autor retirado de: http://images.adnews.com.br/ e
http://advertisingagencyph.com/.*

Figura 5 - Tagline M’c Donald

;] ;] » - -
i'm lovin’ it amo muito tudo isso”

Fonte: Organizado pelo autor retirado de:
https://uberbuttons.com/ e http://www.marketingmoderno.com.br/>

e |dentidade Visual

A Identidade Visual é palpavel e lida com os sentidos, sendo um semblante visual e
verbal de uma determinada marca, € suporte, € representacdo, € um resumo e uma
apresentacao da mesma, gera uma facil identificacdo, € lembrada com facilidade.
Para Wheller (2008), dentro das inumeras informagdes apresentadas diariamente aos
consumidores pelos produtos, com a tentativa de chamar atencdo e suscitar um
desejo maior para um produto do que por outros, é necessaria uma diferenciagao das
concorrentes para conseguir crescer na area de negécio em que esta inserida.

Dentro da identidade visual estao inseridos todos os elementos que possibilitam a
producdo de suportes de comunicacdo e que identificam a marca, sendo esses
principalmente o logotipo, os simbolos, as cores e a tipografia. Com todos esses
elementos como ferramentas para apresentar e representa-la, € possivel alcangar

4 Disponivel em:< http://images.adnews.com.br/Vq9coEbPOxR3UNpa66934nyKJG8=/1000x0/top/media.adnews.
com.br/media /archives/2016/05/02/4263087308-.jpg> e <http://advertisingagencyph.com/wp-content/uploads
/2016/04/apple-think-diffrent-slogan.jpg>. Acesso dia: 01. dez. 2017.

5 Disponivel em: < https://uberbuttons.com/blog/wp-content/uploads/2016/09/McDonalds-Im-Loving-It-
1024x528.png> e <http://www.marketingmoderno.com.br/wp-content/uploads/2015/11/mc.jpg> Acesso dia: 01.
dez. 2017.
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uma identificacdo unica. Contudo, o sucesso de uma identidade visual s6 é possivel
considerando os pontos que realmente transparecam a empresa e possibilitem a
associagao com os stakeholders (WHELLER, 2008).

a) Logotipo

Segundo Wheller (2008), o logotipo trata-se do modo como o0 nome é apresentado,
com aspectos préprios derivados de uma fonte e/ou de elementos figurativos ou
abstracdo. Para Vilar (2006) trata-se da reprodugéao grafica da marca: tem a finalidade
de identificagdo, o que faz com que seja legivel e tenha algumas restricdes; mas o
logotipo deve ser individual, proprio e diferente, indicando mais sobre a empresa.

b) Simbolo

Para Vilar (2006), o simbolo trata-se de uma forma visual que estampa a marca e tem
em seu contexto fundamentos primordiais de funcionalidade e de aparéncia.

... um simbolo pode, por si so, criar familiaridade, associagdes e sentimentos
que, por sua vez, afectam a fidelidade e a qualidade percepcionada; a sua
escolha e a forma como é desenvolvido e aplicado condiciona as suas fungdes
em quatro vertentes: nas associagdes a atributos que indicia; nas associagoes
multiplas que permite; na criagdo de sentimentos positivos (affect. transfer) e
como indicador de marcas ou classes de produtos.” (VILAR, 2006, pagina 88).

O simbolo ultrapassa as restricbes linguisticas e possui a capacidade de criar
acepgoes diferentes dependendo do local ou cultura que for inserido, o que pode gerar
conflito no seu entendimento quando apresentado sozinho, por isso as empresas
preferenciam a utilizagao junto do logotipo (VILAR, 2006).

c) Cores

“Na sequéncia da percepgéo visual, o cérebro Ié a cor depois que registra a forma e
antes que leia o conteudo” (WHELLER, 2008, p. 118). De acordo com o autor, a
definigdo de uma cor necessita da compreensao da teoria das cores, uma analise
clara de como a marca deve ser diferente e notada, assim como controlar o aspecto
e a simbologia na divulgagdo nas midias. A cor funciona para suscitar sensagdes,
manifestar suas caracteristicas e conduzir a interacées. Pode funcionar também para
gerar identidade, colaborar na organizacao diferenciando setores ou pode definir a
estrutura da marca, sendo necessaria uma gama de cores para colaborar na
construgao dos varios suportes de comunicagao.

d) Tipografia

Segundo Wheller (2008), a tipografia tem grande importéncia na elaboragdo da
identidade visual efetiva, ndo ha possibilidade de criar uma imagem Unica e conexa
com a empresa sem o uso de uma fonte que traga caracteristicas personalizadas e
uma leitura especifica. A tipografia na identidade visual € uma ferramenta primordial
nao esta apenas como um complemento do projeto.

A escolha de uma tipografia correta acontece quando ha uma percepcéao das varias
possibilidades que se tem e compreendendo como a tipografia age com eficacia. “Os
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caracteres tipograficos precisam ser flexiveis e faceis de usar e devem proporcionar
uma grande amplitude de expressdo. Os condutores sdo clareza e legibilidade”
(WHELLER, 2008, p.122).

2.2.4. O Papel do Designer

O design sempre funcionou como aparato para responder de modo pertinente os
principais questionamentos e transtornos de determinados periodos. Assim, designers
devem lidar com as questbes do tempo em que estdo inseridos: considerando o
ambiente, o desenvolvimento sustentavel e globalizagdo, de modo que possa
colaborar para que os niveis de qualidade de vida e que seja possivel amplia-
los a toda sociedade (VICENTE, 2012).

Segundo Zurlo (2012) para um novo quadro da empresa, mudangas estruturais no
mercado, novas tecnologias, dinamica competitiva e necessidades ambientais, é
preciso uma modificagao interna e principalmente uma compreensao do que sera
modificado. Ainda para o autor a solugdo estd na atuagdo do designer que,
trabalhando em conjunto com a empresa por um periodo determinado, possa
identificar os sinais de mudancga da sociedade, cultura, mercado e tecnologia.

A decisdo do designer pode ter influéncias negativas ou positivas nos ambientes em
que inseridos. De modo positivo, pode contribuir para melhoria da execu¢ao dos
produtos e processos ambientais e sociais, e promover a aceitabilidade por parte
das empresas e consumidores. Pode, assim, promover o consumo e produgao
sustentaveis, desvinculando a evolugdo econdbmica com o aumento do desgaste
ambiental, além de poder escolher materiais e processos conscientes que
contribuiram para a manutencdo e gerenciamento dos bens naturais (VICENTE,
2012).

O aprendizado do designer em relacao a sustentabilidade e a RSC é de grande valia
para que ele possa contribuir para a mudanga, ndo apenas para a empresa e seu
cliente, mas também para a sociedade e o ambiente (VICENTE, 2012). O designer
precisa entender o novo contexto de atuacao e sua importancia, sendo colaborador
na solugéao de problemas. Assim, deve estar inserido no ambito empresarial de modo
diferente do habitual e utilizar as suas caracteristicas: a criatividade e a percepg¢ao
estratégica para solucionar dificuldades encontradas (SANTOS, VEZZOLI,
CORTESI, 2008).

A consultoria com designers ocorre de modo variado e em diferentes escalas,
dependendo da empresa, pode ser fixa e continua, o que caracterizaria um cenario
ideal. Porém, existem também consultas esporadicas, como a contratacdo do
profissional pontualmente e aleatoriamente para projetos especificos (freelancer),
mas ainda assim € necessaria uma preocupacdo em explorar oportunidades e
adicionar valores estratégicos, colaborando para uma conscientizagdo em relagéo a
cultura de projeto.
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O profissional precisa projetar o que lhe foi pedido e, ao mesmo tempo, projetar
estratégia, incluindo teorias estratégicas. Neste processo, as universidades aparecem
como ator fundamental, fazendo com que sejam aplicadas disciplinas focando na
estratégia na cultura de projeto. Desse modo, os futuros profissionais se tornam parte
do processo de mudanga (FRANZATO, 2010).

2.2.5. Niveis de Interferéncias do Design: Operacional, Tatico E Estratégico

Para que a gestao em design contribua para aumentar a competitividade da empresa
por meio das estratégias propostas, é necessario encaminhar agées de design em
conjunto com os objetivos intrinsecos da empresa (NOLASCO, 2012). A mudancga de
comportamento da gestdo com a insercdo de design se tornou de extrema
necessidade, sendo que para Vicente (2012), essa insergdo deve ocorrer em trés
niveis: a) o operacional, ligado a pratica; b) o tatico, relacionado a funcéo; e c) o
estratégico, a missdo. Nolasco (2012) também aponta que é preciso pensar nos
mesmos trés niveis, mas em sua abordagem as rela¢des sao distintas: o operacional
esta ligado ao tangivel, o tatico aos sistemas e processos e a estratégia tem relagao
com a politica da empresa.

Estas trés etapas n&o ocorrem de modo isolado e ndo acontecem independentes, mas
constituem um processo que nao é rigido, no sentido de que ha propostas iniciais com
impactos imediatos menores, mas que se tornam base para as solu¢des seguintes e
para um cenario almejado no futuro (Figura 6).

Figura 6 - Niveis de design na organizagao da empresa

Nivel Estratégico

Nivel Tatico

Nivel Operacional

IMEDIATAS
acoes tangiveis

INTERMEDIARIAS FUTURAS

Intervengdes

acoes efetivas cenario futuro

Fonte: Criado pelo autor, baseado em Nolasco (2012) e Vicente (2012)

Para isto, € necessario que a empresa assuma um processo de aprendizagem,
seguindo etapas, até atingir um nivel de maturidade que garanta o seu melhor
desempenho, de forma ampliada. Uma abordagem mais especifica de cada etapa
pode ser feita do seguinte modo:

I - Nivel operacional, apresenta-se naquilo que, de certo modo é palpavel: mostra-
se nos produtos, servigcos, experiéncias, projetos e processos tangiveis. Segundo
Nolasco (2012), pode ser ainda aquilo que tem carater imediato, agbes e atitudes que
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englobam operagdes em certos casos isoladas, mas que consideram uma perspectiva
de melhoria futura sendo um primeiro passo para mudanca.

Il — Nivel tatico, remete a interligar agées, diferentes recursos, com o intuito de ter a
melhor eficiéncia, focando nas equipes, nos processos € nos sistemas especificos,
sendo a etapa intermediaria pela qual o objetivo € alcangado (NOLASCO, 2012). Para
Resende (2016), pode ser ainda entendido como estagio de implementacdo de
atividades e acbes mais concretas com proposito de adesdo de atitudes mais
elaboradas e efetivas na organizagéo no gerenciamento da producao.

lll - Nivel Estratégico, segundo Zurlo (2010) € a definicdo de cenario futuro, no qual
os resultados dos niveis citados anteriores estdo implementados e no qual se
contempla solugdes relacionadas ao sistema da empresa. Nolasco (2012) define esta
como a etapa na qual as politicas, missdes e agendas sao decididas e nelas que o
design precisa se associar. Suas propostas sao relacionadas as mudancas drasticas
e que podem ser definidas inicialmente, pois essas guiam para a concretizagdo do
cenario, mas serao vislumbradas em sua totalidade no decorrer das etapas anteriores.

Todas as acgdes propostas em qualquer umas das fases é parte de um unico plano no
qual o intuito € o design estratégico como caracteristica intrinseca no cerne da
empresa, em suas competéncias, modelos de atuacdo, organiza¢gdes de um modo
geral e que essas contribuam para o bem de todos os envolvidos com a empresa
direta e indiretamente, além da sociedade em geral.

2.2.6. Niveis de Insergcao do Design nas Empresas: Escada de Design

Entender qual o nivel insergao do design em uma empresa € importante para entender
quais as medidas necessarias para direcionar as agdes de modo que a empresa
aumente a presenca e relevancia do design. A Escada do Design, ou Design Ladder
(Figura 7), foi elaborada na Dinamarca pelo Danish Design Centre em 2003. E uma
ferramenta que possibilita “medir” o nivel de atividades de design nas empresas,
funcionando como primeiro meio para criagdo de um modelo para avaliacdo das
vantagens econémicas dos projetos no pais (DESIGN WALES, 2011).
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Figura 7 - Escada do Design
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Fonte: Criado pelo autor baseado em Nolasco (2012) e DDC (2003).

Para a Design Wales (2011) a colaboracdo do designer aumenta a criatividade,
inovagao e competividade, porque com essa parceria ha maior possibilidade de
desenvolver novos produtos. Em relacdo a escada, quanto maior a classificagdo da
empresa, maior é a importancia estratégica atribuida ao design. Assim para o o
aumento da percepgéo sobre as vantagens na empresa € preciso impulsionar as
empresas a subirem os degraus da escada, para que o design seja mais inserido na
organizacao (DESIGN WALES, 2011).

A classificagdo ocorre em quatro niveis que averiguam os estagios de uso do design
dentro da empresa (DESIGN WALES, 2011). Para Nolasco (2012) essa ferramenta
associa as empresas quanto a maturidade de insercédo do design, e evidencia que
estas devem subir progressivamente cada degrau a medida que incorporam mais o
design, aprimorando seu uso e chegando aos objetivos necessarios. Para essa
associagao é preciso observar quais aspectos sdo considerados em cada degrau:

Primeiro Degrau: Nenhum Design, é o nivel no qual ha auséncia de projetos de
design. Neste nivel estdo as empresas que nao consideram o design no
desenvolvimento de seus produtos e servigos, e que sao realizados por profissionais
sem formacéo ou experiéncia em design (DESIGN WALES, 2011). Nolasco (2012)
completa que mesmo na falta de projeto, a empresa trabalha com sua caracteristica
grafica e locais de trabalho e venda, no qual os sistemas utilizados sao ultrapassados:
nao existem mudancas, toda alteragdo ocorre de modo ocasional e os produtos
propostos sao copias de outros ja existentes, sendo feitas somente pequenas
mudancas e alteracdes.

Segundo Degrau: Design como Estilo, ha projeto de design, contudo esse é
pertinente apenas as ponderagdes estéticas: estilo, aparéncia e, em alguns casos,
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ergonomia. Pode haver a presenga de um designer; contudo, ha predominancia de
profissionais de outros setores (DESIGN WALES, 2011). Para Nolasco (2012) o
design & contemplado somente para finalizar a forma do produto apds esse ja ter sido
produzido pela equipe técnica. Geralmente o produto chega pronto ao designer que
fica responsavel somente pela questao estética, ndo havendo interacdo da area
técnica e plastica, o que pode gerar frustragdo ao cliente, pois apesar de ser bem
resolvido na aparéncia, pode nao responder as necessidades esperadas. Tudo isso,
entendendo que a presenca do designer na elaboracgao técnica e qualidade do produto
sera percebida nas caracteristicas visiveis.

Terceiro Degrau: Processo de Design, considera-se o processo e metodos da
producdo do produto ou servigo, para Design Wales (2011) utilizado apenas nas
etapas iniciais de desenvolvimento, para Nolasco (2012) os designers necessitam
estar incorporados desde o inicio do projeto e é preciso ter um gerenciamento do
projeto, fazendo com que ele seja préspero. O mercado € levado em consideragao,
de modo que produtos langados atendem as necessidades do usuario final. H4 um
comportamento multidisciplinar associado a outros setores da empresa (profissionais
da produgao, responsaveis pelos materiais, marketing e administragao).

Quarto Degrau; Design como Estratégia - nesse patamar o design tem papel de
participagdo na inovagao e tem seu processo agrupado aos objetivos principais da
empresa, em todas as etapas de desenvolvimento (DESIGN WALES, 2011).

Para Nolasco (2012), o processo incorpora mais um quinto degrau, sendo que o quarto
degrau do Design Wales (2011) é entendido por “Design como Inovacgao” e “Design
com Estratégia”. O autor sugere que o design corrobora na proposta de novos
produtos e pesquisas especificas para essas novas sugestdes, auxilia a empresa a
identificar mais facilmente oportunidades. Dessa forma, o design molda a estratégia
empresarial, direcionando as decisbes, fortalecendo a identidade como marca
alinhada em todas as midias e visualizagdes, mantendo os funcionarios e os clientes
sintonizados com a cultura da empresa.

Considerando a escada de design e os niveis de interferéncia do design estratégico,
Nolasco (2012) faz uma comparagdo no modo como cada degrau corresponda a um
nivel interferéncia (Figura 8). Por meio deste, pode-se perceber que os dois métodos
tém como intuito a apreciagdo de um cenario futuro e o desejo que a organizacao
alcance um nivel de organizagcao na qual o design seja a pecga principal de estratégia.
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Figura 8 - Equiparagao dos niveis de insercao de design e a escada de design

DEGRAU 4 |Nivel estratégico

design como estratégia

DEGRAU 3 | Nivel tatico

design como processo

DEGRAU 2 |Nivel operacional

design como estilo

DEGRAU 1

nenhum design

Fonte: Organizado pelo Autor baseado em Nolasco (2012).

Compreende-se que, necessariamente, ao atender todas atitudes dentro de um nivel
de interferéncia (operacional, tatico e estratégico) a empresa alcangara o préximo
degrau de inser¢do. Isso porque os niveis de interferéncia nao resultam em
amostragens tao rigidas e concretas, o que €& possivel criar sdo estimativas
principalmente durante o processo, antes de se chegar ao quarto degrau.
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3. DESENVOLVIMENTO

Nesse capitulo foram realizados os Estudos de Caso pertinentes, o processo de
Selecado da empresa parceira assim como o panorama da mesma, no qual foi possivel
coletar dados gerais e também da Marca e |Identidade Visual.

3.1. Estudo de Caso

Para a pesquisa foram realizados 2 estudos de caso, sendo eles referentes a
empresas reais: a empresa Meu Moével de Madeira e a Natura, que por seus modos
de atuacdo, apresentacdo da marca, atividades sustentaveis, tém ou tiveram
beneficios referentes a essas atitudes que funcionaram como referéncia no
posicionamento e elaboragdo do projeto grafico da marcenaria parceira.

Na primeira fase da pesquisa foram feitos outros trés estudos de caso considerando
a elaboragédo de um projeto de readequacgao do espaco e sistema de producgéo da
marcenaria parceira: 1. uma marcenaria que se desenvolveu de modo sustentavel e
com atitudes para uma producgao limpa, 2. um levantamento que considera normas,
medidas de segurancga e sinalizagio; e 3. um levantamento sobre a organizagao do
espaco de um modo geral do ambiente das marcenarias. Entretanto, com a mudancga
do foco do projeto final esses trés estudos foram transferidos no Apéndice 1, para que
possa ser utilizado como base para trabalhos futuros.

3.1.1. Meu Moével De Madeira: E-commerce alinhado a sustentabilidade

A Meu Mével de Madeira (MMM) é um e-commerce, que atua na venda de mobiliarios
e itens de decoracao feitos através de matéria-prima e processos sustentaveis para
consumidores no Brasil. A empresa surgiu dentro da empresa Irani Celulose,
entretanto um dos seus funcionarios, Ronald Heinrichs, em 2012 se tornou dono da
loja digital. A instalacao fisica fica na cidade Rio Negrinho (Figura 9), em Santa
Catarina.
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Figura 9 - Fachada Meu Mével de Madeira em Rio Negrinho, Santa Catarina

Fonte: http://www.fiesp.com.br/®

O modo de atuacao sustentavel da empresa fez com que seu faturamento em 2014
crescesse acima dos 50%, e a receita anual da empresa no mesmo ano ficasse acima
de R$ 10 milhdes (SILVEIRA, 2014). Para Ronald Heinrichs no inicio da empresa o
tema sustentabilidade era pouco difundido entre o publico e atualmente o consumidor
€ mais interessado e consciente em relagcdo ao tema (MACEDO, 2014). O uso da
internet ocorreu através observacdao de uma crescente necessidade de
comodidade ao publico (SA, 2010), mas também baseado no desejo que a empresa
tinha de oferecer a todo consumidor de qualquer local a oportunidade de ter uma casa
com moveis sustentaveis e decorada (site MMM,2016).

e Responsabilidade Socioambiental

A empresa acredita que mercado deve incentivar somente por produtos
ambientalmente responsaveis. Por isto, oferece méveis fabricados com madeiras
reflorestadas, produtos com qualidade que minimizam os impactos ambientais. Os
moveis sao feitos em Eucalipto, Pinus e Teca. Ha confianga em todos os fornecedores
que atendem as politicas estabelecidas pela empresa, no qual ha preocupacdo com
as sobras da linha de producao, sendo pedacos pequenos utilizados em partes néo
aparentes dos moveis. A empresa também faz coleta seletiva e usa de video
conferéncias para diminuir o impacto com deslocamento.

A empresa valoriza o0 que é produzido no pais: todos os moéveis tém sua produgao
nacional bem como os itens de decoracao, boa parte feitos por artesdos espalhados
pelo Brasil. A Meu Mdével de Madeira apresenta a certificagdo FSC (Forest Stewarship
Council) referente a gestao florestal responsavel e também o selo Carbono Neutro, no
qual é apresentado ao cliente a quantidade de carbono que cada produto vendido

6 Disponivel em: <http://www.fiesp.com.br/indices-pesquisas-e-publicacoes/iniciativas-sustentaveis-
meu-movel-de-madeira/>. Acesso: 01. dez. 2017.
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neutraliza; assim comprova que retira mais carbono da atmosfera do que emite
(REDACAOQCIP, 2010).

Os funcionarios da MMM refletem o conceito da empresa na pratica de seu trabalho:
todos passam por treinamento para que haja uma consciéncia interna na esséncia do
e-commerce (MACEDO, 2014). Os funcionarios sdo denominados como “tiMMMe”:
tal denominagao os coloca como parte principal da empresa e que todos tem seu valor,
motivando-os a buscar a exceléncia em sua fungdo. Um ponto importante na atuagao
da empresa esta também na sua relagdo com os fornecedores, através de reunides e
encontros anuais para apresentagao de projeto e panoramas, criando uma interagao
e colaboragcdo mutua entre fornecedor e empresa e também o desejo de bem-estar
da comunidade (MACEDO, 2014).

Em 2011, a empresa desenvolveu um projeto em parceria com universidades - o “Meu
primeiro Royalty” - no qual alunos do curso de design, desenvolveram moveis que
poderiam ser selecionados para a produgdo e venda no site e em outras duas
plataformas de venda. Com isso, o aluno tiveram sua primeira porcentagem sobre um
projeto proprio (SILVA, 2013).

O projeto contemplou 3 universidades — Universidade Positivo, Universidade da
Regido de Joinville e Pontificia Universidade Catdlica (PUC) do Parana, e oito
produtos foram colocados a venda, entre esses: 1) a mesa Bug, uma peca
multicolorida com o desenho dos pés em X, criada pelo estudante Paulo Ferras, da
Universidade Positivo, langado em Margo/2013 e 2) a cadeira Anis, que tem referéncia
0s moéveis da década de 70, desenvolvida pela aluna da PUC Parana, Gabriela Unruh
e comecou a ser vendido em 2011 (Figura 10).

Figura 10 - Mesa Bug e Cadeira Anis

Fonte: Organizado pelo Autor, http://casa.abril.com.br/materia/meu-primeiro-royalty-empresa-
fabrica-moveis-projetados-por-estudantes-de-design#5

Esse projeto foi uma oportunidade aos alunos, possibilitou aproxima-los do mercado,
sendo uma troca benéfica para os dois lados, o aluno pela experiéncia ja citada e a
chance de receber por um trabalho e a empresa que se aproxima da universidade, o
que viabiliza por exemplo contratacdo de novos colaboradores e participacdao em
pesquisas, além de novos produtos.
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Em 2009, a empresa fez uma parceria com o exército da salvagao, na qual os clientes
do Rio de Janeiro e Sao Paulo foram incentivados na compra de novos produtos a
doar seus moveis antigos para o programa Bazares Beneficentes, no qual optando
pela doagéo era preciso apenas ligar e agendar para retirada dos. A agédo aumentou
em 60% a doagao nas duas capitais (MACEDO, 2014). O incentivo € feito a partir de
um adesivo colado nas caixas (Figura 11), além da contribui¢do para a entidade, também
foi oferecido para os clientes da MMM um destino correto dos méveis antigos e de modo
pratico, ja que a equipe responsavel busca o moével. (EBERSPACHER, 2010).

Figura 11 - Adesivo nas embalagens para incentivar doagao

Fonte: http://ig-wp-colunistas.s3.amazonaws.com/

A parceria com a instituigdo contribuiu na coleta de moveis para bazares e ao mesmo
tempo gerou um encaminhamento correto do mével que se tornaria descarte em
possivel troca, tal agdo pode ser replicadas em outros contextos, sendo necessario
atores condizentes com a realidade em questao para serem efetuados.

A MMM também tem uma abordagem diferente com as embalagens no intuito de que as
mesmas sejam reutilizadas por seus clientes, elas apresentam fungdes extras, tem em
sua caixa desenhos internos que apos cortados se transformam em jogos de tabuleiro e
brinquedos de papel, evitando que toda a embalagem va para o lixo (Figura 12).
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Figura 12 - Embalagem MMM vira 4 Brinquedos diferentes

¥ BRIJAVEDES PARA VOEE HENTAR:

Fonte: Prints screams do video Divirta-se com as embalagens reutilizaveis da Meu Mével de
Madeira! ’

Trata-se de uma iniciativa interessante, pensar um modo do cliente interagir € ndo se
desfazer da embalagem diminui o volume de lixo. Contudo, na confecgdo dos
brinquedos propostos muito da embalagem ainda é jogado fora. O que poderia ser
feito para diminuir ainda mais era propor algo que aproveitaria toda a embalagem por
exemplo ou até mesmo prépria empresa recolher esse material ou enviar a centros de
reciclagem por exemplo.

A empresa também atuou em agdes diretas com a comunidade, em 2013 com a APAE
(Associacado de Pais e Amigos dos Excepcionais) de Rio Negrinho/ SC no qual as
lembrangas de Natal encaminhadas aos clientes. Foi um enfeite feito pelas criangas
da entidade: esses, unicos e feitos a mao e enviados junto a um cartdo que propunha
mostrar o enfeite em casa por meio das redes sociais. Além de envolver uma
instituicdo da cidade onde a empresa esta instalada, também mostrou um cuidado e
uma relacido de proximidade ao cliente.

e Comunicagao e Valores

Com objetivos bem definidos tanto interna quanto externamente com o mercado, a
empresa criou uma linguagem propria, descontraida e informal, nas mensagens
vinculadas nas midias, nos tratamentos com os funcionarios e no atendimento com
seu cliente. H4 uma énfase da marca com o uso da sigla (MMM) em palavras como:
“‘siMMM”, “beMMM”, “MMMarca”, “seMMMpre”, na nomeacgao de eventos, atividades,
o que reforca a identidade da marca.

7 Disponivel em: < https://www.youtube.com/watch?v=QlldOwvSVa8>. Acesso dia: 01. dez. 2017
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A empresa apresenta as suas motivagdes em seu slogan “Fazer da sua casa o melhor
lugar do mundo!” que reforga sua preocupagao com o cliente e seu espago. Além disso
apresenta 10 principios presentes na empresa: Transmita UAU sempre, Vire o mapa,;
Seja justo; Suba a escada rolante ao contrario; Faga mais com menos; Curta o
TiMMMe; Todos por um; Fagca com garra; Simplifique; Pessoalize.

O e-commerce nao oferece apenas para seu cliente o seu produto e os servigos
implicitos nele, mas também uma experiéncia, propiciando ao usuario a montagem do
seu movel e estabelecendo interagdo e confianga com a participagdo em eventos,
elaboracdo de atividades de desconto, programas de fidelidade e produgcdo de
conteudo em midia e texto através do blog “Minha Casa, Minha Cara” e em seu canal
no Youtube , além do efetivo das redes sociais, como Facebook, Instagram, Pinterest
e Google + (Figura 13).

Figura 13 - Redes Sociais MMM
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Fonte: Prints Screams da home do Blog “Minha Casa, Minha Cara”, Perfis da MMM nos sites
Pinterest, Facebook, Instagram e Google+ e Youtube?

8 Disponiveis em: <https://minhacasaminhacara.com.br/>; <https://br.pinterest.com/moveldemadeira/>;
<https://www.facebook.com/meumoveldemadeira>;<https://www.instagram.com/meumoveldemadeira/
>; <https://www.youtube.com/user/meumoveldemadeira?sub_confirmation=1> e
<https://plus.google.com/+meumoveldemadeira>. Acessados dia 01. dez. 2017.
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e Marca e Identidade Visual

A Meu Mdével de Madeira possuia uma marca anterior (Figura 14), essa tinha um
aspecto rustico, com tipografia serifada, utilizando das letras marrons sobre o fundo
verde, insercdo de uma tagline “Mdveis para a sua casa sem sair de casa”, mas nao
bem posicionada, além de ser uma frase longa que n&o instiga nenhuma sensacao ou
desejo ao consumidor, apenas considera a vantagem no seu modo de venda. N&do ha
presenga de simbolos - somente do logotipo, com destaque na palavra mével. Tal
marca nao apresentava ou condizia com os valores e caracteristicas da empresa, seu
carater sustentavel, pratico, agil e criativo e nem o fato de ser um e-commerce, néo
apresentado uma imagem forte para ser lembrada.

Figura 14 - Antiga Marca MMM

Meu movelde madeira

Moveis para a sua casa -
sem sair de casa. ;

Fonte: Recebido por e-mail de diandra@meumoveldemadeira.com.br em 29. Mai. 2017 °

A reformulacdo ocorreu em 2008. A marca atual tem uma linguagem moderna e
dindmica, demonstrando o posicionamento da empresa assim como sua atuag¢ao na
internet. Ha duas versdes com as mesmas caracteristicas (Figura 15), porém uma o
simbolo estda em 3D sendo essa utilizada exclusivamente em midias eletronicas
(OPUSMULTIPLA, 2008).

Figura 15 - Versdes da Atual marca MMM

meu
movelde
madeira

NHA CASA, MINHA CARA

Fonte: OpusMaultipla (2008).

A marca apresenta uma grande flexibilidade por apresentar iniUmeras variacoes, o que
possibilita uma vastas formas de uso em diferentes suportes de comunicagao (Figura
16) (OPUSMULTIPLA, 2008).

9 Endereco eletronico corporativo de Diandra Leandro designada “guardia” da marca MMM.
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Figura 16 - Variagoes da Marca
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Fonte: OpusMuiltipla (2008).

A marca apresenta um simbolo e logotipo (Figura 17). O simbolo é a silhueta de um
quadrado em perspectiva que também remete a uma caixa, modo como os moéveis
sdo entregues. Essa figura se torna um hexagono quando todo preenchido pelo verde,
cor designada como institucional, e sobre ela esta sigla da empresa (MMM). A
proposta de manter o verde ocorreu pela importancia da empresa no trabalho com
matérias primas naturais e na preocupagdo com a Responsabilidade Ambiental
(OPUSMULTIPLA, 2008).

Figura 17 - Simbolo e Logotipo MMM

Simbolo Logotipo

meu
movelde
madeira

Fonte: Organizado pelo Autor retirado de OpusMaultipla (2008).

Para criagao do logotipo foi utilizado a fonte Chalet (Figura 18), sendo destacadas as
palavras mével e madeira, essa familia tipografica, sem serifa, pode ser classificada
como moderna linear geométrica, foi definida como alfabeto principal sendo utilizado
em assinaturas e anexos a marca, pegas de comunicagao, propagandas, folders,
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entre outros. A repetigdo da tipografia auxilia na construgdo de uma identidade visual
corporativa (OPUSMULTIPLA, 2008).

Figura 18 - Alfabeto Principal

New York Nineteen Jeventy
Fonte: OpusMuiltipla (2008).

Para ser mantida uma unidade entre os suportes de comunicacdo e a mensagens
repassadas pela empresa, além do alfabeto principal, foram definidas também duas
familias tipograficas como alfabetos técnicos (Figura 19): a Helvética Neue para ser
utilizada no conceito da marca, embalagens e textos técnicos, e Arial para os textos
da internet (OPUSMULTIPLA, 2008).

Figura 19 - Alfabeto Técnico

Helvetea News sed Oiavgue

Hebvatica Neue 57 Medium Condensed

Helvatica Newe 67 Medium Condensed Obiigue

Helvetica Neue 77 Bold Condensed y

Holvetica Newo 77 Bold Condensod Ol Arial Bole
Halvetics Neue 87 Reavy Condensad R
Helvetica Neue 87 Heavy Condensed Obligue

Holvelica Noue 87 Black Condensed

Helvetica Neue 107 Extra Black Condensed

Fonte: Organizado pelo Autor retirado de OpusMultipla (2008).

Além do verde presente no logo, foi introduzida uma paleta de cores para dar suporte
e assegurar as aplicagdes, possibilitando melhor apresentacao no site e materiais
graficos (OPUSMULTIPLA, 2008). Essa paleta apresenta mais dois tons de verde,
marrom, areia, laranja queimado e azul claro (Figura 20).
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Figura 20 - Paleta de Cores MMM

Fonte: Organizado pelo Autor retirado de OpusMuiltipla (2008).

A Tagline “Minha Casa, Minha Cara” (Figura 21), também o nome do blog da empresa,
traz intrinseco uma ideia de particularidade e customizacgao, relacionando a empresa
de modo particular e proxima ao cliente, transmitindo a ideia de que com os moveis e
os itens de decoragéao possibilitam a cada cliente levar a sua identidade para o espaco.

Figura 21 - Tagline MMM

Fonte: Fonte: OpusMultipla (2008).

A plataforma de venda da MMM (site) apresenta todas as abas e icones para a compra
online, além de informacgdes adicionais com inspiragao, cores, customizagao, além de
promogodes e descontos (Figura 22). Entretanto sua estrutura e estética ndo apresenta
um grande diferencial referente as demais empresas.

Figura 22 - Pagina inicial do site Meu Moével de Madeira

Menhum usurio logads. Logar ot crlar conta | Mey Gadastre | Meus Pedisos | Meu Programa Ammmigo | Minha Lista de Desejos | Lista de Casamento

ENTREGA 2ANOS SETE DIAS RS PRECO 10% DESCONTO
@. il S QU XS OER @25
movelce

madeira 0 que vor esta procurando? a

Vitring Ambientas Maveis Colegdes Decoragdes P Seu carminho esta vazio |

Para melhorar o diaganhe...

/0 OF QUERODESC?MO

ac atingir R$599 no carrinho, basta utilizar o
cupom ao lado e garantir seu desconto!

Ultimashoras  102:10:46:916

para aproveitar: m P

Fonte: Site Meu Mével de Madeira '°

10 Disponivel em: <https://www.meumoveldemadeira.com.br/>. Acesso dia: 01. dez. 2017.
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A apresentacdo e analise da empresa e sua marca auxiliaram na compreensao para
criacdo de um modelo de atuacao proprio, auténtico e sustentavel, baseado em seus
principios, orientado em todos os ambitos, englobando funcionarios, a boa relagao
com os stakeholders, pensando de modo abrangente todas as etapas. Foi percebido
que carater sustentavel fica intrinseco a imagem da empresa e isso, aliado a sua
postura e comunicagao, faz a empresa se destacar entre o publico.

3.1.2. Natura: Perfumaria e Cosmética na promog¢ao de bem-estar

A Natura € uma multinacional brasileira, que atua no setor de cosméticos e produtos
de higiene e beleza (Figura 24). Possui cerca de 30 mil tipos de produtos, sete mil
colaboradores e mais 1,5 milhdo de consultoras em paises da América do Sul, México
e Franca. E também lider no setor de venda direta no Brasil, tendo registrado receita
liquida em 2013 de 7 bilhdes de reais. (CAVALCANTI, 2015).

Figura 23 - Marca Natura

Nnatura

bem estar bem

Fonte: http://www.ibnbrasil.com/"

Fundada em 1969 por Antdnio Liz Seabra e Jean Pierre Berjeaout, inicialmente se
chamava Industria e Comércio de Cosméticos Berjeaout Ltda. Porém, em poucos
meses foi renomeada para NATURA, pela presenca de ativos vegetais na composigao
dos produtos (MUNDODASMARCAS, 2006). A empresa possui fabricas em Cajamar
(SP) e Benevides (PA), além de oito centros de distribuicdo no Brasil e 3 centros de
Pesquisa e Tecnologia sendo um em Nova lorque (CAVALCANTI, 2015).

e Responsabilidade Socioambiental

A Natura se baseia em dois grandes conceitos em sua organizagao: fazer da
cosmeética condutor de autoconhecimento e estimulador de bem-estar e das relagdes
humanas como representacédo de vida (MUNDODASMARCAS, 2006). Tem como
esséncia alguns principios ambientais definidos, como: I. Cumprimento da legislagao
ambiental e demais requisitos nessa area; Il. Nao realizagdo de testes em animais,
reducdo no impacto das embalagens e restauracdo em possiveis acidentes; Il
Propagacdo da responsabilidade ambiental entre todos os colaboradores e

1 Disponivel em: <http://www.ibnbrasil.com/wp-content/uploads/2016/06/Natura.png>.Acesso dia 01.
dez. 2017.
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consumidores; IV. Busca no aperfeicoamento do seu desenvolvimento ambiental,
assim como dos seus fornecedores; V. Prevengdo da poluigdo gerada por seus
processos, produtos e servigos; assume diretrizes de bom manejo florestal; VI.
Prioriza materiais reciclados e reciclaveis (NATURA, 2017). A empresa apresenta uma
relagdo proxima com a natura, ciéncia e alta tecnologia que garante produtos de
inovacao geradores de prazer e comodidade. (MUNDODASMARCAS,2006).

Sempre foi planejada e orientada ao futuro e esse modo de organizar contribuiu e
contribui para seu sucesso até hoje (TERRA, 2009). Recentemente, a empresa
apresentou uma Nova Visdo de Sustentabilidade, que conduzira seu comportamento
empresarial até 2050, com acordos e agdes concretas a serem cumpridas até 2020.
As iniciativas sdo organizadas em trés pilares: “Marcas e Produtos”, “Rede de
Relagbes” e “Gestdo e Organizagao”, tendo como objetivos anular os resultantes
gerados pelo negdcio e propiciar consequéncias positivas nas dimensdes econémica,
ambiental, social e cultural (CAVALCANTI, 2015). A companhia recebeu em 2015 a
certificagdo B Corporation’ e reitera o desejo de uma sociedade mais sustentavel,
tendo sido a primeira empresa de mercado aberto da América Latina e a com maior
receita e numero de funcionarios do mundo a alcangar a certificacdo (Cavalcanti,
2015) ela ainda aposta no Projeto do Carbono Neutro, no qual o intuito € minimizar a
producdo de gases do efeito estufa durante a cadeia de produgao
(MUNDODASMARCAS,2006).

e Comunicacgao e Valores

Segundo Terra (2009), a Natura € uma das marcas brasileiras com maior aspecto
sustentavel tendo sido adotada desde seu surgimento essa abordagem, surgindo
como filosofia de trabalho que, consequentemente, tornou-se ferramenta competitiva.
Ainda para o autor o marketing da Natura ja era trabalhado na década de 50, em um
periodo onde os dados das empresas e dos produtos ndo eram de acesso facil dos
consumidores, contudo era investido pela empresa para apresentar seu aspecto
técnico de modo a diferencia-la.

Em 1970 a empresa comegou um novo comportamento com base no emocional e
iniciou a vincular com os consumidores. Porém foi em 1990 onde ganhou maior
visibilidade pois nesse periodo ampliou o foco do marketing ndo s6é aos consumidores,
mas a todos os seus stakeholders (TERRA, 2009). Gracioso e Najjar (2000) apontam
que a Natura apresenta sua imagem através da qualidade dos seus produtos, sua
avancada tecnologia, seus ingredientes de fontes renovaveis, no uso de refis, no
aspecto das suas embalagens, no treinamento com as consultoras as preparando
para atender bem os consumidores, no respeito pela diversidade dos brasileiros e por
nao fazer promessas que ndao podem ou nao serao cumpridas e assim tem grande
destaque perante o publico.

2 Segundo a Aberje (2015) trata-se de um certificado que ajuda a identificar empresas que aliam o
desenvolvimento do seu negdcio ao social e do planeta, sendo a sele¢cdo administrada pela B Lab criada por Jay
Coen Gilbert em 2007.
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e Marca e Identidade Visual

A perfumaria e cosmética apresentou dois logos anteriores ao atual (Figura 24) sendo
que esses mostram o desenvolvimento da marca como um todo. Tais mudancas
refletem a evolucdo da empresa, no seu crescimento € nos principios, caracteristicas
e acbes ocorridas com o passar dos anos.

Figura 24 - Logos Natura

.0. n .oi

natare Natura Natura

Fonte: http://www.evef.com.br/"3

A primeira marca surgiu em 1970 e utilizava formas comuns, trazia uma flor
representando a beleza, com a letra “n” sendo as pétalas (MUNDODASMARCAS,
2006) essa flor em questao assemelha a um girassol (Gracioso e Najjar, 2000) e a
fonte usada era bold. Com a primeira reformulacdo em 1989, houve uma estilizacao
do simbolo que formava pela letra “n” uma rosacea entrelacada
(MUNDODASMARCAS, 2006) e trazia uma sensacao de seguranga e familiaridade,
com aspecto mais tradicional e estatico (Gracioso e Najjar, 2000). A segunda
reformulacdo em 2000 foi uma mudanca para atualizagdo do logo, mas também a
necessidade de retratar a mudangca da empresa, que vinha se direcionando a saude,
bem-estar do corpo e ecologia, dessa forma a marca atual (Figura 25) apresenta
caracteristica mais moderna, simplificada, leveza e de movimento pela forma e as
cores mais quentes, além de estabelecer a sentenca “bem estar bem” como
assinatura (GRACIOSO E NAJJAR, 2000).

Figura 25 - Simbolo, Logotipo e Tagline Natura

Simbolo Logotipo Tagline

\\L,—; nOtU Q) bem estar bem

Fonte: Organizado pelo Autor retirado de https://2.bp.blogspot.com/'*

13 Disponivel em:<http://www.evef.com.briimagens/clientes/logo%20natura.gif>. Acesso dia: 01. dez.
2017.

4 Disponivel em: <https://2.bp.blogspot.com/-w4QyGUjBM3I/V7z86iN7FVI/AAAAAAABIIQ/opalAqddx
Dc8rNJt60LFzF 1kmphoWV3LQCLcB/s1600/natura%2Bslogan.jpg>.Acesso dia: 01. dez. 2017.
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Segundo Mota (2015) a logo da Natura é simples, e a origem de seu simbolo pode ser
percebido pelos simbolos anteriores. O simbolo atual, assim como o primeiro, tem
inspiracéo na primeira letra do nome Natura, criando uma forma mais abstrata que as
anteriores, formando uma folha com cores em degradé do amarelo ao laranja, cores
do girassol representado na primeira logo (MOTA, 2015), apresentada em perspectiva
sobre o logotipo.

A fonte utilizada foi a American Sans (Figura 26), tipografia sem serifa, com desenho
geométrico simplificado e linhas finas, o logotipo € escrito em letras minusculas algo
presente também desde a primeiro logo.

Figura 26 - Fonte America Sans

ABCDEFGHIRLMNOPPRSTUVWHYZ
abcdefohijklmnopqrstuvwryz
0123456/89 ., 17 - _:;

Fonte: http://www.pickafont.com/ '°

A letra “t” foi altera para construgao do logotipo, sendo alterado com a adi¢ao de curva
em sua haste e o uso de apenas um lado da barra. A tagline foi elaborada utilizando
de uma tipografia secundaria a Gill Sans Hellenic, fonte sem serifa com facil leitura e
legibilidade, a sentenga é curta e exalta a filosofia de bem estar da empresa.

Segundo Terra (2009), a Natura organiza sua identidade baseada no que oferece ao
seu consumidor, sendo seus produtos os componentes da marca. O passo para
construcdo da identidade foi definido primeiramente com a especificagado da esséncia
da marca para em seguida ir em busca de novas pretensdes e assim a proposta de
valor, com isso a estratégia do marketing foi a atuacado nas vendas diretas (TERRA,
2009). Sao produtos icones da empresa as linhas SOU e Ekos (Figura 27) que sao os
maiores exemplos de como transmitir em submarcas as concepg¢des de valores
especificos (CAVALCANTI, 2015).

15 Disponivel em:< http://www.pickafont.com/images/fonts/large/a/Amerika%20Sans.ttf.png>. Acesso
dia: 01. dez. 2017.
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Figura 27 - Linhas de Produto Ekos e SOU

Fonte: Organizado pelo Autor retiradas de http://descontonatura.com/ e
https://coisasdediva.files.wordpress.com/"®

A linha Ekos apresenta a questao da valorizagdo da sociobiodiversidade brasileira
com uso de recursos e matéria-prima da biodiversidade nacional e com inspiragédo no
sabedoria  tradicional das caracteristicas e manuseio das plantas
(MUNDODASMARCAS, 2006) e a linha SOU, a valorizacdo do consumo consciente
com embalagem de desenho unico e eficiente pois utiliza 70% menos plastico e
diminui 60% a emissdo de gas carbOnico em comparagdo com a maioria das
embalagens e ainda séo leves, praticas e maleaveis permitindo o uso total do produto
assim sem desperdicio (NASENTRELINHAS, 2013).

3.2. Selecgao para Parceria

Para ser estabelecida a parceria com alguma empresa de Uberlandia, foi considerada
uma das pesquisas sobre o setor moveleiro que ocorreu no curso de Design | FAUeD
- Faculdade de Arquitetura e Urbanismo e Design | UFU. A partir dessa pesquisa foi
possivel observar a situacado enfrentada por 20 empresas estudadas no decorrer de
2015. Para afunilar o processo de sele¢ao e adiantar o contato, a sele¢cao da empresa
parceira ocorreu entre as ja contempladas pela pesquisa.

3.2.1. Histoérico das Pesquisas no Setor Moveleiro de Uberlandia pelo Curso De
Design-UFU

As pesquisas realizadas sobre o setor moveleiro no curso de Design | FAUeD | UFU
foram engrenagens para o desenvolvimento desse Trabalho de Conclusdo de Curso.
Tais pesquisas sdo, de certo modo, desdobramentos da pesquisa de doutorado
desenvolvida da profa. Viviane G. A. Nunes Nunes (2010/2013) cujo objetivo era
promover a Sustentabilidade Empresarial baseado nos principios do Design
Estratégico, estimulando o envolvimento das empresas locais por meio de um projeto
piloto de design.

A tese desencadeou dois projetos de pesquisa: Um financiado pelo CNPq, ainda em
andamento, em colaboragdo com o Instituto de Quimica | UFU e pesquisadores da
curso de Design da UFU e da UFMA (Universidade Federal do Maranhao), com

16 Disponivel em:<http://descontonatura.com/wp-content/uploads/2017/01/2-e1484762802571.jpg> e
<https://coisasdediva.files.wordpress.com/2013/11/sou.jpg>. Acesso dia: 01. dez. 2017.
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proposta de reciclagem dos residuos, principalmente a serragem e o pé de MDF, para
possivel transformagdo em um novo produto; o outro, ja finalizado era intitulada “Uso
do Design como ferramenta estratégica na elaboracéo de diretrizes de fomento as
praticas de Responsabilidade Socioambiental nas Micro e Pequenas Empresas do
Setor Moveleiro da regido do Triangulo Mineiro” no qual foi desenvolvido o projeto de
Iniciacdo Cientifica: “Design como contribuicdo para as Praticas Sustentaveis das
micro e pequenas empresas moveleiras do Tridngulo Mineiro” que tinha como objetivo
auxiliar as marcenarias de Uberlandia na busca por a¢des sustentaveis.

Desse segundo projeto, ao final das fase teorica e praticas ocorridas em seu primeiro
ano, 20 MPEs moveleiras de Uberlandia foram visitadas e contribuiram para a
pesquisa. Os resultados dessa pesquisa incluiram a elaboracdo de diretrizes
preliminares de Design Estratégico e de praticas de Responsabilidade Social
generalistas com indicagdo de agbes para as empresas, orientadas nas diferentes
escalas: Operacional, com solugdes a curto prazo; Tatica, com agdes a médio prazo
e Estratégica, com solugdes previstas para o longo prazo, definindo a visao futura das
empresas, como pode ser observado na Tabela 2. O objetivo das agbes era fazer com
que as marcenarias se tornassem mais competitivas, rentaveis e sustentaveis —
agregar valor aos produtos e servigos oferecidos, e do setor como um todo.
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ESCALAS

Operacional

Tatica

Estratégica

Tabela 2 - Resultados Ano 1 do Projeto de Iniciagdo Cientifica

Acdes a serem desenvolvidas:

- Separar residuos em recipientes;

- Organizar sobras  maiores
de painéis (MDF, compensados, etc);

- Classificar sobras de material;

- Instalar coletores de po;

- Realizar encontros para aprimorar
conhecimento;

- Melhorar area de trabalho/produc¢ao
— fluxos; facilitar organizagao restos;

- Estabelecer parcerias com
ONGs/Instituicdes parceiras: planejar
0 uso/ reaproveitamento das sobras
de residuos uteis para novos objetos;

Considerar o produto desde a
concepgao até a fase de descarte dos
residuos pés-producao;

- O reuso do residuo pela prépria
MPE ou encaminhamento das sobras

Mapear ONGs, instituicbes para
reutilizagao das sobras;
- Apresentar as empresas a vantagem
do uso de softwares e ferramentas de
cortes especificas;
- Auxiliar na definicado de Misséo, Visao
e Valores da empresa;

- Desenvolver projetos de objetos e
utensilios com as sobras de MDF;

- Incentivar uma atuagéo mais efetiva do
Sindicato e participagdo das empresas
moveleiras;

- Mobilizar empresas fornecedores e
distribuidoras, a fortalecer as questdes
de sustentabilidade;

- Estabelecer com o sindicato uma
parceria com estudantes do curso de
design, através de projetos de
extensao, por exemplo para
acompanhar as diretrizes propostas e

a ONG's ou associagoes; contrlt.)mr também na elaboracdo de
novas;
- Encaminhamento da produgao de

um novo material;

Fonte: Resende (2016).

3.2.2. Selegédo de Sujeito: Empresa Moveleira Parceira

Dentre as 20 empresas estudadas durante a Iniciagdo Cientifica foi possivel
selecionar uma empresa para colaboragdo. O objetivo era averiguar os estudos
realizados e entender melhor a realidade atual de uma empresa em Uberlandia,
baseada em parametros concretos, para a elaboragédo de diretrizes especificas’”’,
tendo sido utilizados dados e analises realizadas no primeiro ano dessa pesquisa.

A selecédo final da empresa parceira levou em conta 5 aspectos especificos, que
indicaram maior viabilidade: 1. Reciprocidade ao projeto; Il. Organizagao
administrativa; sendo esses classificados em Alto (A), Médio (M) e Baixo (B) ja os
requisitos de parametro mais especifico estao: Ill. Infraestrutura prépria; IV. Potencial
de adequacéo e V. Falta de identidade visual, sendo as duas primeiras apresentadas
através de uma tabela e as demais em outra. As empresas em questdao foram

17As propostas do projeto preliminar incluiam diretrizes gerais propondo adequagdes baseadas na observagéo do
cotidiano, problematicas, modos de producéo, organizag¢éo do espaco e relagdo com os stakeholders.
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nomeadas com as letras “A” a “U”, para maior facilidade de apresentar o processo de
selecao e da definicdo da empresa mais viavel para a parceria. Houve prioridade para
a marcenaria que declarasse disponibilidade em adotar as propostas sugeridas,
intervengdes no espago e/ou na marca.

Dos requisitos | e Il considerados na escolha do sujeito, classificados em (a)
alto, (m) médio e (b) baixo.

| - Reciprocidade ao projeto, é o topico de maior relevancia para escolha e selegao

pois a seguinte proposta trata de uma cooperagao entre o designer e a marcenaria,
sendo necessario um desejo do proprio gestor em participar, em colaborar e tentar
dentro das limitagdes vistas pelo mesmo, entender e possivelmente implantagdo das
propostas sugeridas, além de contribuir para se chegar a esses resultados. Nesse
tépico foi considerado aquilo que é chamado de Willingness, em tradugdo por
Michaelis (2009) significa boa vontade, prontiddo, disposi¢cdo, espontaneidade,
voluntariado dessas tradugdes foi considerado as trés primeiras para tal contexto, que
exemplificam bem a necessidade de que a gestdo da marcenaria parceira tenha, a
vontade de mudancga, que esteja de prontiddo para auxiliar a pesquisa e analises e
disposta a mudar contemplando as sugestdes propostas.

A observacao desse topico em alguns casos foi possivel ser notada nas primeiras
tentativas de contato ainda por telefone no decorrer da pesquisa de iniciacao
cientifica, mas foi durante as visitas e dialogos que se observou o real interesse e
desejo de se chegar a uma solugdo aos problemas enfrentados. A analise para tal
topico é subjetiva, baseada nas ag¢des dos gerentes e proprietarios com relagao a
pesquisa e os pesquisadores e observagao no desejo de melhoria e mudancga.

Il - Organizacdo Administrativa, em tal topico €& considerado a resolugcéo
administrativa como fator determinante na agdo do designer, sendo necessario a
empresa escolhida para parceria ter no minimo um médio ou alto nivel de organizagéo.
Pois assim, além de contribuir na atuagdo do designer, também evita que o
desenvolvimento das atividades desse profissional ndo entre em uma area de trabalho
que nao é a sua e sim de responsabilidade dos profissionais de administracao.

Como base para parametro de alto, médio e baixo nivel de organizagao, foram
considerados parametros de SEBRAE SP (2013), no qual aqueles classificados em
Baixo: sdo aquelas que ndo tem nenhum controle administrativo e financeiro, nao
apresenta um plano de negdcios basico, ndo esta formalizada e/ou apresenta a falta
e problemas decorrentes de alvaras e liberagdes. Foram considerados para a
classificagdo em Médio: aquelas que tem um minimo de plano de trabalho, estejam
regularizados no que diz respeito normas e alvaras, tem controles financeiros e
administrativos. Ja para a classificacdo de Alta: foi levado em conta pontos como:
Plano de Negocios efetivo, mesmo que com pontos falhos, controles e
acompanhamento administrativo, financeiro e da contabilidade, uma rotina de trabalho
contribuinte na sistematizagao dos processos, divulgagdo da empresa em meios
fisicos e digitais, que favorega para um clima favoravel para os funcionarios e
colaboradores e que acompanhe os avancgos e alteragdes do mercado. A partir dos
dois topicos | e Il de maior relevancia, apenas sete empresas foram encaminhadas
para analise nos topicos seguintes (Tabela 3).
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Tabela 3 - Sele¢ao 1 de Sujeito

. EMPRESAS
LM A B CDEFGHIJ KL MNOPAQRS T
a m a

a ma b m a a a m a a m m a b m a

a a a b ma a b a m b m b b a a a a a a

selecionadas

Fonte: Organizado pelo Autor.

Dos Requisitos lll, IV e V considerados na escolha do sujeito, respondidos de
modo objetivo, sendo marcado “X” naqueles que se encaixam.

lll — Infraestrutura Propria, constatou-se que um local de propriedade do responsavel
da marcenaria, para facilitar as devidas mudangas, ndo sendo necessario a
autorizagao de terceiros, além do que sendo local proprio, as vantagens produzidas
sao beneficios que valorizam o espaco, sendo em sua totalidade para o responsavel
da marcenaria, ndo s6 no uso do espago, mas pelo proprio espago em si.

IV — Potencial de Adequacgao, considerando o topico anterior de infraestrutura
propria, € preciso constatar se existe uma disponibilidade e possibilidade de alteragao,
considerando se o0 espago em questdo, por exemplo comporta as atividades e
maquinario. Mas também se o proprietario deseja essas mudangas, se por exemplo a
marcenaria esta passando por reforma ou alguma acg&o de reorganizacgéo, pois assim
a atuacgéo do designer sera potencializado nessas alteragdes, sendo colaborador na
orientacao das etapas de modificacao.

V — Falta de Identidade Visual, esse tépico em questdo foi o de menor peso na
selecao, considera as empresas marceneiras que nao possuem uma identidade visual
ou que a mesma seja fraca, seja pelo logo, cartdo e/ou fachada ou que esses estejam
ultrapassados e se ha desejo de alteracéo gerente. Desse modo o designer contempla
essa parte principal na adequagao da empresa, a imagem que a empresa passa.

Apoés a analise nesses quesitos, foi possivel chegar a um numero de trés empresas
que atendiam a essas especificagdes, tendo intuito ou ja tenha iniciada a reforma
(Tabela 4)

Tabela 4 - Sele¢ao 2 de Sujeito

~ EMPRESAS |
REQUISITOS ACFlJQT

selecionadas

Fonte: Organizada pelo autor
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Para a selegao final de uma das empresas, foi realizada uma retrospectiva em alguns
pontos, os analisando mais detalhes, a respeito a (I) Reciprocidade ao projeto: os trés
gerentes se mostraram dispostos a colaborar, contudo uma em questdo — a empresa
T — tem em seu histérico a participagdo no projeto piloto desenvolvido sobre o setor'®
e ter sido participativo nas atividades desenvolvidas pelo grupo de pesquisa de
iniciagao cientifica, sendo essa a escolhida para parceria.

A empresa em questao é a Projeto & Art marcenaria, que possui mais de vinte anos
de mercado, trabalhando na produgao de méveis sob medida. A partir da selegao, foi
realizado o contato e convite para a parceria, explicando as propostas e os resultados
esperados, diante disso foi imediatamente aceito pelo proprietario.

Tendo como objetivo aumentar as praticas de Responsabilidade Social Corporativa
pela parceira, foi necessaria uma coleta de dados e analises em diversos ambitos da
empresa, como: Recursos Humanos, Descrigao do espaco, Sistema de Producéo e
Organizacado, Produto e participacdo do Design, Marca e Identidade Visual. As
primeiras informag¢des sobre a empresa foram obtidas através do Diagnéstico das
MPE’s Moveleiras de Uberlandia/MG e regido - 2015 (Anexo 1), um questionario
elaborado pelo grupo de pesquisa de pesquisa de iniciacao cientifica, respondido pela
empresa e que trazia informagdes basicas de sua organizagéo, equipamentos e modo
de producéo.

A partir desse também foi realizado o Plano de analise da inser¢do do Design nas
empresas Moveleiras de Uberlandia/MG -2016 (Apéndice 2) referentes a dados da
empresa que sao considerados para entender o nivel de importancia e participagao
do design na empresa para que fosse possivel ponderar em que degrau a empresa
se encontrava.

Para complementar aos questionarios, foram realizadas entrevistas com o gerente e
visitas in loco, dada a importancia de se averiguar as possibilidades de interagdo, bem
como histérico e demais dados da empresa que nao foram possiveis serem captadas
nos questionarios. Foi realizada ainda uma entrevista com os funcionarios (Apéndice
3), com tépicos especificos em busca de informagdes sobre processos e dificuldades
encontradas, e possiveis solugdes, a partir da vivéncia pessoal do grupo.

Assim, de modo preliminar, foi possivel apresentar diretrizes nos trés niveis de
insercao do design na empresa, sendo esse tanto organizacionais - intervengao fisica
e grafica, quanto de orientagdo — inseridas na gestdo da produgdo, para colaborar
com os problemas enfrentados pela Projeto & Arte.

3.3. Panorama da Marcenaria: Projeto & Art

A empresa selecionada para este trabalho, Projeto & Art Marcenaria esta situada no
bairro Santa Ménica, Av. Ubiratan Hondrio de Castro, n. 1389 (Figura 28). Inaugurada
em 1995, atua na producdo de moveis sob medida, em especial para residéncias e
clinicas. O proprietario e gerente € o Wagner Luis da Silva, profissional que, apesar

8 O referido projeto piloto integra a tese de doutorado desenvolvida pela prof. dr. Viviane G. A. Nunes, sob
orientagéo do prof. dr. Francesco Zurlo no Politecnico di Milano, conforme dito anteriormente.
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de ndo possuir formacao especifica no setor de producdo de médveis, adquiriu, ao
longo do tempo, vasta experiéncia como marceneiro e administrador.

Figura 28 - Localizagéo Projeto & Art

Fonte: Elaborado pelo Autor em visita.

Localiza-se proximo ao Estadio Municipal Parque do Sabia, em frente a uma
pequena praga arborizada, em uma das laterais esta a residéncia do proprietario e na
outra encontra-se um terreno vago. O acesso é realizado por uma avenida ampla e
ha local de estacionamento para clientes, parceiros e funcionarios.

A empresa € membro ativa do SINDMOB e recebeu pelo mesmo, no segundo
semestre de 2016, o Prémio Industria Sustentavel, premiacdo dada as industrias e
companhias que, segundo a FIEMG Regional Vale do Paranaiba, buscam atingir os
melhores resultados com 0s minimos impactos no ambiente nos quais estao inseridas
(FIEMG, 2016).

¢ Recursos Humanos

No inicio de 2016, a empresa possuia em seu quadro 16 funcionarios,
atualmente reduzido para 12. A equipe € constituida pelo proprietario, sua esposa e
um estagiario que atuam na area administrativa e de projeto; 9 funcionarios atuam na
area de producgao, e um trabalha como motorista.

O proprietario e gerente € responsavel por inumeras fungdes dentre elas:
comunicagao com clientes e parceiros, fechamento de negdécios, orcamentos, contato
e negociagao com fornecedores, fiscalizagao de funcionarios, e analise dos projetos
com a equipe de produgao. A esposa atua como subgerente, auxiliando diretamente
em todas essas atividades.

O estagiario, além de colaborar nas atividades administrativas de modo geral,
€ responsavel pela elaboragdo dos projetos da empresa; atividade que também é
realizada pelo gerente em alguns casos. Na empresa apenas 20% dos moveis
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desenvolvidos sao de autoria propria, o restante € encaminhado por parceiros,
designers e arquitetos externos.

A méao-de-obra marceneira é qualificada: dentre os funcionarios, apenas um
funcionario possui formagdo na area, ainda assim, os demais capacitaram-se
exercendo as atividades do cotidiano da marcenaria.

O motorista fica responsavel por todas as entregas, além de transportar
marceneiros e moveis para montagem, o mesmo € responsavel pela manutencéo do
transporte e do maquinario da marcenaria.

e Descricao do espago

A empresa esta distribuida em um terreno de aproximadamente 2800 m? em
formato retangular de 20 m x 14 m, constituido por um galpdo com dois niveis. A area
frontal € destinada para escritério e showroom e ao lado ha o portdo de acesso a area
de producao, conforme pode ser visualizado no Apéndice 2 — Planta Situagao Atual.

O escritério marcenaria ainda funciona em um espaco provisorio, no terreno da
residéncia do proprietario localizado ao lado da empresa. Entretanto, o novo ambiente,
destinado a conter o ambiente de escritério e showroom estda em fase final de
preparagdo. A mudanca para a area designada teve inicio esse ano, com o
planejamento e montagem das pecas que serdo colocadas neste novo espacgo. O
mesmo possui na entrada pé direito duplo e mezanino, banheiro e copa para
recepcionar clientes, bom acabamento nos pisos e paredes. Além disso, havera um
amplo espago para instalagcdo do showroom no segundo piso com boa iluminagao
devido a presenca de um grande pano de vidro (Figura 31).

Figura 29 - Espago para Escritorio e Showroom

Fonte: Elaborado pelo Autor em visita.
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Com relagéo a organizacgao do layout da marcenaria, as chapas novas que sao
entregues na fabrica ficam armazenadas préxima a entrada, empilhadas sobre pallets
ou em pé dispostos em estante (Figura 32) e as maquinas encontram-se no centro do
espago com as bancadas de cada marceneiro proximas as paredes. Nota-se uma
certa falta de organizacédo, talvez pelo espacgo reduzido para os equipamentos e
bancadas de trabalho, o que também contribui para o desperdicio de pegas, que
poderiam ser reutilizadas, caso o layout favorecesse a acomodagao dos retalhos
(Figura 30).

Figura 30 - Chapas novas instaladas préxima a entrada

Fonte: Elaborada pelo Autor em visita.

Figura 31 - 1° Pavimento da marcenaria

Fonte: Organizado pelo Autor
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O piso da area de produgao € em cimento queimado parcialmente retilineo, a maioria
das paredes apresenta alvenaria exposta, o pé direito é duplo no centro e de 3 metros
nos demais pontos. Ha copa e sanitarios para os funcionarios no fundo de cada
extremidade do primeiro pavimento (Figura 34), e no segundo piso ha local especifico
para almoxarifado e pintura, além de uma claraboia que ajuda na iluminagao e
ventilagado (Figura 35).

Figura 32 - Copa e Sanitario dos funcionarios

\Fonte: Organizado pelo Autor

Figura 33 - Almoxarifado e Area de pintura

Fonte: Organizado pelo Autor
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Para a iluminacao artificial sdo utilizadas lampadas tubulares fluorescentes, com
alguns pontos menos iluminados. No entanto, ha aproveitamento da iluminagao
natural com a presenca de telhas transparentes sobre a parte central area de
producdo. A ventilagdo ocorre por exaustor edlico e principalmente por um grande
exaustor elétrico: o espago ndo possui janelas laterais, mas apresenta em alguns
pontos elementos vazados para circulagao de ar. O telhado é em estrutura metalica e
coberto por telhas de fibrocimento (Figura 34).

Figura 34 - lluminagao, ventilagao e teto

Fonte: Organizado pelo Autor.

¢ Sistema de producao e organizagao

Sobre os processos de trabalho da empresa, esse tem inicio com o contato do cliente;
posteriormente, marcagao de visita para conferir de medidas do espaco, geralmente
feita pelo gerente. O orcamento € repassado e, caso aprovado, segue para
marceneiro que fica responsavel pela fabricagdo do mével e montagem no local. O
mesmo acontece com projetos ja enviados por parceiros.

Quando o objeto é elaborado na empresa, apenas o software para producdo de
maquete tridimensional “SketchUp”'° é utilizado. Sao apresentadas as medidas nesse
modelo tridimensional que é repassado pelo gerente ao marceneiro. O gerente explica
o projeto, em seguida o proprio marceneiro faz o levantamento das pegas e monta o
plano de corte. O mesmo ocorre aos projetos de parceiros, contudo segundo o

19 O SketchUp € um aplicativo do Google para modelagem 3D, possibilita a criagéo, visualizagéo e modificagao de
objetos tridimensionais, resultando em um modelo que pode conceber videos ou imagens em qualquer perspectiva
(E_CIVIL, 2007).
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gerente, € necessaria uma explicagao ainda mais detalhada tendo em alguns casos
que ser feito o redesenho no modelo o qual o profissional esta habituado.

A empresa teve acesso a licenga teste de 4 meses do PROMOB?°, mas o software
nao foi considerado viavel pois, segundo o gerente, o software ndo os auxilia
integralmente, pois segundo ele, possibilita resultados satisfatorios na produgéo de
moveis modulares e em série, setores que a empresa nao atua. Durante o primeiro
semestre de 2017 o proprietario, juntamente com o estagiario, aconselhados pelo
outro pesquisador inserido na empresa, realizaram o curso para aperfeicoamento no
programa, porém ainda encontram dificuldades em sua implementagao.

A distribuicdo dos projetos entre os marceneiros é realizada segundo a demanda de
moveis solicitada, sendo distribuidos os projetos de modo a equilibrar o total de
trabalho para cada funcionario. Dentro disso, a forma de atuagéo e responsabilidade
pelo projeto e esclarecimentos é de cada um e independente em relagao aos outros,
no espacgo de trabalho ocorrem trocas de informacgoes.

O pedido de material, por exemplo, é feito individualmente com o gerente, mesmo
quando as pecas tém materiais similares e/ou sao relacionados ao mesmo espaco a
de outros projetos. Fica a cargo do gerente fazer tentativas de associar as pegas em
um mesmo plano ou aproveitando as partes nao utilizadas de outro.

Na producao, o modelo de corte adotado pelos marceneiros segue uma indicagao da
geréncia, sendo definidos primeiramente os cortes no comprimento da chapa de
pecas maiores e, depois 0s cortes de pecas menores. Apos o corte e furos nas pecas,
essas vao para as bancadas para montagem, finalizadas as pecas elas n&o tém um
local definido para serem armazenados e ficam dispostos em éareas livres e sao
rapidamente encaminhadas para a distribuicdo. As entregas ocorrem através de um
caminhao bau pequeno.

Observa-se a tentativa na criagdo de um fluxo, mas esse nao é completo e nem linear.
No que se refere as sobras apés o corte, o pé do MDF é coletado pelos coletores
ligados a algumas maquinas; pegas pequenas e ripas sao colocadas nos latdes para
serem descartadas e pecas maiores sao dispostas no espago da marcenaria,
empilhadas nas extremidades, sobre bancadas ou escoradas na parede. Esses
“agrupamentos de pecas” estdo presentes em varios pontos e apresentam um volume
aproximado de 25m?® de sobras que, de certa forma, dificultam a realizagc&do de algumas
atividades (Figura 35).

20 O Promob ¢ aplicativo de grande auxilio para a produgdo de moveis, isso porque além de ser uma plataforma
de desenho tridimensional, traz as informagdes de medidas dos matérias e ferragens, assim como plano de corte
e se bem aperfeigoado, até mesmo orgamento



Figura 35 - Sobras alocadas pela empresa

Fonte: Elaborada pelo Autor em visita.

A serragem e as sobras nos latdes produzem em média semanalmente seis latdes
que estavam sendo descartados no Aterro Sanitario Municipal de Uberlandia. Com o
fim do periodo de liberacéo para descarte no aterro a empresa fara esse descarte com
uma empresa particular, possivelmente a Salto — Solu¢ées Ambientais. Os descartes
de papel, plastico e metal sdo separados na empresa e esses sao encaminhados para
pessoal que realiza a reciclagem desse material.

e Produto e participagao do design

O produto tem acabamento de alta qualidade e, em sua elaboracéo, ha preocupacgdes
estéticas, na questdo de estilo, aparéncia e ergonomia, com possibilidades de
alteracbes que atendem as variadas necessidades de cada cliente. As fontes de
pesquisa para os produtos sao revistas, eventos, paginas digitais e redes sociais.

No entanto, retomando a escada do Design (DESIGN WALES, 211), nota-se que a
participagdo do design na empresa relaciona-se principalmente a estética do produto,
nao colaborando na divulgagdo da marca, na imagem ou identidade visual. Da mesma
forma, também ndo ha estratégia clara referente ao descarte, ainda na dependéncia
de uma solugdo mais adequada e sustentavel A marcenaria ndo tem definidos, de
modo efetivo, seus valores e ndo apresenta nenhum diferencial estratégico que a
distingue da concorréncia: o seu produto e bom relacionamento com os clientes s&o
seus pontos mais marcantes.

3.3.1. Marca e Identidade Visual

Apés redirecionamento do trabalho, foi realizada uma pesquisa e analise mais
aprofundada desse aspecto da empresa?'. O nome “Projeto & Art”, surgiu no inicio da
empresa, tendo como significado a ideia de associar os méveis que séo realizados a

2! Etapa desenvolvida sob orientagéo da professora Especialista Isabel Lopes de Castro, durante o periodo de
Mobilidade Internacional (02/2016 - 01/2017), no Instituto Politécnico de Castelo Branco (Portugal)
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partir de projetos a pecgas de arte, indicando um trabalho refinado e feito com
preocupacgao nos detalhes. Possui boa sonoridade e tem facil memorizagao, além de
ja ser lembrado dentre o setor e entre os clientes pelos anos de atuacéo. A palavra
“art” aparece escrito sem a letra “e”, como na lingua inglesa. A marca da empresa &
composta somente pelo logotipo, monocromatico, organizado em uma composigao
textual e utilizado em fundos diferentes. (Figura 36).

Figura 36 - Logotipo “Projeto & Art”

PROJETO
g art

marcenaria

Fonte: Organizado pelo autor retirado de https://www.facebook.com/?2

A tipografia do logotipo é a Corbel Regular (Figura 37), e sua estrutura € apresentado
em 3 linhas. Primeiramente esta escrito em caixa alta a palavra “PROJETO”, em
seguida a palavra “art” em letra minuscula, contudo num tamanho maior que a palavra
anterior e embaixo “marcenaria” escrito em caixa baixa, sendo apresentado como uma
assinatura descritiva, ao lado um grande “&”.

O uso do “&” (anglicismo, ou comumente chamado “e” comercial) estd no nome
registrado ao CNPJ (Cadastro Nacional de pessoa Juridica) da empresa, contudo em
alguns casos tal sinal é substituido pelo “e”, como no link para o site e na busca de
localizacdo do Google e nos dominios de site, por exemplo.

22 Disponivel em:
<https://www.facebook.com/photo.php?fbid=1438448463104424&set=a.1437258313223439.1073741
826.100008178524923&type=3&theater> e <

https://lwww.facebook.com/photo.php?fbid=1437258289890108&set=a.1437258313223439.10737418
26.100008178524923&type=3&theater]>. Acesso dia: 01. dez. 2017
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Figura 37 - Fonte Corbel regular

ABCDEFGHIJKLMNO

PQRSTUVWXYZAAEI
abcdefghijklmnopqgrst
Uvwxyzaa&123456789
01234567890(%$£€.,!?

Fonte: http://www.identifont.com/®

[P

O uso desse simbolo que funciona como uma fracao aditiva que pode substituir o “e
também € usado para criar uma unido entre dois termos, vindo de uma referéncia da
linguagem de programacéao na qual substitui o sinal “+” (Wikipédia, 2017). Tende a
aparecer em nomes de empreendimentos no qual o intuito € associar dois termos
como interdependentes, onde um ocorre em equivaléncia com a outra, como na
associacao de dupla de nomes (Wikipédia, 2017), como em escritérios de advocacia,
no qual o escritério surge da unido dos profissionais e também na associacédo de
caracteristicas, funcdes, locais ou servicos.

Nao é possivel identificar uma paleta de cores como padréo, visto que em diferentes
apresentacdes da marca ou da estrutura da empresa temos cores diferente. A
empresa nao apresenta uma ldentidade Visual. No cartdo o logotipo é utilizado com
fundo verde com linhas orgéanicas brancas (Figura 38). Nesse ainda ha informacdes
descritas na lateral e na parte debaixo na cor branca e fundo preto.

Figura 38 - Cartao “Projeto & Art” marcenaria

e

Projetos exclusivos
para vocé em cozinhas,
banheiros, quartos,
salas, home theaters,

marcenaria  home office

WAGNER LUIS JOANA
(34) 9979-2084 / 9167-3938 / 3216-1529 (34) 9103-9

Av.: Ubiratan Hondrio de Castro, 1389 - Sta. Mdnica - Uber
wagner@projetoeart.com.br

Fonte: Elaborada pelo Autor em visita.

23 Disponivel em:<http://www.identifont.com/samples2/microsoft/Corbel.gif>. Acesso dia: 01. dez.
2017.
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Nao ha implementacao de identificagdo na fachada da empresa (Figura 39), assim
como também n&o ha uma papelaria ou sistema de sinalética aplicada no espaco
interno.

Figura 39 - Fachada “Projeto & Art” marcenaria

Fonte: Elaborada pelo Autor em visita.

Sobre os meios de comunicagao e divulgagao dos produtos da empresa, nota-se que
o site de dominio “projetoeart.com.br” (Figura 40), esta com conteudo desatualizado
e nao apresenta unidade com o cartdo, apresenta tons quentes e estampa
amadeirada. Nota-se também um excesso de informagdes que dificultam até mesmo
compreender o ramo de trabalho da empresa; foram observadas algumas falhas em
textos, o que pode indicar aspectos de desatualizacédo da estrutura do site.

Figura 40 - Pagina inicial site Projetoeart.com.br

Portfdlio ©

i
= P ;
e ¥

a

Contioca aigue: de necies trabkine: o cosfien
Borau samas =

Frdmma g quisdsdr.

AEmpresa &

Fonte: http_:'llwww.proje-toeart.'com.bflhomel
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O site tem sete abas verticais inicias sendo essas: Home, Empresa, Portfélio, Midia,
Dicas, Contatos. Segundo o gestor, devido a dificuldade para organiza-lo, houve um
desinteresse em sua reformulagdo. No segundo semestre de 2016 foi obtido um novo
dominio de endereco digital “www.projetoeart.com” sendo um site de pagina unica
com aspecto mais atual (Figura 41), porém ainda nao apresenta uma identidade ou
imagem propria e ha uma neutralidade em sua apresentacgao.

Figura 41 - Pagina site projetoeart.com

PROJETO E ART

SINCE [335

SEU PROJETO, NOSSA OBRA DE ARTE

De:

1995 no mereac jeto e Art Marcenaria busca a cada dia, s

senvolvimento de projetos exclusivos.

ANSIOSOS PARA TRABALHAR COMVOCE

ALGUNS TRABALHOS REALIZADOS

GALERIA COMPLETA

PROPOSITO PROJETO E ART

Sofisticacdo, conforto, beleza e funcionalidade sio a base para o desenvolvimento de cada projeto,

onde cada detalhe é criado de acordo com o gosto do cliente, proporcionando ao ambiente
aconchego e caracteristicas préprias. Com a Projeto e Art Marcenaria seu ambiente é muito mais

valorizado!

00

Fonte: https://projetoeart.com/
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O nome da empresa aparece logo na parte superior da pagina em letras maiusculas
e em tipografia mais grossa junto a denominagao “since 1995” (desde 1995), distinta
de qualquer outra ja feita pela marca, em seguida uma descrigao sucinta da empresa,
logo abaixo uma chamada para contratar o servico que encaminha para o fim da
pagina onde ha um espaco para envio de e-mail, além de informag¢des como telefone
e os icones do Facebook e Instagram, que ainda néo estao funcionando. A empresa
esta inserida nessas redes sociais (Figura 42), mas nao ha conteudo atualizado. O
site conta com um portifélio de trabalho apenas com fotos_e dentro de toda a galeria
dividida por cémodos, porém as fotos ndo valorizam o moével desenvolvido para
espaco e ha um excesso de fotos colocadas muito proximas como um mosaico.

Figura 42 - Perfis “Projeto & Art” e Redes Sociais

l £ Proieto & ant ai 7 © Instagnam
=] = |
PROJ;:’? » A projetogart | sewns

a rt i P
marcenaria :

Projeto & Art

Pégina inicial . ¥ b Ry =

Publicazies gy

Fot

Son

Comunisads S °-

= e

—_r |pTO

Fonte: Organizado pelo Autor retirado de https://www.facebook.com/Projeto-Art e
https://www.instagram.com/projetoeart?*

24 : Disponivel em: < https://www.facebook.com/Projeto-Art-610063765776769/> e
<https://www.instagram.com/projetoeart/>. Acesso dia: 01. dez. 2017.
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4. DIRETRIZES PRELIMINARES DE AGAO

A empresa é conhecida no mercado e tem confiangca dos consumidores. Percebe-se
que a marcenaria esta no segundo degrau da escada do design, pois em sua atuagao
apenas ha preocupagao do design na estética do produto e o mesmo nao esta inserido
no processo de produgdo e na estratégia da empresa. Para desenvolvimento das
diretrizes nos diferentes niveis de insergao foi necessaria a realizagédo de uma analise
estratégica baseada no método SWOT (Tabela 5), para compreensao das
informacgdes dentro e fora da empresa que auxiliaram na proposta de praticas que
contribuirdo na atuagcdo mais responsavel sécio e ambientalmente da marcenaria. A
analise SWOT completa realizada na primeira etapa desse trabalho pode ser
observada no Apéndice 5.

Tabela 5 - Analise SWOT Projeto & Art

Analise SWOT

Forgas Fraquezas
Maquinario adequado; - Desorganizagao do espaco fisico;
Mé&o-de-obra qualificada; - Acumulo de descarte;
Confianga com fornecedores; - Limitagao de Fornecedores;
Bom tratamento com o cliente; - Centralizagao atividades
Acesso a crédito; na geréncia;

Oportunidade Ameacgas
Produtos feitos com descartes; - Incertezas financeiras;
Atender classe mais popular; - Falta de adesao da classe popular;
Proximidade a instituicbes de - Fiscalizagao e Legislagao referente
pesquisa; ao descarte;

Repensar a produgao;

Fonte: Organizado pelo autor.

As propostas preliminares definidas apds essa analise estratégica da empresa
formaram uma lista de diretrizes organizadas entre Operacionais e Taticas sendo
divididas em 3 topicos I. Infraestrutura; Il. Recursos Humanos/ Administragéo /
Marketing; Ill.Gestdo de Projeto / Produgdo / Tecnologia estando presentes nesse
trabalho no Apéndice 6. As praticas propostas auxiliaram na construgdo de um cenario
futuro também preliminar que identificou a empresa como destaque e lider de
mercado, atuando de modo mais responsavel socioambientalmente e o design
estando presente nas estratégias da empresa e intrinseca na produgdo e nos
funcionarios.

No topico a seguir sdo apresentadas agbes Imediatas abrangentes dentro desse
trabalho, baseada em duas diretrizes anteriores, “Elaboracdo de Missado, Visédo e
Valores” apresentadas dentro das agdes de nivel Operacional, no tépico de Recursos
Humanos/Administragao/Marketing e “Estudo de marca da empresa para
reposicionamento de mercado” que estava identificado no mesmo tépico porém
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inserido no nivel Tatico, mas foi reavaliado e constatou-se que essa também se tratava
de uma acao de carater imediato.

4.1. Acgoées Imediatas

As praticas aqui propostas equivalem as diretrizes operacionais vinculadas a solugao
de projeto desse trabalho, serdo as primeiras que serao estabelecidas e contribuirdo
na insercao das demais mudang¢as na marcenaria:

l. Definir Missao, Visao e Valores da empresa,;

Il. Propor um reposicionamento de mercado e transmiti-los aos stakeholders;
Il. Criar uma nova marca e identidade visual

V. Desenvolver a papelaria;
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5. PROJETO & ARTE

Este capitulo busca apresentar as propostas finais para que a empresa Projeto&Art
assuma um outro patamar junto do mercado, destacando-se como empresa lider, a
partir de principios de RSC.

5.1. Construcao Do Cenario Futuro

A proposta de cenario futuro da marcenaria esse cenario desenha o novo
posicionamento da empresa, na qual considera novas atitudes e agdes, assim como
os valores da empresa, como referencial para constru¢do da marca e da identidade
visual.

Em resumo, a marcenaria Projeto & Art sera referéncia na produgcéo de moveis sob
medida, trabalhando de forma responsavel sécio ambientalmente se tornando lider de
mercado, pois oferece produtos de qualidade ambientalmente mais correto, produzido
por funcionarios qualificados e atualizados sobre tecnologia e as variadas
necessidades de cada cliente. O gerente e os funcionarios estardo em sintonia com
os valores da empresa, sendo o design entendido como ferramenta estratégica e
atuando positivamente nas etapas de comunicagéao, projeto, producéao, distribuicao e
descarte.

Para organizacao do cenario futuro foram relacionados os métodos de Escada de
design (DESIGN WALES, 2011 e NOLASCO, 2012) e dos Niveis de interferéncia do
design estratégico (NOLASCO, 2012; VICENTE,2012 e ZURLO,2010) ja descritos
anteriormente aos estagios apresentados por Nunes (2013) sobre a inclusdo de
limitantes ambientais que proporcionam vantagem perante os concorrentes. Sdo 5
fases apresentadas por Nunes (2013), no qual é gradativo a insergéo dos controles
ambientais (Tabela 6).
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Tabela 6 - Fases de limitantes ambientais

Acoes de inteferéncia ambiental

A empresa faz o controle das emissdes de poluentes, realizando a instalacao de
equipamentos especificos sem alterar a sua estrutura de produgédo (NUNES,2013).

Fases

A empresa trabalha na incorporagéo das limitantes ambientais as a¢gées e métodos
de produgdo, com intuito fundamental de n&o poluir, realizando agdes como:
selecionar matéria-primas, promover novos produtos e processos, reutilizar a
energia, reciclar os residuos e integrar com a natureza (NUNES,2013).

A empresa busca incorporar a limitante ambiental junto com a gestdo da empresa,
assim os quesitos ambientais sdo presumidas no alicerce da organizagao sendo
necessario uma alteracdo expressiva no seu planejamento estratégico
(NUNES,2013).

A empresa atua na incorporagao das limitantes ambientais com o centro de

Fase 4 operagdes da empresa, tendo como norteador minimizar o desperdicio. Ha um

trabalho junto aos clientes para aumentar o ciclo de vida dos produtos
(NUNES,2013).

A empresa atua baseada em um panorama total e sistematico, no qual as agdes
=-Lsie) | integram os servigos de ciclo de vida e controlam o desperdicio interno e externo
(NUNES, 2013).

Fonte: Organizado pelo Autor baseado em Nunes (2013)

Essa comparagao ocorre porque, em cada fase da empresa, tais tépicos colaboram
na definicdo de atitudes e agdes de interferéncia ambiental que devem ser realizadas
para que a marcenaria alcance a proxima fase e, consequentemente, o proximo
degrau da escada de Design, considerando neste caso a ultima fase como um
patamar acima do quarto degrau (Figura 43).
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Figura 43 - Comparacao dos Degraus da Escada de Design e os Niveis de
Interferéncia de Design com as Fases de Limitantes Ambientais

DEGRAU 4 | Nivel estratégico Fase 4

design como estratégia

DEGRAU 3 | Nivel tatico Fase 3

design como processo

|Nivel operacional

Fase 2

Fase 1

Fonte: Organizado pelo Autor.

A marcenaria foi identificada estando inserida no segundo degrau de design; foi
constatado que também ja completou a Fase 1 das limitantes ambientais. Isso porque
a empresa ja possui instalados os coletores de po junto as suas maquinas, evitando
a proliferagao do po e pequenas serragens no espago da marcenaria. Logo, as agdes
ambientais identificadas assim com as diretrizes contemplam os estagios seguintes

Desse modo as posturas que devem ser alcancadas a Nivel Operacional sio:

a)

b)

Reduzir o desperdicio e a produgcao de descarte, utilizando de ferramentas
como “PROMOB” e/ou outros para planejamento de corte e planejamento conjunto
de variados projetos com material semelhante;

Padronizar as sobras para reutilizagdo na produgéo; organizagdo assim que
efetuado os cortes, as colocando em estantes e realizar tal acdo nas pegas ja
presentes no espaco;

Separar todo o lixo para reciclagem e encaminhar o minimo de descarte
produzido para locais corretos;

Aumentar o numero de fornecedores, ampliando seu poder de negociagao e
possibilitando a adicdo de materiais mais corretos;

Definir Missao, visdao e valores sendo difundido aos funcionarios através de
atividades internas, como: palestras, reunides, workshops e ao publico e aos
parceiros por eventos externos: mostras, feiras, exposi¢oes.

Definir uma Marca que reflete os principios da empresa, com uma identidade
visual coesa presente na fachada e espacos fisicos, assim como nas midias
sociais (site e redes sociais) e demais suportes de comunicacao.
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g9)

g)

h)

Aprofundar a parceria com as Universidades, possibilitando a viabilizacdo de
projetos sustentaveis e de possiveis solugdes propostas por alunos e professores
em disciplinas e pesquisas, auxiliando o aluno em seu aprendizado e possibilitando
a empresa a novas solugoes.

posturas que devem ser alcancadas dentro do Nivel Tatico sio:

Estabelecer parceria com Designer (s), para desenvolvimento de projetos mais
sustentaveis e idealizando uma nova gama de produtos seguindo esse aspecto.
Produzir pecas e moveis com as pegas sobressalentes, aproveitar os retalhos
e objetos que seriam descartadas para serem doados ou vendidos a baixo custo;
Aprimorar solugdes de projeto e producgao, alterar mecanismos de encaixe e
modo de montagem dos moveis;

Introduzir novas linhas de produtos, como uma semi-modular com dimensdes
pré-definidas que aproveitam melhor o material e também reduzem o descarte.
Organizar o espago da empresa, reformar o piso e paredes, seguir todas as NR’s
e cria um fluxo de producdo, assim como inser¢cao das placas de sinalizagao,
definigdo e organizagao de areas para todas as atividades da empresa (escritorio,
showroom, almoxarifado, armazenamento de chapas e pecas prontas, local para:
pintura, corte, montagem, pecas para reutilizagdo e material para reciclagem, além
de copa, armario para os funcionarios e sanitarios).

Aperfeicoar os funcionarios, propiciando cursos e treinamentos rotineiramente,
referentes tanto a produgdo, o design quanto paro o proprio aprimoramento
pessoal;

Desenvolver novas estratégias de comunicag¢ao e marketing que favoregam a
fixacdo da empresa na mente dos consumidores e apresentem seu diferencial
dentre as outras marcenarias.

Estabelecer parceria com ONGs e Instituigdes, para auxiliar uma continuagéo
da vida util do mével.

Iniciar agoes para exportagao, busca recursos e programas de auxilio, assim
como definir parcerias, de loja e marcenarias nos possiveis paises de atuagao.

Nesse Nivel estratégico, a empresa ja teria atingido o cenario futuro projetado,
concorrendo como lider de mercado e deve:

a)

b)

Propiciar maior ciclo de vida dos produtos, recolhnendo os moveis de seus
clientes quando esses nao mais os quiserem, para ajusta-los quando necessario
e 0os encaminhando a instituicbes para serem doados ou revendidos.

Realizar exportagao, estabelecendo uma nova gama de produtos com o auxilio e
projeto de designers, em parceria com lojas, para atuar na venda das pecas e de
marcenaria para montagem nos paises de atuacédo. Considerando um avango do
cenario futuro referente a Fase 5 a empresa assume a sua organizagado como
sistema produto servigo, tem organizado e continuo seus processos e 0
design inserido como inovagao, estabelecendo parceria e colaborando em todos
as agoes. Para Nunes (2013) € necessario também incluir preocupagdes sociais e
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manter um compromisso de realizar agdes de forma rotineira, dentre disso
considera-se também uma acao que deve ocorrer durante todas as etapas:

c) Manter a boa relagdo com a comunidade, realizando por exemplo agbes como
adocdo da praca em frente a empresa e auxiliando em agdes em instituicoes e
diretamente com a vizinhancga.

Na construgdo desse cenario futuro também foram utilizadas algumas das
informagdes obtidas por questionario respondido pela empresa (Apéndice 7), esse
disponibilizado pela professora Isabel Castro durante a mobilidade internacional.

Esse novo posicionamento da Projeto & Arte tém como meta fazé-la alcangar a
liderangca de mercado sendo uma empresa Responsavel sécio ambientalmente, é
ambicioso; entretanto, a empresa que deseja alcangar tais propositos deve buscar,
mesmo que de forma gradativa, porém efetiva as melhores solugbes e realizar
mudancas drasticas em sua forma de trabalho. Pelo fato do projeto desse trabalho
nao ser as alteragdes de postura especificamente (ndo havendo uma experimentacgao,
colocagdo em pratica, analise e reorganizagédo), a evolugdo da marcenaria nesse
sentido pode mostrar outros resultados, esses semelhantes ou até mais incisivos aos
apresentados, podendo advir de outras diretrizes e formas de atuacdo que do mesmo
modo possibilitam o alcance do mesmo patamar.

Além disso compreende-se que, possivelmente, nem todas as acdes propostas neste
trabalho sejam alcangadas. Espera-se que, no minimo 40%2° das posturas sejam
incorporadas a empresa para que essa realmente possa ser considerada mais
sustentavel anterior a qualquer ac&o. Dentre as 18 diretrizes apresentadas, esse
percentual equivale a sete diretrizes (numero relacionado ao nivel Operacional).
Porém, é necessario a continua busca para a insercdo das demais agdes.

Isso porque a construgdo da nova marca e imagem da Projeto & Arte considera um
posicionamento e, se nao forem estabelecidos prazos para se alcangar as posturas
apresentadas, somente a alteracdo da marca pode resultar em uma estratégia
conhecida como Greenwashing %%, no qual essa imagem de empresa responsavel
sécio e ambientalmente ndo condiz com a realidade da empresa, ou seja, é falsa.
Nesse primeiro momento, a nova marca tem como intuito funcionar como um
propulsor, auxiliar na evidenciagdo de alguns valores, caracteristicas e posturas ja
intrinsecos na empresa e outros que serdo adquiridos, compreendendo que essas
sejam incorporadas para que um segundo momento a marca e a identidade visual
propostas sejam reflexo desse cenario ja estabelecido.

25 Esse valor corresponde a porcentagem minima para que a B corp faga a certificagdo das organizagdes, no qual
a classificacéo é feita ponderando 180 fatores (ABERJE,2015) que possibilitam uma pontuagdo maxima de 200
pontos, sendo necessario alcancar 80 pontos para ser certificado (NATURA).
26 Segundo eCycle (2014) Greenwashing pode ser traduzido como “pintando de verde”, e diz respeito no artificio
de de propagar mensagens, informagdes, praticas, arquivos, campanhas publicitarias de ser ambientalmente e
ecologicamente correto, porém nao atuar dessa forma, tratando-se de uma propaganda falsa, ja que a imagem
apresentada é diferente do real.
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5.2. Valor da Marca

Dentro da definicdo de valor da marca foi definido a misséo, a visdo e os valores da
empresa, organizados e elaborados a partir de entrevistas e de formulario intitulado
“Topicos para auxilio na definicdo de Misséo, Visdo e Valores” (Apéndice 8) realizado
com o gerente, incorporando também as proje¢cdes do cenario futuro.

e Missao

Realizar o sonho dos clientes, transformando seus desejos e necessidades em moveis
de alto padrao, possibilitando crescimento préprio, bem-estar aos colaboradores,
oportunidade e mutualidade aos parceiros, bom relacionamento com a comunidade e
preservando o meio ambiente.

e Visao

Ser referéncia na producdo de moveis sob medida, atuando de forma responsavel
sécio ambientalmente, elaborando um produto de qualidade, que atenda os desejos e
expectativas das variadas necessidades de cada cliente, assim nos tornando lider de
mercado.

e Valores

o Respeito ao consumidor, aos colaboradores e parceiros, sendo
pontual, trabalhando de forma honesta, ética e justa, mantendo sua
organizacao.

o Atenta aos detalhes, tanto no projeto a ser entregue, quanto a todo o
processo, do atendimento até depois da montagem.

o Sustentavel e inovadora, sendo responsavel com todos os envolvidos
com empresa e 0 meio ambiente, buscando a todo momento melhores
solugdes e assim atendendo as tendéncias e exigéncias do mercado.

Além dessas definigdes também foi projetado a personalidade da marca de modo a
compreender e relacionar as caracteristicas e posturas da empresa a atributos
pessoais e assim identificar melhor a sua forma de relacionar com os clientes e demais
stakeholders.

e Personalidade da marca

A Projeto & Arte tem boa relagdo com os clientes, é exigente na qualidade do produto
e detalhista no refinamento dos projetos e em todas as esferas de trabalho. E uma
empresa séria, confiavel e responsavel, atua dentro das leis e busca sempre uma
conduta correta, esta atualizada com as tendéncias de mercado e as necessidades
ambientais, além de inovadora em sua forma de atuagéao (Figura 43).
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Figura 44 - Personalidade da marca Projeta & Arte

sustentagvel

Vel
nonestCONTIAVE
Responsavel

“UExigente

Fonte: Elaborado pelo Autor em https://www.wordclouds.com/?cloud=socialmedia.

e Definigcao Publico-Alvo:

Na definigdo deste topico 2 foi constatado que a empresa possui trés publicos-alvos
especificos sendo eles: i. Consumidores de classe média alta; ii. Proprietarios de
Clinicas em geral, médicas, odontologicas, entre outros e iii. Designers, Decoradores
e Arquitetos;

i. Consumidores de classe média alta

Homens e Mulheres, entre 25 e 65 anos, brasileiros, residentes em Uberlandia, com
residéncia na zona urbana, possuem nivel superior completo, sdo de classe meédia
alta,p ossuem residéncia propria, 2 carros em casa, sao proprietarios dos seus
negocios ou estdo em cargos de chefia, geréncia ou sado concursados, tém
rendimentos acima de R$8000,00 més, sao casados e com filhos. Gostam de receber
em casa, fazem viagens para cidades proximas e algumas vezes ao exterior, se
preocupam com conforto, tem alguns gastos supérfulos, mas sao controlados
financeiramente, gastam um pouco mais em produtos que apresentem melhores
caracteristicas. Sado honestos e compromisssados.

ii. Proprietarios de Clinicas em geral, médicas, odontolégicas, entre outros;

Homens e Mulheres, entre 25 e 65 anos, brasileiros, residentes em Uberlandia , com
residéncia na zona urbana, possuem nivel superior completo na area da saude, sao
de classe média alta, possuem residéncia prépria, 2 carros em casa, sao proprietarios
de suas clinicas, priorizam um bom atendimento e qualidade do local de trabalho. Sao
engajados e buscam a melhoria do servico que disponibiliza ao paciente. Fazem
viagens para lazer e pra eventos e congressos, assim como cursos de especializagao,

27 Etapa desenvolvida sob orientagdo da Professora Especialista Isabel Lopes de Castro, durante o periodo de
Mobilidade Internacional (02/2016 - 01/2017), no Instituto Politécnico de Castelo Branco (Portugal)
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possui uma preocupagao maior com a saude e bem-estar. Sdo organizadas e
detalhistas. Fazem gastos conscientes e pagam por um produto de maior qualidade e
buscam também caracteristicas como cuidado com o meio ambiente.

iii. Designers, Decoradores e Arquitetos (parceiros);

Homens e Mulheres, entre 22 e 55 anos, brasileiros, residentes em Uberlandia, com
residéncia na zona urbana, possuem nivel superior completo na aréa de projetos de
interiores ou mobiliario, sdo de classe média, possuem residéncia propria, séo
autondmos ou trabalham em escritdrios, sdo casados e com filhos. Sao responsaveis
e buscam os melhores produtos para seus clientes, assim como parceiras para
desenvolver de modo correto as pecas que desenham. Buscam para os clientes
servigos que sejam feitos nos tempos previstos e com a qualidade necessaria. Sao
engajados e criam fidelidade a empresas que satisfagam as expectativas assim como
fazem indicacdo e divulgagdo da mesma. Sdo honestos e dedicados, sociaveis e
corretos com aquilo que for proposto.

e Nome e Tagline

A empresa apresenta um nome marcante com boa sonoridade que ja é lembrado pelo
publico, isso pelos varios anos de implantacdo e por ser simples e percebido seu
significado, apesar de ndo associar diretamente a marcenaria e haver a necessidade
de adicionar esse complemento para melhor compreensdo, nao foi proposto a
alteracdo. Apenas foi alterado a forma escrita sendo inserido a letra “e” no “art”, isso
por se tratar de uma empresa sustentavel também & necessaria uma valorizagao da
nacionalidade, da propria lingua portuguesa, evitando assim essa apropriagao da
lingua inglesa.

Para a tagline foi proposto uma designagao sucinta para exemplo 28e composigdo da
marca, “marcenaria responsavel’, apresentando sua fung¢ao e os objetivos da empresa
perante os stakeholders.

5.3. Construcao do Logo

Para desenvolvimento da marca e identidade visual foi considerado diretamente a
personalidade da empresa e as caracteristicas principais da Projeto & Arte. Desses
pontos, foram pesquisados quais elementos, formas e cores pudessem representa-
los. Assim no inicio do processo de criacdo da marca foi buscado em literatura as
sensacgdes transmitidas por algumas formas e cores tendo como base algumas
palavras-chaves, sendo essas: Sustentavel, Confiavel/Compromisso, Detalhista e
Marcenaria.

28 Pode ser discutida junto ao gerente para se encontrar um tagline definitiva que de forma concisa
transmita o novo posicionamento da empresa.
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Dentro disso, segundo Healey (2012), o circulo e formas ovais transmitem uma ideia
de ciclo de vida e seguranga; ja os quadrados e retangulos trazem uma relagao de
ordem, racionalidade e, principalmente, o retdngulo aureo que transmite estabilidade
e propor¢ao. Ja para Eichling (2016) expbde que as formas circulares carregam uma
ideia de feminilidade, emocbes positivas, de comunidade e unidade, sendo
representacado de resisténcia e as formas quadradas e retangulares por possuirem
angulos retos, associam-se a rigidez, técnica e seriedade, assim como
profissionalismo, forga e eficiéncia.

Healey (2012) também faz constatagbes referente as cores que representam
qualificagbes especificas assim como Ambrose e Harris (2009). Na Tabela 7 é
possivel observar as relagdes que cada autor faz referente as cores que foram
consideradas condizentes as palavras-chaves (Azul, Verde, Marrom) sendo possivel
notar as semelhancgas e diferencas entre os autores.

Tabela 7 - Associagao entre cores e caracteristicas

Azul Inteligéncia e conhecimento Estabilidade,

corporativo; Seguranga e Confianga;

Estabilidade e Conservadorismo; .
’ Tons escuros: Conservadorismo e

Uniformidade;

Verde Natural e Organico; Bem-estar:
Natureza; Natureza e Meio Ambiente;
Equilibrio e Harmonia; Cor pacifica;
Tranquilidade e Estabilidade; Qualidades Relaxantes;

Marron Terra; Material organico (madeira e pedra);
Combina com todas as cores; Calor, Bondade Natural;
Cor mais quente que o preto; Robusto e Terroso;

Confiavel e Amigavel,

Fonte: Organizado pelo Autor baseado em Healey (2012) e Ambrose e Harris (2009).

Ainda sao descritos por Ambrose e Harris (2012) alguns significados intrinsecos de
cores especificas (Figura 44), como, Tijolo refratario - seguro, natural e forte; Azul-
Elétrico - dindmico, envolvente, corajoso e estimulante; Verde-Azulado - frio, caro,
confiante e antenado e Verde-Escuro - natural, organico, abundante e exuberante;
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Figura 45 - Cores descritas por Ambrose e Harris (2012)

Tijola Fetratario - aagiure, natural e forta;

Azul-Flétrico- dindmico, envolvents, corajoso e estimulants;

Verde-Azulado- frio, caro, confiante e antenado

Varda-Facura - natural, nrgﬁnlm, ahundanta & axubaranta:

(AMBROSE E HARRIS, 2012)

Fonte: Organizado pelo Autor.

A partir dessas pesquisas e, com intuito de definir parametros para construgao da
marca, foi elaborada uma lista com figuras e elementos, podendo ser definidos ou
criados de forma figurativa ou abstrata, que representem as palavras-chaves, assim
foi associado para: Sustentavel: a cor verde, a folha, o ciclo/setas; Confiavel/
Compromisso: a cor Marrom e Azul, as formas quadradas e retangulares, o aperto
de maos, as ligacdes; Detalhista: o contorno e detalhe nas finalizagbes das letras;
Marcenaria, a cor marron, a serra, o martelo, as formas geométricas (Figura 46).

Figura 46 - Figuras e elementos que representem as palavras-chaves

Sustentabilidade:

e®e
Confiavel/Compromisso: - b ‘ @5“%?
Marcenaria:
Detalhista: N

Fonte: Elaborado pelo Autor.
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e Simbolo

Em continuidade ao trabalho foi elaborado uma lista preliminar de ideias que podiam
compor ou auxiliar na construgdo de um simbolo, tais como: criar um monograma?®
utilizando das iniciais e do anglicismo do nome (P,&,A), fazer uma ligagdo de
elementos que representem: projeto e arte ou a serra e a folha, remeter ao ciclo
sustentavel ou algo figurativo como o martelo e pregos. Baseado nessa lista foi
realizada uma pesquisa de imagens para auxiliar no processo de criagao (Figura 47).

Figura 47 - Imagens que auxiliaram no processo de criagao

MARCENARIA
ot

Fonte: Organizado pelo Autor retirado de http://www.florisa.com.br/;
https://static.todamateria.com.br/; https://www.casamarceneiro.com.br/; http://3.bp.blogspot.com/;
https://yt3.ggpht.com/ e https://media.glassdoor.com/3

A partir disso, foram iniciados os primeiros croquis utilizando de ponto inicial a forma
ciclica associada a serra, a inser¢ao da folha e as tentativas de criar uma monograma
através de formas geométricas e em linha continua, além de buscar alguma forma de
mostrar o contorno (Figura 48).

29 Segundo MiniAurélio (2002) monograma refere-se ha um entrelagamento das iniciais ou letras importantes de
um nome.

30 Disponivel em: <http://www.florisa.com.br/wp-content/uploads/2014/10/Folha-Monstera.jpg>;
<https://static.todamateria.com.br/upload/57/d9/57d91868b1837-folhas.jpg>; <https://www.casamarce-
neiro.com.br/ imagens/produtos/m/51677_1.jpg>;< http://3.bp.blogspot.com/-nY1OMZ5kyjg/UhjecAaa
WVI/AAAAAAAAAQU/ox 7VZ5mjhzl/s1600/ciclico.jpg>; < https://yt3.ggpht.com/-ZEwFiwcLgs8/AAAAA
AAAAAI/AAAAAAAAAAA/zcy2xCVYTgM/s900-c-k-no-mo-rj-cOxffffff/photo.jpg> e <https://media.Glass
door.com/sqll/379182/yves-rocher-squarelogo-1479385392995.png>. Acessados dia 01. dez. 2017.
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Figura 48 - Croquis 1
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Fonte: Elaborado pelo Autor.

Através dos croquis foi possivel chegar a uma forma interessante préxima ha um
hexagono, dela foram feitas varias tentativas de alteragcao e aplicagdo com a insergao
de um monograma e de folhas. Com o intuito de abstrair a forma e as letras foi
pesquisado algumas apresentagdes das letras “P” e “A” entre outras mais
geometrizadas inseridos em formas entendendo que as partes da letra podiam
remeter aos veios da folha (Figura 49).

Figura 49 - Referéncia de letras
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Fonte: Organizado pelo Autor retirado de https://br.pinterest.com/ '

31 Disponivel em: <https://br.pinterest.com/pin/461548661803926123/>;

<https://br.pinterest.com/pin/461548661803926114/>; <https://br.pinterest.com/pin/46154866180392
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Com a geometrizagdo e, partindo para a forma de um losango, foi possivel trabalhar
com os vazios e gerar um mosaico de figuras: as pontas foram mantidas ainda como
resquicios da serra e as bordas levemente circulares (Figura 50).

Figura 50 - Croquis 2
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Fonte: Elaborado pelo Autor

Refinando o desenho, foi possivel trazer linhas firmes e estipular uma forma mais
rigida e retilinea com uma diagonal marcada e trabalhando com triangulos. Para
construcao do simbolo foi alinhado a uma tentativa de logotipo que segue os mesmos
paréametros, bordas arredondadas e desenho simplificado (Figura 51).

Figura 51 - Desenho preliminar da marca
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Fonte: Elaborado pelo Autor.

7789/>;<https://br.pinterest.com/pin/461548661803926155/> e <https://br.pinterest.com/pin/4615486
61803928052/>. Acesso dia: 01. dez. 2017.
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Ap0ds definicao do desenho preliminar do simbolo, esse foi redesenhado em software
digital, e foram realizados testes de preenchimento, uso de contorno ou n&o, desnivel
entre as pegas assim como atenuar as bordas deixando-as arredondadas (Figura 52),
buscando constatar qual era a apropriada e visualmente mais interessante para ser
utilizada.

Figura 52 - Testes orientagao e detalhes do simbolo

>
9 M

Fonte: Elaborado pelo Autor.

Foi definido para seguir trabalhando as propostas em que os triangulos estavam
preenchidos e também foi excluido o que apresentava desniveis entre os triangulos.

e Logotipo

Para Arty (2014) durante a escolha de uma tipografia, € necessario definir a voz a ser
transmitida, ou seja, transmitir as sensagdes certas através de uma fonte que as
traduza. Baseado nos estudos de caso do Meu Mével de Madeira e da Natura, no qual
as duas marcas utilizam de fontes modernas e sem serifa, a ideia foi seguir essa
linguagem pois transmite um aspecto contemporaneo e de simplificagdo, mas ainda
com carater formal. Para uma avaliacao inicial foi feito um teste com algumas fontes
mais difundidas nesse estilo (Tabela 8), atentando-se para a legibilidade das familias
tipograficas e também avaliando uma coesdo com o simbolo.
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Tabela 8 - Teste de Fontes

Helvética Open Sans Gill Sans Berthold Akzidenz
Projeto&Art Projeto&Art Projeto&Art Projeto&Art
Projeto&Arte Projeto&Arte Projeto&/rte Projeto&Arte
PROJETO&ART PROJETO&ART  PROJETO&ART
PROJETORART  ppoJETOSARTE
PROJETO&ART PROIETORARTE PROJETO&ARTE
E ) projetodarte projeto&arte
projeto&arte projeto&art -
projeto&arte projeto&art
i projeto&art
projeto&art

Fonte: Organizado pelo Autor.

Apods a definicao preliminar do simbolo foi feita a busca por familias tipograficas com
aspectos semelhantes a ela, duas fontes que apresentam as extremidades
arredondas a “Neo sans Std” e a “Rajdhani” foram selecionadas (Figura 53), as duas
possuem variagdes Bold, Medium e ligth o que gera mais possibilidades no uso em
midias e suportes de comunicacgao.

Figura 53 - Definigao de fontes

Neo sans Std Rajdhani

PROJETORARTE PROJETO&ARTE
Projeto&Arte PROJETO&ARTE
Projeto&Arte Projeto&Arte

NeosansStd [ Rajdhani )

& Projetoarte | P& Projeto&arte

/. :
@ Projeto&arte \@ Projeto&arte |

Fonte: Elaborado pelo Autor.

Apods analise das fontes junto ao simbolo observou-se uma interagao mais equilibrada
e condizente com a fonte Rajdhani, que também possui o uso livre e é disponivel no
Google fonts, foi definido como seria escrito o nome, ponderando entre, todo em
maiuscula, todo em minuscula ou as inicias € m caixa alta. Houve a simplificacdo da
escrita, fazendo uma alteracao no “j’, retirando o “ponto” e o alinhando as demais
letras, no “r’ que foi substituido pela letra “}” j4 modificada e rotacionada, no “t”, foi
retirado sua parte ascendente ja o “&” foi refeito para uma inser¢ao mais coerente no
logotipo e também foram colocadas as iniciais P e A como Versaletes (letras
maiusculas em caixa baixa) (Figura 54).
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Figura 54 - Comparagio das formas de escrever

proJero&darre
ProJetokArte

PROJETOXARTE

Fonte: Elaborado pelo Autor.

A escolha da opcédo com as duas iniciais em maiuscula, refletem a forma em que as
letras aparecem no simbolo, a apresentacéo robusta em possivel uso em sigla (P&A)
e reforca a importancia das duas palavras que compde 0 nome.

e Cores

Para a escolha de uma paleta de cores, foi ponderada pesquisa inicial, de forma a
associar as sensacgdes descritas anteriormente. Foram realizados testes a mao livre
das cores e de tentativas de combinacido para implantacdo na marca e criacdo da
identidade visual. Esses estudos foram aperfeicoados no software digital, sendo
realizando tentavas considerando até combinagdes em triade. Algumas possibilidades
de combinacao entre tons terrosos, azuis, verdes e até a cor roxa, que transmite
segundo Ambrose e Harris (2012) sensualidade, futurismo e acolhimento, foram
realizado (Figura 55).

Figura 55 - Estudo de Cores

w wne
VALY g S mem
v s EE FEE BN
cnn v B s momn
.« 5\ HEE e memas
ot e W s N
waew w B N pepey nom
- -

Fonte: Elaborado pelo Autor.

Foi utilizado para auxiliar na definicdo das cores uma estampa téxtil xadrez que
contém uma combinagcdo harmoniosas proximas as cores avaliadas. Inicialmente foi
proposto 0 uso de quatro cores no simbolo, porém essas varias cores nao valorizaram
a forma (Figura 56).
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Figura 56 - Tentativa do simbolo em 4 cores

Fonte: Elaborado pelo Autor.

No simbolo optou-se por nao utilizar o contorno, de modo a suavizar € manter maior
sofisticacdo no desenho, sendo necessario ainda optar por uma maior ou menor
suavizacao das quinas circulares.

e Composicao da Logo

Para reforcar a presenca das iniciais € melhor apresentar a forma do simbolo optou-
se pelo uso de apenas duas cores, somadas a seus tons mais claros para maior
dinamica do desenho, demais cores estarao presentes na identidade visual.

Assim para elaboragdo das possibilidades da logo foi utilizado o verde azulado
(contemporaneo e atualizado), que traz intrinsecos o azul e o verde remetendo a
estabilidade e ao meio ambiente respectivamente, aliado a um tom terroso referéncia
a madeira e ao aspecto de amigavel e confianga, dentre disso foram geradas quatro
possibilidades, nas quais também foi aproveitado para avaliagcdo das curvas nas
laterais do simbolo e a associagado de cor no logotipo (Figura 57). Entende-se que
apesar da base na literatura, o significado das cores € subjetivo e pode ter
determinadas referéncias dependendo do meio e das experiéncias de cada um, dentro
disso a proposta € compor de forma harmonica as cores para construgédo de uma logo
marcante.
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Figura 57 - Avaliagao de cores e Formato do simbolo

ProJeto Projeto Projeto pProJeto
&AITe

&ArTE

EmE (mEm | EEEs
o
DN
]l N
()]

ProJeto Projeto ProJjeto ProJeto
&ArTe &ArTe QArTe &ArTe

Fonte: Elaborado pelo Autor.

Dentre as possibilidades comparadas foi definida como a mais apropriada e
interessante a combinacdo de cores mais vibrantes em que o tom terroso aproxima
do vermelho. Essas cores aproximam de uma combinagcdo complementar, qual
possibilita maior contraste das cores e assim mais destaque. Entre os dois formatos
estabeleceu o uso do desenho mais retilineo em comparagao ao outro com maior
aspecto organico, por transmitir uma sensacéo de maior racionalidade e estabilidade.
Foi definido também que o verde azulado fique na parte inferior da diagonal e os tons
mais escuros das duas cores a esquerda para um maior equilibrio da monograma, ja
que a letra “A” no simbolo em outras montagens era destaque.

Preferiu-se o uso do logotipo em duas linhas, visto que em uma unica, seria muito
comprida e dificil a composigao com o simbolo, ja entre os alinhamentos, o realizado
a esquerda possibilitou uma apresentagédo organizada e menos estatica que a central
€ mais coesa que a direita (Figura 58).
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Figura 58 - Avaliagao da proporg¢ao e alinhamento

"ﬂ

ProJeto
LAFTE ProJeTo&ArtTe

s

ProJetog ProJeto
&ArTe QAlTE
\_ J

4 ProJeto
% ProJeto '
"& ArTE Al = ArTe

N

4 £
"ﬂ " !f;em

ProJeto ProJeto
& ArTE & ArTE & AlTe

Fonte: Elaborado pelo Autor.

Definido as cores, o logotipo, o simbolo foi ajustado a proporgao entre os elementos,
0 espagamento entre eles (utilizando a letra “0”) e entre as duas linhas do nome
(utilizando a letra “”) assim como o alinhamento das letras para uma melhor
leiturabilidade e menor diferenga entre o tamanho das palavras (Figura 59).

Figura 59 - Especificagao de linhas guias

| 4

W4am ProJeto
R ArTE

PfOJETO
& ArTE

Fonte: Elaborado pelo Autor.
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Durante a construgdo do manual houve pequenas alteragdes com insergao da tagline
que centralizou o logotipo na marca mais horizontal e também o espago entre os
elementos da versdo mais vertical aumentou, com uso da letra “0” em pé.

5.4. Identidade Visual: Manual de normas

Figura 60 - Capa Manual de Normas graficas P&A

l[dentidade Visual

Projerto

& AlTE

Manual de Normas

Fonte: Elaborado pelo Autor.
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Figura 61: Marcenaria Responsavel

Marcenaria Responsdvel

Projeto & Arte é foi inaugurada em 1995, tem seu trabalho
focado na produgso de mdveis sob medida para residéncias
e clinicas, esta situada em Uberlandia/MG no bairro Santa
Manica, Avenida Ubiratan Hondrio de Castro, numero 1389.

A P&A reformulou sua identidade visual para que ela pudesse
traduzir 0 seu novo posicionamento, a nova marca possui simbolo,
logotipo e a tagline “marcenaria responsavel”.

Fonte: Elaborado pelo Autor.

Figura 62 - Valores e Personalidade da Marca

Valores

Respeito, Honestidade e Etica
Atenta aos detalhes

Sustentavel e Inovadora

Personalidade da Marca

Responsavel
Confiavel
Comtemporanea
Detalhista

Exigente

Fonte: Elaborado pelo Autor.
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Figura 63 - Posicionamento

Posicionamento

A Projeto & Arte é uma marcenaria que busca ser referéncia na
produgdo de méveis scb medida, atuando de forma responsavel
socio ambientalmente, elaborando um produto de qualidade,
que atenda os desejos e expectativas das variadas necessidades
de cada cliente, assim se tornando lider de mercado.

Tem por intuito realizar o sonho dos clientes, transformando
seus desejos e necessidades em mdveis de alto padréo, possi-
bilitando crescimento préprio, bem-estar aos colaboradores,
oportunidade e mutualidade aos parceiros, bom relaciona-
mento com a comunidade e preservando o meio ambiente.

Fonte: Elaborado pelo Autor.

Figura 64 - Conceito Visual

Conceito Visual

A
[N

A marca remete a forma de uma folha, simbolo

de sustentabilidade, essa elaborada por pegas
geomeétricas triangulares, que remetem a
marcenaria e presente nos vazios dessa forma esta
0 monograma com as iniciais do nome da empresa.

Fonte: Elaborado pelo Autor.
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Figura 65 - Marca 1

Marca

/[

Nesta pagina temos
apresentados as marcas
definidas como princi-
pais, horizontal e vertical,

além dessas mesmas

possibilidades utilizando
da sigla “P&A".

ATagline “ marcenaria
marcenaria I’ESDOHSEVG| responsavel” nao necessita
estar inserida sempre a
marca, como por exemplo
quando reduzida a marca.

Fonte: Elaborado pelo Autor.

Figura 66 - Marca 2

Variagoes

ﬂ ProJeTo
/]

‘ marcenaria responsavel

a &

&

U
>

Fonte: Elaborado pelo Autor.
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Figura 67 - Area de Seguranca 1

Medidas de Seguranca

1

ProJeto
& ArTe —

marcenaria responsavel deve ser respeitada

para que a marca

n3o tenha interferéncia
visual, assim a insercao
de qualquer elemento

préximo deve respeitar
esse espago.

A medida para definir
essa area foi em fungdo
da lateral do tridngulo
eqilatero vermelho.

Fonte: Elaborado pelo Autor.

Figura 68 - Area de Segurancga 2 e Dimensdes Minimas

A

ﬂ ProJeTto
2 ATE

marcenaria responsavel

Dimensoes Minimas

4
ProJeTo ‘ ' 4 'ﬂ PI0JETo
& ArTe P&A : . ‘ & ArTE

16,8 mm 12 mm 16,3 mm 30 mm

=2 BN
S|

BpT

Fonte: Elaborado pelo Autor.
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Figura 69 - Tipografia 1

Tipografia

Alfabeto Principal

Rajdhani Medium
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopgrstuvwxyz
1@#5% &*()+[1{}<>3\/ _=-+ 1234567890

Essa fonte foi utilizada
na construgdo do
logotipo, porém
algumas das letras

e stbfentan Rajdhani Light
rempeicie Rajdhani Regular
Rajdhani SemiBold
o s Rajdhani Bold

melhor legibilidade.

Fonte: Elaborado pelo Autor.

Figura 70 - Tipografia 2

Alfabeto Técnico

Open Sans
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopqgrstuvwxyz
@#3$% " &*(+[1{}<>:;V| _=-+ 1234567890

A tipografia Open Sans
deve ser utilizado nos
conceitos da marca,
em contetdos técnicos,

S Open sans Italic
' Open Sans Light
Open Sans SemiBold
Open Sans Bold

Fonte: Elaborado pelo Autor.
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Figura 71 - Tipografia 3

Alfabeto Técnico

Calibri
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ

abcdefghijklmnopgrstuvwxyz
|@#5% " &*()+[J{}<>:\/| _=-+ 1234567890

Deve ser utilizado em
qualquer texto corrido,
principalmente na web.

Calibri Italic
Calibri Light
Calibri Bold

Fonte: Elaborado pelo Autor.

Figura 72 - Cores

Cores

CMYK CMYK CMYK CMYK CMYK
60 6070 80 % 25909525 % 1090900 % B530505% 755400 %
RGB RGB RGB RGB RGB
381013 152 50 34 21965 50 1313813 22 176 168
#260A0d #260A0d #dB4132 #0d8583 #260A0d

‘ . > " As cinco primeiras cores
gﬂb‘;WK B E‘rMVK . {:h'z\{lt( 530 as presentes na

0 45 40 0 % 550300 % 5555 60 30 % logo & devem ser
RGB RGB RGB aplicadas quando
224154139 108 200 190 1009082 inserida em CMYK ou
#EO9ABE #BIesE H#OADADA

RGB, estas também sdo
as cores institucionais,
somadas a elas outras 3
variagdes de cor foram
definidas para suporte

Fonte: Elaborado pelo Autor.




Figura 73 - Versoes 1

Versoes

A

ProJero
& AlTe

Fonte: Elaborado pelo Autor.

Figura 74 - Versoes 2

"ﬂ Positiva

ProJeto
& AlTe

" Escala de
‘ cinza

ProJeto
& AlTe

Fonte: Elaborado pelo Autor.



Figura 75 - Aplicacoes 1

Aplicacoes

ProJerto ProJero ProJerto
& ArTe & ArTE & ArTE

ProJeto ProJeto
& ArTE & ArTe

Va

ProJerto
& ArTE

Fonte: Elaborado pelo Autor.

Figura 76 - Aplicacoes 2

L

ProJeto ProJeto
& ArTe & AITE

Nesta pagina sdo apresen-
tadlas as possibilidades

de use damarca sobre as
cores institucionais, sendo
usado em negativo,
invergdo com o tom mais
préximo e contornado
nas duas situacBes, sendo
avaliado a aplicacio.

Também sdo apresenta-
dos como a marca
funciona sobre as cores
de suporte. Na aplicagio
em imagens preferéncial-
mente inserir a marca

a esquerda em fundos
neutros se ndo for
possivel inserir uma
caixa heutra atrés do logo.

Fonte: Elaborado pelo Aut

or.
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Figura 77 - Utilizagoes Incorretas

Utilizac6es Incorretas

\ i "
ProJjeto PfOJET\O\
& ArTe & ArTe

N&o devem ser N3o utilizar com contor-
alteradas as cores no, apenas o simbolo
como j& apresentado

4

N&o deve ser alterada a Nio rotacionar o mudar
fonte de posigdo o simbolo
e o logotipo

Fonte: Elaborado pelo Autor.

Figura 78 - Utiliza¢goes Incorretas

- 4

AT 2 ATTEN
& ArtTe

Nao distorcer a Nao utilizar apenas parte
proposgdo da marca, apenas como

ja apresentado

2
i
g

ProJetr
& ArTe

Nao inserir sombras ou
volumes

stampa-adesiva-granulado-colorido-2.jpg.

hitps:/jfeitydecor com brar

Nao inserir em fundos
estampados

Fonte: Elaborado pelo Autor com uso de uma imagem retida de https://citydecor.com.br/ 32

32 Disponivel em: < https://citydecor.com.br/arquivos/uploads/estampa-adesiva-granulado-colorido-2-

100x100.jpg>. Acesso dia 01 dez. 2017.
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Figura 79 - Cartao de Visita

Papelaria

o

)V

Projeto
& ArTe

marcenaria responsavel

Cartdo de Visita | Frente e Verso
90mm x 50mm

G

Wagner Luis

Gerente | CEO

(34) 9979 - 2084
(34) 3216 - 1529

wagner@projetoearte.com.br

Fonte: Elaborado pelo Autor.
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Figura 80 - Papel Timbrado

' ¥ Projeto

P = ate

(34) 3216 - 1529
(34) 9979 - 2084
contato@ projetoearte.com.br

Papel Timbrado
A4 | 210mm x 297mm
Av. Ubiratan Honorio de Castro,

1389, Sta. Mbnica | Uberlandia/MG
www.projetoearte.com

Fonte: Elaborado pelo Autor.
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Figura 81 - Envelope

Papelaria

W% projeto
& AMTE

-

(34) 3216 - 1529 s Ubiratan Hanéria de Castro,
{34} 9579 - 2082 1389, Sta Mérvca | Uerinia/ MG
i b

www,projetoearte.com

Envelope | Frente e Verso
229 x 324mm

Fonte: Elaborado pelo Autor.
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Figura 82 - Bloco de Notas

Bloco de Notas |
Capa, Miolo e Contra-capa
A5 | 210mm x 148mm

Fonte: Elaborado pelo Autor.
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Figura 83 - Pasta 1

Pasta | Cape e Contra-Capa
A3 | 420mm x 297mm

Fonte: Elaborado pelo Autor.

Figura 84 - Pasta 2

i eroero Ala'l‘j
s e,

77 V'%u
2Ah

'V ﬂ?

Aﬁ . ll' A

‘AH'VV
“h"".‘

J Planificagdo Pasta

Fonte: Elaborado pelo Autor.
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Figura 85 - Redes Sociais

Redes Sociais

facebook '
VVAAA
Va1

. '
11z %a

Projeto & Arte | uodete into  view acwmity 2~ |

8

ProJero
& ArTE

Sugest3o para foto
de capa e de perfil
na pagina no Facebook.

Fonte: Organizado pelo Autor retirado de http://ct-social.com/33

Figura 86 - Verso da contracapa do Manual de Normas Graficas

Esse manual auxilia & defing paramétros para a criagdo de suportes
de comunicacdo e funciona como guia na insercéc nos meios de
divulgacdo, em caso de divida entrar em contato com a geréncia
de marketing da P&A.

Fonte: Elaborado pelo Autor.

33 Disponivel em: < http://ct-social.com/wp-content/uploads/2013/02/Facebook-Timeline-
Template.jpg>. Acesso dia01 dez. 2017.
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Figura 87 - Contracapa Manual de Normas Graficas P&A

Fonte: Elaborado pelo Autor.
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CONCLUSAO

Através deste trabalho constatou-se que estratégias de design possibilitam encontrar
alternativas para uma atuagéo guiada por uma visdo mais sustentavel, utilizando de
ferramentas e analises que consideram a realidade da organizagdo com a qual se
trabalha. Entre as dificuldades encontradas, a maior delas foi a complexidade na
proposta de atitudes e posturas que tivessem sentido para todos os envolvidos a
empresa, no qual € necessaria uma visao ampliada e sistémica de diversos aspectos,
incluindo o compromisso de geracao de lucro da empresa.

Foi possivel demonstrar como o Design Estratégico aliada a Responsabilidade Social
Corporativa pode influenciar as marcenarias de Uberlandia/ MG, realizando a
interacdo com uma empresa real, a Projeto & Arte marcenaria, propondo a alteragao
em seu posicionamento no mercado e trazendo maior valor a sua marca, pretendendo
assim aumentar também o seu poder de concorréncia e auxiliar na atuagéo de forma
mais correta sécioambientalmente.

Para alcancar essa proposta, o trabalho teve inicio no levantamento bibliografico,
sobre o setor moveleiro, o Design Estratégico, a Responsabilidade Social Corporativa,
a importancia do Valor da marca, além da atuagcédo do designer nesse contexto, isso
para ter base de dados sobre a setor em que se pretendia trabalhar e também nas
definigdes, conceitos e abrangéncias dos temas principais. Com o intuito de
desenvolver o trabalho foram realizados estudos de casos de duas empresas as quais
a postura sustentavel € intrinseca em suas operagdes e apresentam isso em sua
marca e identidade e utilizam como ferramenta de marketing, isso para averiguar
como esses principios estavam ligados a imagem.

A partir disso foi possivel analisar a empresa parceira e planear um cenario futuro,
considerando a¢des que devem ser tomadas para ela se ser empresa responsavel e
dentro disso desenvolveu-se tépicos pontuais para seu posicionamento (Missao,
Visdo, Valores, Publico-Alvo, Personalidade da Marca) que foram essenciais
parametros para criagdo da Marca e Identidade Visual, projeto gréfico.

Esse resultado do trabalho teve como principio definir uma logo e parametros aliados
ao valor da empresa que possam ser utilizados como base para empresa na criagcao
de impressos, postagens institucionais e divulgacbes em midias diversas. Séo
resultados desse trabalho as analises e propostas de solugdes na organizagéao e
producao da marcenaria, assim como as definicdbes para seu reposicionamento.

Portanto esse trabalho trata-se de um diagndstico com possibilidade de continuagao,
pois atua também como uma proposta inicial apresentada ao cliente, que
compreendendo as vantagens de auxilio apontadas para sua empresa, pode inserir
um designer internamente a ela, nao apenas na parte grafica ou do seu produto, mas
em sua central de organizacdo. Os resultados alcangados, assim como toda a
pesquisa, foram de extrema importancia para a compreensao do papel do designer
no contexto de auxiliar nas organizagdes corporativas e possibilitaram a abertura de
um campo de trabalho ndo antes considerado. Além disso pode colaborar no
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desenvolvimento de trabalhos futuros sendo ferramenta de referéncia na aplicagao de
analises estratégicas buscando a responsabilidade socioambiental das organizagdes,
que possibilita a replicacdo dentro de outros setores, além do moveleiro.
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APENDICES

APENDICE 1
ESTUDO DE CASO: DESENVOLVIMENTO SUSTENTAVEL E PRODUCAO LIMPA

O estudo de caso retrata uma marcenaria de pequeno porte, apresentado por Oliveira,
E. B. et al (2009), que atua com caracteristicas sustentaveis e produgdo mais limpa.
O autor coloca que as implementagcbes das propostas de tal atuagdo foram
implementadas de modo informal, mas que mesmo assim apresentaram os beneficios
que a atuacao sustentavel acarreta.

A empresa em questdo fabrica bancadas de madeira e seus maiores clientes s&o
outras marcenarias. Possuem varios produtos para marceneiros e mecanicos. Trata-
se de uma empresa familiar, com 15 funcionarios e esta localizada no estado do
Parana. (OLIVEIRA, E. B. ET. AL., 2009).

O inicio das praticas de producgao sustentavel ocorreu no final de 2002, isso decorrente
da dificuldade de aquisicdo de material, no caso madeira nobre, estas vindas dos
estados de Rondbnia, Mato Grosso e Amazonas. Com isso a empresa observou a
necessidade de novas solugdes para continuar o funcionamento. Tendo uma
preocupacao com as questdes ambientais, comecgou a trabalhar exclusivamente com
madeira de reflorestamento, o eucalipto (OLIVEIRA, E. B. ET. AL., 2009).

A utilizagdo desse novo material ocasionou em mudanga no processo produtivo,
sendo preciso reorganiza-lo de modo a diminuir custos, reduzir a geragao de residuos
e aumentar a produtividade (OLIVEIRA, E. B. ET. AL., 2009). No processo anterior
utilizando madeiras de lei, a empresa adquiria a madeira cortada na medida exata e
aparelhada, o que diminuia a perda, mas ao trabalhar com o eucalipto em um volume
maior, segundo Oliveira E. B. et. al (2009, pagina 7), os beneficios sdo as
“consequéncias da transformacao de tora em madeiras brutas e da madeira bruta em
beneficiada”. (OLIVEIRA, E. B. ET. AL., 2009).

Os residuos gerados em cada processo durante a produgao tém um destino fora da
empresa, nos casos em que ha possibilidade do descarte ser reaproveitado, os
mesmos sao refilados e utilizados internamente, o que sobra ou que, dependendo da
etapa nao possibilita o reuso, € vendido para olarias, ceramicas ou granjas. Apenas
restos de papeléo e plasticos vao para o lixo (OLIVEIRA, E. B. ET. AL., 2009).

A empresa nado tem um sistema formal de Producdo mais limpa (P+L), contudo
apresenta acbes de praticas desse modelo e o utiliza na disseminagdao da
sustentabilidade para a empresa. Ha uma preocupacido da empresa em produzir de
modo sustentavel, com melhora no reaproveitamento dos materiais € minimizagao da
geracgao de residuos. Através da Tabela — 9 é possivel observar as agdes efetuadas
da empresa no que se refere a produgao limpa, entre os anos de 2003 e 2006, os
resultados e a classificagdo: redugdo na fonte, reciclagem interna e reciclagem
externa. (OLIVEIRA, E. B. ET. AL., 2009).
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Tabela 9 - Residuos gerados na produc¢ao de bancadas

ACOES DE NIVEL
PRODUCAO MAIS LIMPA  RESULTADOS ANO  DE ACAO

T e R F =Ry S Auto- sustentabilidade de fontes renovéveis 2002 Reducdo
{madeira reflorestamento) de matéria-prima

IS ETPETE BN G el el hor aproveitamento de matéria-prima, 2003 Reducdo
no processo produtivo geracdo de menos residuos

Venda de serragem, Reuso dos residuos por outra empresa 2003 Reciclagem
maravalha ou cepilho, cavacos externa

g

Investimento em novas Melhor aproveitamento dos insumos 2003 Reducdo
mdquinas e equipamentos 2004

Reutilizagdo das ripas de Reutilizag8o das ripas na empresa, 2004 Reciclagem
madeira desclassificadas transformandeo em novos produtos. interna
LTSN e TG VS BTl Reutilizacdo dos tocos na empresa 2004 Reciclagem
de madeira pequena (tocos) transformande em novos produtos interna
Reaproveitamento de pecas Reutilizagdo das pecas gue antes eram 2004 Reciclagem
curtas ou esireitas refugadas interna

Substituicio de ferros por Reducio de residucs provenientes do ferro 2005 Reducio
madeiras que eram utilizadas

Investimento em novas Reducdo na geracdo de residuos (serragem e 2004 Redugdo
ferramentas cepilhos)

Substituicio de embalagens Eliminacdo do desperdicio de papel 2004 Redugdo
T BT L N ER BT Melhor aproveitamento da madeira — 2005 Reducio
diminuicdo dos residuos 2006
Aproveitamento das Reutilizagdo das costaneiras, transformando 2006 Reciclagem
costaneiras de toras em novos produtos. interna

Fonte: OLIVEIRA, E. B. ET. AL., 2009

Assim é possivel notar que foram praticadas diversas acdes de produ¢ao mais limpa
durante os 3 anos avaliados e que essas trouxeram resultados efetivos para a
empresa. Na Tabela — 10 é possivel visualizar os beneficios que as atitudes P + L
geraram a empresa, além da dimensado de Desenvolvimento Sustentavel — DS que
esta se enquadra. Desse modo € possivel perceber que a consequéncia da produgao
mais limpa sobre DS: “contribuem na harmonia das dimensdes ecoldgicas e
econdmicas, cujo propodsito € resolver ou amenizar os problemas ambientais por meio
da adocgao de técnicas que promovem a produc¢ao mais limpa”. (OLIVEIRA, E. B. ET.
AL., 2009, pagina 10)

A marcenaria ndo apresenta também um plano de gestdo ambiental formal, mas com
o desenvolvimento da empresa nessa area, isso acontecera naturalmente, visto que
esta ja tem em sua administragdo preocupagdes que consideram o cuidado ao meio
ambiente e a reducao de impactos ambientais (OLIVEIRA, E. B. ET. AL., 2009).

115



Tabela 10 - Resultados da aplicagao da P+L

ACOES
DE PRODUCAO MAIS LIMPA DIMENSAD DO DS BEMEFICIOS

Substituigio da matéria-prima [y []=le] Priorizacdo dos recursos renovaveis.
{madeira reflorestamento)

Reorganizacao e padronizacdo [ le-R-R=a sy (sl {1 Geragao de menos residuos, diminuigao

no processo produtivo nos custos de producdo, processo mais
eficiente e melhoria no ambiente de
trabalho.
Venda de serragem, maravalha RSl Reciclagem externa.
ou cepilho, cavacos e pa
Ecoldgica AdocEo de tecnologia limpa gue previne
mdquinas e equipamentos problemas ambientais.
Reutilizacdo das ripas de Ecologica e Econdmica Reaproveitamento dos residuos, evita
madeira desclassificadas desperdicios & menar custo para a
EMpresa.
Ecologica e Econdmica Reaproveitamento dos residuos, evita
de madeira pequena (tocos) desperdicios & menar custo para a
EMpresa.
Reaproveitamento de pecas Ecoldgica e Econdmica Reaproveitamento dos residuos, evita
curtas ou estreitas desperdicios & menor Custo para a
EMpresa.
Substituicdo de ferros por Ecoldgica e Econdmica Maior vida Otil das ferramentas, melhor
madeiras que eram utilizadas acabamento das madeiras.

Ecomdmica Maior vida Util das ferramentas, melhor
ferramentas acabamento das madeiras
Ecologica e Econdmica Evita desperdicios de papel e embalagem
miais barata.
Ecoldgica Prevencio para geracdo de menos residuos
Ecologica e Econdmica Reaproveitamento dos residuos, evita
costaneiras de toras desperdicios & menar custo para empresa.

Fonte: OLIVEIRA, E. B. ET. AL., 2009

A implantacdes das acdes que ocorreram na empresa e reorganizaram o processo de
producgao, tornando-a mais sustentavel, ocorreu sem que os gerentes e proprietarios
conhecessem o procedimento em teoria. Mas, mesmo assim, a empresa foi
beneficiada, pois “a empresa obteve redugdo dos custos de producdo, maior
produtividade, prevencdo na geragdao de residuos e reciclagem dos materiais
desperdigados” (OLIVEIRA, E. B. ET. AL., 2009, pagina 11).

Por meio desta descricdo da marcenaria do Parana, sobre as mudangas em suas
atitudes no processo de produgdo que trouxeram vantagens econdmicas e
organizacionais para a empresa e contribuiram para o meio ambiente e a sociedade
de modo geral, pode ser feito um paralelo a uma atuacdo de RSC. Mesmo que agdes
de Producao mais limpa, introduzidas na empresa sejam mais focadas na dimensao
econbmica e ambiental, ja que reduziu gastos e diminuiu o volume de descarte e 0
reaproveitamento interno e externo, elas contribuem para a sociedade a medida que
diminuiram o impacto ao ambiente.

A empresa de modo intuitivo, observando um problema, a falta da matéria-prima
(madeira nobre) e tendo uma certa preocupacdo ambiental, buscaram um novo
material (eucalipto), e essa alteragao resultou na mudanga do processo. Nesse caso
em questdo, a empresa soube como agir e as atitudes que deveriam tomar para
continuar funcionando de modo a trazer vantagens para si e para o ambiente.
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Em sua mudanca n&o foi pensado diretamente nas vantagens competitivas, como
gerar um valor de marca por sua atuag¢ao, um diferencial de inovagao, de produto em
comparagao as concorrentes, mas sim, solucionar a dificuldade que se estabeleceu.
Com o tempo, esses beneficios acontecerdao mesmo que nao esperado ou planejado
e serdo pontos que a empresa pode utilizar para se destacar.

Um direcionamento correto, como constatado nessa marcenaria de pequeno porte
sem um estudo ou anadlise de estratégica especifica, € incomum, isso porque muitos
empresarios tem uma vontade de mudanga, mas ndo sabem como fazé-las, precisam
de orientagao e acompanhamento.

Observando a realidade de Uberlandia em comparagdo ao modo de atuacido da
empresa, € possivel notar que a maioria das atitudes de P+L propostas, em teoria
poderiam ser implantadas, mesmo nas empresas uberlandenses, em grande parte
trabalhando com chapas, principalmente de MDF. Porém, é necessario pensar em
como cada agao sera efetivamente implantada, ja que, além do material, o produto
final também é diferente. Em Uberlandia, a predominancia é de produgcado de méveis
residenciais e comerciais (estantes, guarda-roupas, criados, armarios, racks, painéis,
mesas de estudo, por exemplo), diferente das bancadas e produtos para o setor
moveleiro.

ESTUDO TECNICO: INSTALAGOES FiSICAS DAS MARCENARIAS

Esse estudo de caso foi realizado com o intuito obter dados referentes ao ambiente
da marcenaria, no que diz a respeito as normas, indicagdes, especificacdes e analises
de layout de modo que colabore para o cumprimento da legislagao vigente, seguranca
e saude do funcionario e ao mesmo tempo contribua na melhoria do processo de
producdo. Dentro disso foi considerado as NR’s — Normas Regulamentadoras do
Ministério do Trabalho, essas que sao relativas a seguranga e medicina do trabalho,
essas obrigatérias as empresas e que o descumprimento pode gerar penalizagbes a
empresa.

As normas consideradas foram aquelas vistas como pertinentes a realidade do setor
moveleiro em Uberlandia e topicos especificos sobre o ambiente de trabalho. Assim
as que constam mesmo que em partes foram: a NR 11- Transporte, Movimentacgao,
Armazenagem e Manuseio de Materiais; a NR 12 — Maquinas e Equipamentos; a NR
15 — Atividades e Operacgodes Insalubres; a NR — 17 Ergonomia; a NR 23 — Protecgao
Contra Incéndios; a NR 24 — Condicdes Sanitarias e de Conforto nos Locais de
Trabalho; a NR 25 — Residuos Industriais; a NR 26 — Sinalizagdo de Seguranca,
também foi considerada a Norma da ABNT, NBR 5413, lluminancia de interiores.

Além de todas essas normas alguns guias e textos focados as marcenarias foram
ponderados e completam esse estudo, pois eles apresentaram caracteristicas e
topicos importantes referentes a disposicado das maquinas e dos materiais dentro do
espaco da empresa. A espacgo de trabalho das empresas moveleiras é complexo,
pois para a producao e acabamentos dos mobiliarios é preciso que o ambiente
apresente maquinas, equipamentos, ferramentas e bancadas, além de
possibilitar o uso de produtos quimicos, como solventes e adesivos. A maioria
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das empresas estdo instalada em galpdes, seu maquinario e as bancadas de apoio
sao alocadas de modo a evitar empecilhos que dificultam ou impedem a relagédo entre
os locais de trabalho. (FELIPE, 2010).

Segundo FUCAPI (2008) para montagem e funcionamento de uma marcenaria
algumas indicagdes sao imprescindiveis, como:
“ - Conter maquinas em funcionamento e ferramentas para uso;
- Ser composta de funcionarios aptos a exercer o oficio;
- Possuir madeira e insumos para a produgdo, armazenados em areas
proprias;
- Possibilitar facil circulagao de pessoas, materiais e produtos;

- Estar dividida em setores, conforme processo ou atividade; ” (FUCAPI,
2008, pagina 7).

Ainda para o autor uma marcenaria deve possuir:

“ - Local adequado para destino de residuos;

- Entrada e saida de mercadorias identificadas;

- Area segura para atendimento a clientes e visitantes;

- Infra-estrutura para atendimento as necessidades dos funcionarios;

- Piso compactado e nivelado;

- Mecanismos de ventilagdo e iluminagdo apropriado as atividades;
Instalagao elétricas visiveis atendendo aos requisitos de segurancga; ”
(FUCAPI, 2008, pagina 7).

A USP (Universidade de Sao Paulo, 2010) também apresenta alguns pontos de
seguranga especificos o ambiente de marcenarias:

“As lampadas de iluminagdo da oficina devem estar protegidas contra
impactos provenientes da projecao de particulas; A oficina deve ter piso
resistente, nivelado e antiderrapante, com cobertura capaz de proteger os
trabalhadores contra quedas de materiais e intempéries” (USP 2010,
pagina 35).

Para FUCAPI (2008, pagina 7) sobre a ventilagdo “ a marcenaria deve ter altura do
piso para o teto de, no minimo, 3 metros. Vaos nas laterais das paredes e exaustores
no teto permitem maior circulagdo de ar.” Como ja dito anteriormente sobre o piso,
esse deve ser plano e ter o mesmo nivel em toda a marcenaria, de modo que nao
apresente saliéncias e depressdes, pois essas podem prejudicar a movimentagao de
pessoal e dos materiais. Além disso em pisos, escadas, rampas, corredores e
passagens das areas de trabalho que tenha risco de escorregamento, devem ser
colocados elementos antiderrapantes. Nos andares elevados, deve haver elementos
de seguranga que evitem quedas, assim como nas aberturas nos pisos e paredes
(SESI_FIEMG, 2014).

Referente as paredes o material ideal para que o ambiente fica mais claro € a pintura
na cor branca, contudo essa deve ter manutencao de modo que nao apresentar sujeira
e nem amarelamento, pois isso também escurece o ambiente. Paredes em tijolo-
macigo e de cimento sem reboco por terem cor escura deixam o ambiente com menor
nivel de iluminancia (FELIPE, 2010).

A iluminacdo da marcenaria segundo a NBR 5413, lluminancia de interiores
(ABNT,1992), as maquinas e partes da execugao apresentam numeros de iluminancia
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diferente, entendo que as fungdes apresentam cada uma sua especificagao (Figura —
88).

Figura 88 - Nivel de lluminancia: Marcenaria e Carpintaria

£.3.59 Marcenaria e carpintaria

- serragem e aparelhamento,
trabalho grosseiro ... 150 - 200 - 300

- dimensionamento, plainagem,
lixamento grosso, aparelha-
mento semiprecizo, colagem,
folheamento e montagem ... 200 - 300 - 500

- aparelhamento de precisio,
Ixamento fino e acabamento ... 300 - 500 - 750

Fonte: ABNT (1992)

Ainda sobre iluminagcdo FUCAPI (2008, pagina 11) “ Cada ponto de luz deve estar
acima do maquinario, e a frente do operador. Sem sombras, evita-se acidentes de
trabalho. ” Segundo SESI** - FIEMG 35(2014) no item 17.5.3. referente a NR 17 —
Ergonomia, € colocado que: “ Em todos os locais de trabalho deve haver iluminagao
adequada, natural ou artificial, geral ou suplementar, apropriada a natureza da
atividade.” A respeito da luz natural, sua incidéncia direta ndo é considerada ideal
(FELIPE, 2010).

Sobre 0 armazenamento de materiais no espaco da marcenaria pode ser considerado
os topicos da NR 11 - Transporte, Movimentagcdo, Armazenagem e Manuseio de
Materiais:

“11.3. Armazenamento de materiais

11.3.2. O material armazenado devera ser disposto de forma a evitar a
obstru¢do de portas, equipamentos contra incéndio, saidas de
emergéncias, etc.

11.3.3. O material empilhado devera ficar afastado das estruturas laterais
do prédio a uma distancia de pelo menos 0,50m (cinquenta centimetros).
11.3.4. A disposi¢ao da carga ndo devera dificultar o transito, a iluminagao,
e 0 acesso as saidas de emergéncia.

11.3.5. O armazenamento devera obedecer aos requisitos de seguranga
especiais a cada tipo de material. ”

( SESI- FIEMG, 2014, pagina 24)

Para ser feito o controle do uso de materiais e manter a qualidade dos insumos
(componentes que contribuem para execucao do mével) é preciso escolher local seco,
arejado, com acesso restrito, dividindo em armarios e prateleiras para cada tipo
(FUCAPI, 2008).

A NR 12- Maquinas e equipamentos no que se refere a instalagéo e areas de trabalho,
traz indicagbes como; o piso onde as maquinas estdo instaladas devem ser limpos
para evitar risco de escorregamento por graxas e 6leos. As areas de circulacéo e

34 Servigo Social da Industria
35 Federagédo das Industrias do Estado de Minas Gerais
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espacos em volta do equipamento deve propiciar o movimento com seguranga do
material, dos funcionarios, a distancia considerada minima varia de 60 a 80
centimetros (NR 12).

Além da distancia das maquinas € indicado definir areas para corredores e de local
para armazenamento do material, marcados através de faixa no piso. As passagens
principais de circulagdo que levam a saida necessitam no minimo ter 120 centimetros
de largura e estar sempre livres. As areas delimitadas entorno das maquinas deve ser
a que possibilite a atividade, mas evitando riscos e acidentes. As maquinas e
equipamentos devem apresentar placas de sinalizacdo, para maior cuidado dos
funcionarios para com o perigo que estao sujeitos, tais como as na Figura — 89.

Figura 89 - Placas de Sinalizagao do Maquinario

PERIGO DE CORTE PERIGO DE ESMAGAMENTO

Fonte: SESI —FIEMG (2014)

“12.117. A sinalizagédo de segurancga deve: a) ficar destacada na maquina
ou equipamento; b) ficar em localizagdo claramente visivel; c) ser de facil
compreensao.

12.119. As inscrigdes das maquinas e equipamentos devem: a) ser
escritas na lingua portuguesa - Brasil; b) ser legiveis.

12.119.1. As inscrigbes devem indicar claramente o risco e a parte da
maquina ou equipamento a que se referem, e ndo deve ser utilizada
somente a inscricdo de “perigo” ”. (SESI —FIEMG, 2014, pagina 29)

Sobre os ruidos produzidos pela empresa a FUCAPI (2008) diz “ Apresentar, de
preferéncia, estrutura de alvenaria. Respeitar os horarios estabelecidos. Respeitar os
horarios estabelecidos pela Lei Ambiental do siléncio, as Leis Municipais e os critérios
de boa vizinhanca. ” Os niveis de ruido sdo normatizados através da NR 15 —
Atividades e Ag¢des Insalubres, através dela € possivel ponderar o nivel maximo de
ruidos em decibéis é aceitavel em horas a exposicdo do funcionario (Tabela — 11),
isso considerando o ruido ocupacional, o que influencia no tempo de trabalho do
funcionario (FELIPE, 2010).
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Tabela 11 - Maxima exposig¢ao permita referente ao nivel do ruido

MAXIMA EXPOSICAO DIARIA PERMISSIVEL

8 horas
7 horas
6 horas
5 horas
4 horas e 30 minutos
4 horas
3 horas e 30 minutos
3 horas
2 horas e 45 minutos
2 horas e 15 minutos
2 horas
1 hora e 45 minutos
1 hora e 15 minutos
1 hora
45 minutos
35 minutos
30 minutos
25 minutos
20 minutos
15 minutos
10 minutos
& minutos
7 minutos

(86 00|
E
E
(%0 0|
I
(2 0|
(93 0|
(94 0|
(96 00|
(96 00|
(98 00|
(100 00|
(102 0000 |
(104 00|
(106 00|
(106 00|
(108 00|
(110 000 |
(1120000
(114 000 |
(115 |

Fonte: FELIPE (2010)

A medic¢ao do nivel de pressao sonora € realizada por decibelimetro durante a jornada
de trabalho. Apés a coleta é realizado a conta do que quanto € porgao recebida, que
€ o total de concentragéo de ruido em relagéo ao tempo maximo permitido.

A abordagem da ergonémica dentro das empresas esta implicita na norma NR 17 —
Ergonomia que traz recomendagdes referentes ao local de trabalho que contribua para
uma execugao mais segura e saudavel do funcionario, dentro do setor de expedigéo:
atividade dindmica e com manipulacdo de carga realizada toda em pé, nao
necessitando de assento para a atividade. Assim como na montagem que ¢é atividade
estatica em pé e nao necessita de assento proprios, contudo para as duas devem
haver cadeiras tipo sala de espera disponiveis para os usuarios nos momentos de
intervalo e descanso seguindo a normas 17.3.5. (SESI —FIEMG, 2014).

A NR.23 — Protecéao contra incéndios, indica os principios e medidas a seguir para que
0 ambiente esteja regularizado nesse topico e traz as indicagdes, quantidade e
posicdo dos equipamentos. Os locais mais indicados para alocacédo dos extintores,
sao aqueles que sao facilmente vistos e acessados e onde a possibilidade de bloqueio
por fogo € minima. O SESI-FIEMG (2014) faz um apanhado das informacdes
relevantes para a insercdo dos equipamentos contra incéndios no ambiente através
da Figura — 90 e de texto descritivo:
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Figura 90 - Indicagdo de protegdo contra incéndios
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Fonte: SESI-FIEMG (2014)

‘Devera ser pintada de vermelho uma larga area do piso embaixo do
extintor, a qual ndo podera ser obstruida por forma nenhuma. Essa area
devera ser no minimo de 1,00m x 1,00m (um metro x um metro). Os
extintores ndo deveréo ter sua parte superior a mais de 1,60m (um metro
e sessenta centimetros) acima do piso. Os baldes n&o deveréo ter seus
rebordos a menos de 0,60m (sessenta centimetros) nem a mais de 1,50m
(um metro e cinquenta centimetros) acima do piso. Os extintores néo
deverao ser localizados nas paredes das escadas. Os extintores sobre
rodas deverédo ter garantido sempre o livre acesso a qualquer ponto de
fabrica. Os extintores ndo poderao ser encobertos por pilhas de materiais.”
(SESI FIEMG, 2014, pagina 67).

A quantidade de extintores é determinada por uma unidade extintora. Mas a norma
ainda indica que independente da area da empresa € preciso 2 extintores por
pavimento. Dentro das condi¢des de instalagdo sanitarias contempladas na NR 24 —
Condigbes Sanitarias e
deve atender a dimensdo minima de 1 metro quadrado para cada sanitario, a cada 20
operarios e as instalagbes devem ser separadas por sexo (SESI FIEMG, 2014).

de Conforto nos Locais de Trabalho as areas dos sanitarios

Ja referente aos locais de refeicdo na NR 24 esse espacgo é obrigatdrio para qualquer
empresa, independentemente do numero de funcionarios, sendo exigido agua potavel,
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boa iluminagéo, arejamento e limpeza. Acima de 30 funcionarios ha mais exigéncias
como local fora do local de trabalho e com equipamento para aquecer refei¢cdes e
lavatérios (SESI FIEMG, 2014).

Sobre Residuos Industriais a NR 25 entende residuo industrial aqueles vindos das
industrias tanto em qualquer estado fisico (sélido, liquido ou gasoso), que tem
caracteristicas diferentes dos residuos domésticos. Dentro disso a empresa precisa
reduzir a geracédo de descarte, isso através de melhores tecnologias e organizagdes
(NR 25).
“25.2.1. Os residuos liquidos e solidos produzidos por processos e
operagbes industriais deverdao ser convenientemente tratados e/ou

dispostos e/ou retirados dos limites da industria, de forma a evitar riscos a
saude e a seguranga dos trabalhadores. (125.003-5/14) “ (NR 25)

Os residuos das marcenarias disposto de forma aleatdria e desorganizada préximos
a area de trabalho com maquinas é perigoso pois aumenta o risco de acidentes aos
funcionarios (FELIPE, 2010).

Como medida de seguranga a sinalizagdo € um ponto de extrema importancia, nesse
caso a NR 26 — Sinalizagédo de Seguranga normatiza cores para indicagdes dentro da
area de trabalho sobre prevencado de acidentes, identificando os equipamentos de
seguranca, fazendo delimitagdo de area, identificagdo de canalizagdo, na adverténcia
contra riscos existentes.

‘26.1.3 A utilizagio de cores nao dispensa o emprego de outras formas de
prevencgao de acidentes.

26.1.4 O uso de cores devera ser 0 mais reduzido possivel, a fim de ndo
ocasionar distragao, confuséo e fadiga ao trabalhador.

26.1.5 As cores aqui adotadas serdo as seguintes: vermelho; amarelo;
branco; preto; azul; verde; laranja; purpura; lilas; cinza; aluminio; marrom.
26.1.5.1 A indicagdo em cor, sempre que necessaria, especialmente
quando em area de transito para pessoas estranhas ao trabalho, sera
acompanhada dos sinais convencionais ou da identificagao por palavras.
(126.002-2/12)” (NR 26)

Desse modo algumas cores por suas descricdes de uso tém maior pertinéncia no
ambiente das marcenarias sendo essas cores: a vermelha, amarela, branco e verde.
O vermelho € utilizado para indicar os equipamentos de combate a incéndio, mas
também para assinalar “Perigo”, sendo utilizado em obstrugdes.

O amarelo é empregado para indicar “Cuidado” em diversos elementos da estrutura
da empresa como por exemplo: espelhos de degraus de escada, vigas colocadas a
baixa altura, fundos de letreiros e aviso as de adverténcia. Na canalizagao para indicar
gases nao liquefeitos, o uso de listras e quadrados sobre o0 amarelo serdo utilizados
para melhora da visibilidade da sinalizagdo. Ja o branco sera utilizado em:

“ - passarelas e corredores de circulagéo, por meio de faixas (localizagao
e largura);

- direcéo e circulagao, por meio de sinais;

- localizagao e coletores de residuos;

- localizagéo de bebedouros;

- areas em torno dos equipamentos de socorro de urgéncia, de combate
a incéndio ou outros equipamentos de emergéncia;
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- areas destinadas a armazenagem;
- zonas de seguranga. ” (NR 26)

O verde sendo a cor que caracteriza “seguranca” € empregada na identificagdo por
exemplo: de canalizagao de agua, quadro para exposi¢ao de cartazes, boletins, avisos
de seguranca, localizagao de EPI.

AS CARACTERISTICAS DE LAYOUT SISTEMICO E SUAS CONTRIBUIGOES

Na organizacéo do espago da marcenaria € importante avaliar de que modo esse pode
se tornar mais vantajoso para o funcionamento da empresa, de modo que atenda as
necessidades e traga dinamismo ao processo, pois além das questdes referentes: aos
ruidos, iluminacdo, ventilacdo, limpeza e manutengdo, sinalizagdo, pensar nao
somente a disposi¢do do maquinario, equipamentos e material, mas as interagdes que
cada parte do trabalho necessita também. Dessa forma pensar um layout que seja
sistémico, que organize os setores de produgdo e locais apropriados para o material
e demais insumos, assim como de atividades distintas colabora para uma produgao
mais qualificada e de maior aproveitamento do funcionario.

No livro “Mobiliario na Habitagdo Popular — Discussdes de Alternativas para melhoria
da habitabilidade”, Folz (2003) apresenta 3 plantas de exemplos de industrias
moveleiras sendo que cada uma tem um nivel de automacgao diferente. Além das
maquinas e a organizagao das maquinas, € apresentado também o caminho da
producao de uma lateral de estante de 1800x350x18 mm, fazendo a comparacéo ao
numero de funcionarios, producao diaria considerando 8 horas de trabalho e area
necessaria do galpao para cada exemplo.

A Figura - 91 refere-se a um layout de marcenaria convencional, na qual estdo
instaladas: 2 - serra circular, 3 - esquadrejadeira, 4 e 5 - tupias, 6 - bancada (coladeira
de bordas), 7 - furadeira, com 16 funcionarios e produ¢do de 1200 pecgas diarias em
um galpéo 300 m?2.

Figura 91 - Layout industria convencional

Fonte: FOLZ (2003)
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A Figura — 92 refere-se a um layout de marcenaria semi-automatizada e estéao
instaladas: 2 — seccionadora, 3 — perfiladeira, 4 — coladeira de bordas, 5 — Furadeira

multipla, com 8 funcionarios e produgéao de 1600 pegas diarias em um galpao de 300
m?2.

Figura 92 - Layout industria semiautomatica

Fonte: FOLZ (2003)

A Figura — 93 refere-se a um layout de marcenaria automatizada e estao instaladas:
2 — seccionadora angular, 3 e 4 — esquadrabordos, 5 — Furadeira multipla, com 5
funcionarios e produgao de 4.300 pegas diarias em um galpéo de 1.000 m2.

Figura 93 - Layout industria automatica

Fonte: FOLZ (2003)

Através desses trés modelos é possivel observar suas diferengas, como o fato de com
a automatizada ha aumento de produtividade mas ao mesmo tempo diminui
consideravelmente o numero de funcionarios, contudo sendo necessario um espago
mais de 3 vezes maior a area das convencionais. Nota-se também que quanto menos
automatica mais maquinas sao utilizadas durante o processo e consequentemente
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mais desmembrado é o fluxo, e mais etapas e mais movimentacao se tem dentro do
espaco.

Nos trés casos o layout apresentado é sistémico, é possivel observar um fluxo linear,
onde dentro das especificacbes de cada empresa, ocorre o melhor aproveitamento do
espaco. Em todos observasse apenas uma abertura de acesso na qual entra a
madeira ou chapas e é local de saida do produto, desse modo a area de
armazenamento fica proximo a esse acesso facilitando na chegada do material e
tendo dali o inicio do ciclo de producgéo. Ainda é possivel observar que a finalizagéao
do movel também ocorre préximo ao acesso facilitando a retirada do maével ou
componentes para distribuigcdo, esse ponto ndo presente na Figura — 27, ja que pela
automatizacao o fluxo se tornou nesse caso extremamente linear, mas apesar disso
um grande espago para armazenamento dos méveis é propiciado.

No caso da Figura -25 onde ha o maior numero de maquinas a organizagao delas em
trés alinhamentos fazendo que ao fim de uma tenha inicio a outra e assim seguinte, o
que aproxima as etapas proximas que se relacionam e evita distancia maiores para
serem percorridas pelos funcionarios e pelo material. Na Figura — 26 o fluxo tem um
formato e “U” que possibilita uma simplificagdo do processo, ja que inicia de um lado
da entrada e finaliza do outro o que possibilita um espago amplo para a disposicdo do
maquinario, dos materiais e deles durante o processo.

No “Manual de Marcenaria — Condigcées de Trabalho e produtividade” de FUCAPI
(2008), é apresentado um exemplo a marcenaria do “Seu Z¢&”, para que fosse possivel
orientar na melhoria das condi¢cdes de trabalho e produtividade em uma empresa
moveleira, colaborando com o empresario no gerenciamento eficiente do seu negdécio,
mas isso de modo simples e didatico. Através da empresa do “Seu Zé” é apresentado
alguns topicos que contribuem muito no entendimento sobre o layout de uma
marcenaria. Para FUCAPI (2008) a organizacdo do Layout, traz as seguintes
vantagens:

“- Permite a circulagao livre entre maquinas e fluxos de trabalho de
maneira eficiente, sem tropecos e atropelos;

- Utiliza melhor a area disponivel na marcenaria;

- Facilita o controle e acompanhamento das atividades;

- Reduz o cansago e desconforto do funcionario no desempenho da tarefa,
incluindo o isolamento contraruidos;

- Proporciona situagdo favoravel a clientes e visitantes, sem acidentes.”
(FUCAPI, 2008, pagina 12)

Ainda pelo autor sdo apresentados problemas que indicam quando um layout ndo esta
correto:

“- Demora no processo produtivo;

- Desvio e retornos na usinagem das pecas;

- Fluxo de trabalho interrompido, durante a produgao;

- Excessivo acumulo de materiais ou pecas;

- Tempo perdido no deslocamento de uma atividade para outra;”
(FUCAPI, 2008, pagina 12)

Alguns principios para serem considerados na elaboragdo de um novo layout:
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“- Rapida supervisao dos funcionarios;

- Alocagao de armarios, maquinas e outros utensilios, perto das pessoas
que os usem com mais frequéncia;

- Disposicao de pessoas e equipamentos no mesmo sentido dos
processos;

- Sinalizacgao e orientagao eficiente;” (FUCAPI, 2008, pagina 13)

Juntamente com algumas recomendacgdes para essa organizagao:

“- Deve-se manter distancia segura dos maquinarios;

- As maquinas devem estar em ordem de acordo com a sequéncia de
produgao. Para isso, é preciso estudar todo o processo de fabricacdo do
produto e analisar quais estdo envolvidas;

- E necessario a identificacdo que facilite a orientacdo e o fluxo de
pessoas. Deve-se sinalizar:

- Maquinarios, chave geral;

- Area de estocagem, almoxarifado;

- Alertas: “Perigo”, “Cuidado”, e “Uso de EPI's Obrigatorios”;

- Extintor de incéndios;

- Informagbes Gerais: Horarios de Expediente, Regras e Avisos a
funcionarios;” (FUCAPI, 2008, pagina 13)

Com essas consideragdes foi realizado uma mudanga no sistema de producao do
"Seu Z¢&”, anteriormente suas tabuas de madeira ficavam armazenadas na rua pela
falta de espaco e como pode ser observado na Figura - 94 o layout anterior era
desconexo e nao criava um fluxo dindmico e sim “baguncgado”. Ja no layout
reorganizado nota-se que com o reposicionamento das maquinas e assim melhor
aproveitamento do espacgo aproximagao das etapas sucessivas, houve a possibilidade
de armazenamento das chapas de madeira dentro do galpao.

Figura 94 - Comparacgiao de layout anterior x layout reorganizado

Movelaria do Seu Zé antes
Movelaria do Seu Zé depois
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Fonte: Organizado pelo Autor de FUCAPI (2008)
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APENDICE 2

Plano de anadlise da insercao de Design nas empresas Moveleiras de
Uberlandia/MG - 2016

Plano de analise da inser¢do do Design nas empresas Moveleiras de Uberlandia/MG -2016.

Este questionario faz parte da metodologia desenvolvida para dentro da Introdugdo do Trabalho de
Conclusdo de Curso do aluno Hugo Teixeira Guimardes Ribeiro Resende discente do curso de Design|UFU,
Universidade Federal de Uberlandia, orientado pela Prof2 Dr2. Viviane G. A. Nunes.

Através desse sera possivel a captacdo de dados referentes a empresa visitada e principalmente seu nivel
de inser¢do ao Design, para assim ser possivel ponderar em qual degrau da escada de design a empresa esta
inserido, suas atividades atuais referentes a Responsabilidade Social, entre outros pontos que serdo
necessarios para a elaboragdo de diretrizes mais contundentes para cada caso em questdo. O questionario
foi baseado BUSO e MARTINS, 2012 e em Diagnéstico das MPEs Moveleiras de Uberlandia/MG e regifo-2016
(RESENDE,2016).

1 - DADOS DA EMPRESA data:__ [/ [

EMPRESA: Periodo de constituicdo:
Endereco:
Telefone: e-mail:

Website:

Cidade: Estado: CEP:

2-ESTRUTURA ORGANIZACIONAL

Como ¢é dividido o trabalho (setores) e como sdo coordenados:

Como é o processo de venda e acompanhamento, servico de entrega:

Qual a cultura organizacional da empresa:

3 — IMPORTANCIA DO DESIGN PARA A EMPRESA
Em que areas o design participa dentro da empresa e de que forma

( ) concepgdo do projeto:
( ) producio:
( ) distribuicdo:
( )venda:
( )imagem (propaganda):
( ) descarte:
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4 — NIVEL OPERACIONAL — DESIGN NO DESENVOVIMENTO DO PRODUTO

|. Quem é responsavel pelo projeto e sua formacgdo:

Il. O projeto tem apenas preocupacio com a estética: estilo, aparéncia e ergonomia?

I1l. Nivel de interagdo do projeto ao marceneiro responsavel: ( ) alto { )médio { )baixo (

IV. Metodologia na producdo do produto (desenvolvimento):

) nenhum

IV. Quais sdo as fantes de pesquisa para os projetos, tendéncias sdo analisadas?

VI. Qual o diferencial do produto e da empresa?

VIl. Quais programas sdo utilizados e em que fases?

FASES

PROGRAMAS

VIIl. A empresa se relaciona com instituicées de pesquisa?

5 — NiVEL TATICO

O design é considerado no processo e métodos da producdo?

A sustentabilidade é uma das preocupagtes da empresa?

E abordado a as questBes sociais e ambientais? Como?

A empresa esta aberta a mudangas?

Utiliza a identidade visual de forma consistente?

Possui uma marca que é vinculada de modo sistematico?

Ha definicdo de Visdo, Missédo e Valores da empresa?

Os empregados sdo considerados parte importante na empresa?

6 — NIVEL ESTRATEGICO

O design esta envolvido nas decisdes estratégicas da empresa?

A colaboracdo do design/designer nessas decisdes?

O design esta presente em todas as etapas de projeto?

Ha inovagdo do produto no que se refere as expectativas do publico?

Quem é o responsavel pelos novos produtos ou propostas dentro da empresa?
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APENDICE 3

Entrevista realizada com os funcionarios

Entrevista funcionarios:
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APENDICE 4

Planta Situagao Atual Projeto & Art marcenaria 1/2016
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APENDICE 5

Analise SWOT Projeto & Art

Foram identificados topicos para elaboragédo da analise dentro dos Ambiente Interno:
Estrutura, Recursos Humanos, Relacionamento com os fornecedores,
Relacionamento com o Publico, Recursos financeiros e Geréncia de Producdo e no
Ambiente Externo: Econdmica, Sécio - cultural, Tecnologia/Ciéncia e Ambiental.

Ambiente Interno

Forga:

- Estrutura: Maquinario adequado (bom estado de conservagcdo, atende as
necessidades);

- Recursos Humanos: Mao-de-obra qualificada, fungcbes bem definidas (Limpeza,
producao, entrega);

- Relacionamento Fornecedores: Relacdo de confianga (o empresario esta
assegurado com relagéo a pedidos e o fornecedor de que sera pago);

- Relacionamento com o Publico: Resolve suas necessidades, ha um cuidado no
tratamento com o cliente;

- Recursos Financeiros: Acesso a crédito;

Fraquezas:

- Estrutura: Desorganizacdo do espaco, problemas com layout, disposi¢cao do
maquinario que n&o cria um fluxo, disposi¢cao de retalhos e sobras em varios locais da
empresa (volume estimado de 25m?, que considerando a chapa de 180x275x0,15 e o
valor da chapa a R$130,00, a um a perda de R$4000,00 reais em material).

- Relacionamento Fornecedores: Numero limitado de fornecedores, que talvez sejam
insuficientes para mais solugdes de projeto, falta de poder de barganha;

- Relacionamento com o Publico: Falta de funcionarios para a auxilio em varias areas,
demora no atendimento aos clientes, isso porque a uma centralizagao das atividades
no gerente,

Ambiente Externo

Oportunidades

- Econbémica: Langamento uma nova gama de produtos, elaborados com os descartes
(com custo mais acessivel ou pecas padronizadas);

- Sociocultural: produzir para um outro publico, esse antes nao atendido, para um
publico que tenha demanda (classe mais popular), aumento da competitividade e
valorizagado da marca;

- Tecnoldgico/Ciéncia: fortalecimento da relagédo com instituigdes de pesquisa;

- Ambiental: Repensar a produc¢ao, modificar as operacdes e posturas;



Ameacas
- Econémico: Incertezas financeiros, retragdo que afeta na compra de moveis;

- Sociocultural: Os clientes atendidos normalmente se sentirem desprivilegiados, falta
de adesao da classe mais popular;

- Ambiental: A fiscalizacao e legislagao referente ao descarte;
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APENDICE 6

Diretrizes Operacionais — A¢cdes Imediatas

As praticas propostas nesse nivel sdo de agédo imediata e n&do necessitam de uma
demanda de planejamento, sdo agbes tangiveis e realizadas em um primeiro
momento e contribuiram na insercéo das atitudes no nivel tatico.

1. Infraestrutura

- Criacdo de estantes horizontais para separagao por especificacdo de espessura,
sendo descrito na lateral as dimensdes de modo que facilite na busca para reuso;

- Organizagéao dos residuos ja existentes na empresa em tais estantes;

- Organizacao de acao coletiva com os funcionarios para padronizagao de retalhos
em gavetas e estruturas internas de rodapé e roda tetos;

- Desobstrucédo do acesso aos extintores;

- Doagao de moveis e pecas que estdo encostados na empresa para entidades ou
familias carentes;

Il. Recursos Humanos/ Administragao / Marketing

- Desenvolvimento de documento tipo check-list para auxiliar no levantamento in loco,
antes da execucgéao do servigo;

- Oferecer curso de capacitacdo em software especifico (Promob) ao estagiario;

- Elaboracao de Missao, Visao e Valores;

- Realizar pesquisa de ONGs e Instituicdes que podem trabalhar no reuso de sobras;
- Pesquisa por outros fornecedores, para aumento de possibilidades de solu¢ao para
0 projeto;

M. Gestao de Projeto / Producgao / Tecnologia;

- Realizar producgao piloto com uso da ferramenta de plano de corte online, realizar
em um projeto de um maovel, avaliando primeiramente com um funcionario;

Diretrizes Taticas — A¢oes Intermediarias

As praticas propostas a empresa nesse tdpico necessitam de planejamento sua
implementagdo, algumas em um periodo de 6 meses a 2 anos e outras que
necessitam tempo maior de 4 a 5 anos tempo para implementacgao efetiva, ja que sédo
necessarias algumas mudangas radicais nos processos, produtos e modos de
atuacado da empresa.

l. Infraestrutura

- Organizacao do layout, relocagdo do maquinario para criagédo de fluxo e melhor
aproveitamento do espago, separando area de deposito de pecgas prontas;
- Insercao de Sinalizacdo de Seguranga;
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- Adequacao da iluminacido as Normas;
- Instalagdo do Showroom e Escritério;

Il. Recursos Humanos/ Administragao / Marketing

- Estudo de marca da empresa para reposicionamento de mercado;

- Oferecer curso de capacitagao e reciclagem para os funcionarios, incluindo interagéao
ao design e sua importancia;

- Realizagao de treinamento interno para disseminagao do novo modelo de atuacgao
da empresa, esse tendo o design como norteador das praticas;

- Realizar uma Gentileza urbana, adogao da praca em frente a marcenaria, para
melhor relagdo com a comunidade;

- Definicdo das atividades e fungbes de cada funcionario de modo a equilibrar as
responsabilidades e trabalhos.

- Estabelecer contato com mais fornecedores para avaliagao;

Il. Gestao de Projeto / Producgao / Tecnologia;

- Mudanga do modelo de projeto, utilizagdo ou criagdo de modelo mais sustentavel,
na qual a maior aproveitamento material;

- Estabelecer parcerias com ONGs e Instituicbes para encaminhar as sobras para
reuso;

- Realizagao de atividade social, criagdo de pequenos moveis com os residuos da
empresa para doacgao a instituigbes carentes;

- Estabelecer parceria com a Universidade para elaboragdo de concursos com intuito
de reutilizar as sobras com propostas de objetos menores que seriam encaminhadas
as ONGs e instituicbes para que essas produzissem;

- Implementagéo de uma visdo ampliada da producgao, leitura dos projetos em conjunto
na descriminagao das pegas e montagem do plano de corte;

Cenario Futuro

Nesse nivel as agcbes propostas anteriormente trouxeram os beneficios e vantagens
esperados, o gerente da empresa assim como demais funcionarios estdo em sintonia
a missao, visao e valores da empresa, ha uma descentralizacdo das atividades no
gerente, o design é entendido como ferramenta estratégica e atua positivamente nas
etapas de projeto, produgéo, distribuicdo e descarte. A empresa atua em projetos de
interagdo com a Universidade e a comunidade, ha o contato com uma gama variada
de fornecedores. A marca da empresa tem um valor agregado e é simbolo de uma
empresa que apresenta um produto de qualidade ambientalmente mais correto,
produzido por funcionarios qualificados e sempre atualizados sobre tecnologia e as
necessidades do consumidor. Nesse cenario futuro ideal a empresa tem grande poder
de concorréncia, atua de modo a impactar minimamente o meio ambiente, com o
minimo desperdicio do material e com caminhamento correto para ONGs e
instituicdes. Sendo exemplo por sua atuacéo responsavel sécio ambiental.

137



APENDICE 7
Questionario disponivel pela Professora Especialista Isabel Lopes Castro3®

Quais sao os seus trés objetivos mais importantes?

Ser uma empresa de referéncia na produgdo de moveis sob medida, trabalhando de
forma responsavel socialmente, atender as necessidades e expectativas das variadas
necessidades de cada cliente, desenvolvendo um trabalho de exceléncia e qualidade,
desenvolver o crescimento da empresa, querendo se igualar as lideres de mercado,
ao mesmo tempo que colabora na melhoria de vida dos funcionarios e parceiros;

Por que é que esta empresa foi criada?

A empresa teve sua existéncia a partir de uma oportunidade, vista no nicho de
mercado (produgdo de moveis sob medida) em que se encaixa, sendo uma via de
crescimento aos colaboradores e o empreendedor, atendendo de forma justa e com
um produto de qualidade os desejos dos nossos clientes.

Descreva os seus produtos ou servigos.

Séo elaborados uma infinidade de produtos, esse atendendo as necessidades do
cliente, a matéria prima utilizada sdo as chapas de madeira, quase a totalidade o MDF
e sédo desenvolvidos equipamentos para residéncias, espagos comerciais, clinicas,
entre esses: racks, criados, painéis decorativos, para TV, para decoragéo, bancadas,
armarios de cozinha, banheiro, area de lazer, espagos em geral. Os moveis realizados
sdo de alta qualidade, priorizam ergonomia, funcionalidade, qualidade de
acabamentos, durabilidade e o servico de montagem dessas pecgas séo feitos com
pontualidade e limpeza.

Como vocé comercializa seus produtos e servigos?

Sé&o comercializados diretamente com o cliente ou através de parceiros que
encaminham os projetos. A divulgagdo geralmente ocorre pelos clientes, pela “boca a
boca”, um cliente indica a outro que necessita da realizagdo de moéveis sob medida e
essa procura servigo. Os parceiros, designers, decoradores e arquitetos também séo
uma grande ferramenta para se alcancgar o cliente, isso ocorrendo pela confianga
desses no trabalho da empresa.

Qual é a sua vantagem competitiva? Porque é que os seus clientes escolhem o
seu produto ou servigo? O que vocé faz melhor do que ninguém?

Como Vantagem competitiva, tenho o produto que é de extrema qualidade, bom
atendimento e respeito pelo cliente, lidando com prego justo, pontualidade e
cumprimento de prazos, aléem de uma necessidade em buscar ser mais sustentavel.

Quais sao as possiveis barreiras ao sucesso de seu produto ou servigo?

36 Disponibilizado durante o periodo de Mobilidade Internacional (02/2016 - 01/2017), no Instituto Politécnico de
Castelo Branco (Portugal).
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Falta de comunicacéo e apresentacdo da marca;
Falta de uma imagem e local que transpareca os valores da empresa;

Que valores e crengas unificam os seus funcionarios e direcionam seu
desempenho? Que valores associa a sua empresa? (Os valores informam sobre
os comportamentos da organizagao)

Pontualidade, respeito ao consumidor, se atentar aos detalhe, organizagdo e limpeza,
(ndo atende), honestidade e preco justo.

O que impulsiona a sua empresa? O que constitui a sua prioridade? (Pergunta
sobre a visao)

Com certeza, uma empresa que ndo segue estes principios, ndo sobrevive no
mercado, e muito menos pode se almejar crescimento, nossa empresa tem o respeito
pelo cliente e colaboradores, em todas as esferas. Realizar sonhos e desejos em
realidade, tanto dos clientes como dos colaboradores e do empresario.

Que desafios se colocam a sua empresa?

Atender sempre as necessidades do cliente;

Alcancar o sucesso dentro do ramo de trabalho, se destacando pelo produto e servigo
prestado de qualidade, assim como atuagdo mais sustentavel

Que preocupacgoes se colocam a sua empresa?
Resolugdo do montante de lixo e da organizagdo do espago

Que aspectos positivos associa a sua empresa?
Boa relacdo com os funcionarios, ambiente de trabalho e clientes, apresentacéo de
um produto de extrema qualidade. Consegquir satisfazer os clientes e parceiros

Como vocé quer ser percebido por cada publico?
Empresa com qualidade e compromisso.

Coloque-se no futuro. Se sua empresa pudesse fazer qualquer coisa ou ser
qualquer coisa, o que seria?
Exportadora de moveis.

Se vocé pudesse comunicar uma unica mensagem sobre sua empresa, qual
seria?
Seriedade e compromisso.

Quem é a sua concorréncia? Existe um concorrente que vocé mais admire? Se
sim, por qué?
Todas as empresas do mesmo seguimento, concorrente que admiro ndo tenho.

Onde vocé estara em cinco anos? Em dez anos?
Em cinco trabalhando em prol do projeto de crescimento, para que a empresa com
seus 10 anos tenha atingido o objetivo deste projeto com sucesso.

Como mede o sucesso?
Pelo retorno recebido dos clientes, como satisfagdo e indicagdo e pela divulgacdo em
revistas de interiores.
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APENDICE 8

Toépicos para auxilio na definicao de Missao, Visao e Valores
Tépicos para auxilio na definicao de Missao, Visdo e Valores

A definicao de Missao, Visao e Valores de uma empresa € de extrema importancia na incorporacao de
propostas de mudanca e até mesmo para o desenvolvimento da mesma. Desse modo esse pequeno
questionario foi elaborado, para que a partir das respostas, seja definido tais pontos da empresa. Sendo
que depois respondido, uma discussao com o gerente sera realizada para que em conjunto com o
designer possa encaminhar para a definigdo de tais pontos. Utilizou alguns trechos explicativos sobre
cada termo baseados em Faria (2004).

G- Gerente

Missao

“A missdo deve responder o que a empresa ou a organizagdo se propde a fazer, e para quem, é um
enunciado conciso do proposito e da responsabilidade da empresa perante os seus clientes. ”
(FARIA, 2004)

- Por que a empresa existe?
G - A empresa teve sua existéncia a partir de uma oportunidade, vista no nicho de mercado em que
se encaixa, dano oportunidade de crescimento aos colaboradores e o empreendedor.
- O que a empresa faz?
G - Trabalha no seguimento de Mobiliario
- Para quem?
G - Clientes na area, residencial e comercial.

Visao

“O enunciado da visao deve conter tanto a aspiragdo, como a inspiragdo. A aspiragao de tornar-se
"algo”, e a inspiragado porque esse "algo" deve merecer e valer a pena ser concretizado, deve-se
sentir orgulho em participar da constru¢cdo dessa viséo. ” (FARIA, 2014)

- No que a empresa quer se tornar?

G - O propésito da empresa é focado em se destacar, no mercado de moveis planejados se
igualando aos lideres deste mercado.

- A empresa esta ajudando a construir o que?

G - Realizar sonhos e desejos em realidade, tanto dos clientes como dos colaboradores e do
empresario.

Valores

“ Os valores sao principios, ou crengas, que servem de guia, ou critério, para os comportamentos,
atitudes e decisées de todas e quaisquer empresa, que no exercicio das suas responsabilidades, e
na busca dos seus objetivos, estejam executando a Missdo, na dire¢édo da Visgo. ” (FARIA, 2014)

“- Definem as regras basicas que norteiam os comportamentos e atitudes de todos empregados.
- Sdo as regras do jogo para que, executando a Missao, alcancemos a Visao.
- Sdo o suporte, o estofo moral e ético da empresa”. (FARIA, 2014)

G - Regras basicas sdo necessarias para melhor organizagéo e produtividade, e uma empresa que ndo

segue o0s principios de moral e ética ndo sobrevive no mercado, e muito menos pode se almejar
crescimento, nossa empresa tem o respeito pelo cliente e colaboradores, em todas as esferas.
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ANEXO _1

Diagnéstico realizado pelo Grupo de pesquisa de iniciagao cientifica do curso
de Design sobre o setor Moveleiro de Uberlandia - 2015

/ Diagndstico das MPEs Moveleiras de Uberléndia/MG e regio-2015

Este guestiondrio & parte integrante de uma pasquisa desenvolvida pelo Nucieo de Pesquisa em Design | GEMA, da
Universidade Federal de Uberlandia, e relacionada ag sator maveleire de Uberidndia/MG e regifo. A partir das

diretrizes do design estratégico, & pesquisa tem como objetivo orientar as micro & pequenas empresas (MPEs} do
setor moveleire para a adoc¥o de diferentes metodologias de producio que considerem os aspactos de
sustentabilidade. A pesquisa é orientada pela prof2 Dr2. Viviana G. A. Nunes

g, @ conta com 3 participacic dos alunos
de iniciacdo cientifica: Geovana Blayer, Hugo Tsixeira e Karine Andrade.

Questionario: (PRIMEIRA ETAPA} data; 0%/ 11/ 0dE

EMPRESA: Qw"\]&s L My
Periodo de constituicio: _uDiads 1995 ~ 20 qvur

rEndereco: AV U DX X0 Honer o /e Q;"CL%@(? ¢ 135
}ri){ﬂ K

*Talefone: D CI (D - I CA email: [_'L’f,?f?{ﬂ;? A R‘?‘) XoxX . Ceomn. b’f’
Website: o <

R N 7
Cidade: [J bg hid %éé -ngzr_z; 5—\ Estado:JﬁL & CEP: 2?@@5{» F’:‘:-Af

1. Aspectos relacionados a GESTAO DA EMPRESA

A} Administrativo

a. Quem ¢ o gestor/gerente da empresa:
<} Dong ( ) Familiar { }Contratado
{ }Individuo com formagfio na 4res administrativa.

b. Aempress ¢ formalizada - possui CNPJ?
D sim | )NZo

58 ndo, por qué?

€. Héuma ideia de missdo e valcr da empresa?
Sim [ ) Nag

Sesim, qual? ‘gréﬁtf{u",\ﬁ,{ﬁgﬂﬂjﬂ ; d?ﬁw‘;’f memlo ¢ atoboonenlo

d. A localizagdo da empresa ¢ adequada?

PSsim () g el s
Porq:;? @aﬂ: \ (’,?‘,C(’_'MO £ ﬁ/ja&{/")wmx?ﬁff{"

Ha um desejo ou necessidade por um novo espago/local para trabalho?

torao B o ol o o/ Jelbic
i AV 11 s Wy o - -

Por qué? ﬂf%’w\um ¢ VZ,{/‘VC‘{ /j;?f;é_ j{:’/ f" /‘ ,t‘)q_

B) Aspectos relacionados aos Recursos Humanos

& Quantidade de funcionér?osJﬁé

b. Quzntidada de funcionarios por drea de atuaclo;

(&) Gestio (& Produgso { }Meontagem (4 Entrega de produto (3 Limpeza
{ )Cutros

<D

B. Qualorivel de formacio técnica dos funcicnirios?

Treinaments naz{npm { )Curses ng‘ission?l:antes 2 | |De paipars {i[h’o}f_ _
P outro, Qual?___ ™M S’Uﬂh QN gL 003 22, .?mpﬁa&i{ :
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¢. Existem func onaries terceirizados?

7

{ ]5im [ Nio
Se sim, qual drea?

d. Existem funcionarios estagigrios?
( 1sim X Nso

Se sim, qual drea?

e. Ha parcerias com deccraderes ou designers?
ysim o ( }Nao ’/{; e
por auir_Lina Aroca ofl ﬂd‘/ L COCOHA

f.  Haum funcionario especifico para entendimento dos projetos, antes de.seu envio para produgio?
(7Y sim () N&o

Se sim, tem formagio téenica de projeto/produgda? @Mb’:fd 7Z'L'F_/L_/\=)

Se ndo, por qué?

g

Qualidade de salide no trabatho dos funcionarios:
O Otima | )Boa ( )Ruim

h. Usode equipamentos de ssguranga (EPI):

1 ) . 1 -
(%] mascara Q(uva [?ﬁcculos %protegae de ouvido [X) outro. Qua\?_\f—%dﬁ )ﬂi £ C// Zz){[i") U(JL%

Por qué?

2. Aspectos relacionados & INFRAESTRUTURA.
A} Estrutura:
a. Quala tipologia predial? )
) Barracio { ] Edificio Fechado [ ) Res:denc a! agern 3.—/'}1/(:)
() outros: 'IQLL%A wWCey O V’ tf”m I G -

b. Quala area{m?) total aproximadsa da empresa? "L[% \’ﬂ i ﬂfz Eiﬁ&h,‘: no.

c. Existemn areas gspecificas nara:

[ ] recebimante de material. MSEm { )NZo Sesim,onde? P\ni_‘\, f(ﬁi&j&” ) ’%’E’fﬂ[}}(@fk}é‘}éﬂtg

&

{ ) montagem.{ }Sim () Ndo. Sesim, onde? -

{ ) deposito de pegas prontas. M Sim () NSo. Sesim, onda? f‘UTYUdl;VJ{ A JQ@WQJKM

{ ) almoxarifado (equipamentos g/ou matéria primal. {§Sém [ INEe.Se sim, onde?

d. anste alguma érea cnrssderada improvisada pelo gerente?
\S:m t‘é .
QLa

Por qué? fflci-}’\(m A

e, Existe £spago para armazenamento de?
) Mazéria prim _,,} Produto [ ) Equipamanto (}Q Descarte
quev t A ¢ (/ (2L e

-

Existe algum sisteme de ventilagdc?
{&Natural {xartificial
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d. Estdo enfrentando algum p;’obiema com residucs com o contrale da prefeitura?
i Ea bt
Por qué? o & T/QC%U\ 2 1‘3’( {“‘b/u L f&’/

e. {ase a anterior seja positiva, ja pensaram em solucionar?
sim [ JNZo
Porgué?

Vi p—
Se sim, quais as ideias obtidas? (’ﬁ?“{‘”@,&ﬁﬁw WK 2Ny }}n}]“f é{}f{j CaarxD

£ Existe algum controle sobre a sobra de material gerada pelo processo de producgao?
pGsim (3o
Se sim, como € feito o controle?
{ ) registro em caderno ( ) registro em computador | ) cbservagBes visuais
M armazenagem da sobra em area da empresa { } outro, Qual?

g. Existe urna classificacio da sobra do material, conforme a5 suas caracteristicas especificas? {espessura das
chapas, se MDF, MDP, compensado, 0SB, ldminas, etc.)
{ )Sim @&jjﬁo
Se sim, como & feitc?
{ ) em estante/prateleiras ( ) no chio, em area da empresa{ } em almoxarifado
{ )outre. Qual?

Se ndo, por que?

h. Dos materiais utilizades na empresa, quais sdo destinados ac descarte?
(>4 estopa/tecidos {)g restos da fitas de borda
{ )restcs de madeira maciga () laminades plasticos
be) tatas de vernizes a solvertes/recipientes metalicos em geral
;K) recipientes de cola (plasticos) em geral
P4 restos de placas {(MDF, MDP, OSB, compensados)
{ ) outros. Quais?

i. Ha estratégias que reduzem o desperdicic de materiais durante o processo de produgio?
iSim | INEo
Quai?

i Ha algum descarte de residuos fors da empresa?
S; T

2
Ondc') %H}O %C?VM,\

k. Existe alguma parceria para a doagio e/ou coleta de rastos/residucs com associaghes ou ONGs?

Lo}rsété?wao%%. Ay ,uj il e J/M Wf’(&(/i 2

Se sim, guais o3 restos?
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Suficiente ou no? 5 -l hm

g. Qual otipc de liuminacdo?
OciNatural  ()Artificial

Suficiente ou n8o?__ < D\ |

B) Produgao:

& Qual osistema de produgo adotado pela empresa?
(] Artasanal (X Semi industrial

B. Qual o tipo de maquindrio utilizado e a quantidade?
<) serra esquadrejadeira () ( )furadeira automética( )

) lixadeira 2)

( ) furadeira semi-automdética | )

{ )serradefita{ ) 4 furadeira manual { ]
(3] tupia { ) (] coladeira d= bordo automatica [
Outros?

¢. Como & considerado a qualidade do equipaments?
JOtimo { jBoa ( )Ruim

d. Hg uso de software (programa no computador} para corte 2 para pro_;eto7

&QSH’T‘! { ) Nic

Se sim, qual? f;ﬁjﬁﬁ"xﬂ Y'\jl f'\ f WWJ@TM %%\Qj.ulu Lh /[{MI (,Q/LJ

Se ndo, porqud?

e. Cemo £ o processo de producdo? (Como entra o produto, como é deslocado dentro da empresa, quais 530 os
trabalhos realizados com a gnatcria prima)

C{ Lo (Muf\i/\u‘mw\)(m (AA”,Q {k’/’ﬂ@dﬂ?@?@

C) Manutengio:

a. ._xsste algum equnamento espec;flco para a coleta de residuos, na drea de producdo?

e m@cjﬁzj*@@/\ A o™

b, Existe algurr eguipamento especifico de limpeza, na drea de producdoa?
1Sim iN&o

Qual? Muﬂmmw;i dv ax ¢ o Con\ene. cnall.

c. Comqual frequenc ia € realizada a limpezs do espaco de trahalhe?
{(Diariamente  ( Semanalmente [ JAcada 15dias { )Outro

3. Aspectos relacionados ao CONTROLE dos processos da emprasa

a. Quale conhecimento da empresa sobre ¢ tema SUSTENTABILIDADE?
{ JAlo (XIMédic { JRuim

b. Interessam-se sabre ctema?
Psim { INzo

Porqué?

€. Aempresatem conhecimento da Lei n€12.305/10 que institui & Politica Nacional

de Residuos Sclidos?
Sim{ }N3c
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