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Resumo

O governo e o setor privado estdo focados em produzir nimeros para reduzir o déficit habitacional quantitativo, esquecendo que, na
realidade, o maior problema habitacional brasileiro é a falta de qualidade das moradias. Assim, é possivel afirmar que ha uma caréncia de
acOes efetivas voltada para o problema do déficit habitacional qualitativo. Por isso, o presente trabalho pretende, através do design
estratégico, criar uma plataforma habilitante que visa democratizar o design de interiores, mostrando a Nova Classe Trabalhadora que com
criatividade, colaboracdo e sustentabilidade o simples se torna extraordinario. Buscando assim, desmistificar a ideia de que o design de

interiores € um servico luxuoso que requer grande poder aquisitivo.

Palavras-chave: déficit habitacional qualitativo, design estratégico, plataforma habilitante, design de interiores, redes sociais,
Instagram.




Abstract

The government and the private sector are focused on producing numbers to reduce the quantitative housing deficit, forgetting that,
in reality, the biggest Brazilian housing problem is the lack of quality housing. Thus, it is possible to affirm that there is a lack of effective
actions aimed at the problem of the qualitative housing deficit. Therefore, this work intends, through strategic design, to create an enabling
platform that aims to democratize the interior design, showing the economic Middle Class that with creativity, collaboration and sustainability

the simple becomes extraordinary. Thus, demystifying the idea that interior design is a luxurious service that requires great purchasing power.

Keywords: housing quality deficit, strategic design, enabling platform, , interior design, social networks, Instagram.
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A partir da revisao tedrica desenvolvida neste trabalho, é possivel afirmar que a habitacdo é, até hoje, um problema dentro da
sociedade brasileira. Isso se deve, principalmente, ao fato de as politicas publicas e privadas incentivarem praticas que contribuem para a
concentracdo de renda em grupos especificos da sociedade, o que gera um modelo urbano injusto, que segrega a populacdao mais pobre e
colabora com o crescimento de periferias e de casas populares precdrias. Pode-se citar dois principais problemas de habitagao presentes
no pais hoje: 1) o déficit habitacional quantitativo que esta relacionado a falta de moradia; e 2) o déficit habitacional qualitativo que esta
associado a moradias inadequadas, com baixa qualidade e problemas com conforto, saude e seguranca (ARAUJO, 2016; BIAGIONI, 2017).

Atualmente, o governo conta com o programa ‘Minha Casa Minha Vida’, que busca atender as populag¢des de baixa renda garantindo
a elas moradia por meio de financiamento e facilitadores de crédito. Entretanto, a maior questdo do déficit habitacional quantitativo se
encontra nas classes D e E, que mesmo com todo incentivo do programa, acabam nado conseguindo adquirir a moradia devido a baixa renda
jad comprometida com outros gastos essenciais, como alimentagdo, por exemplo. Assim, a parcela da populagdo que mais se beneficia com
o PMCMV é a média classe média e a classe média baixa (MARICATO; 2012).

J4 no ambito do déficit habitacional qualitativo, ndo foram encontradas iniciativas ou politicas publicas que atuam de forma eficaz
para amenizar o problema, mas foi possivel ver como programas voltados para a oferta de moradias colaboram no aumento de problemas
gualitativos das habitacdes brasileiras, devido a sua baixa qualidade construtiva além da baixa qualidade espacial em virtude da utilizacdo
de plantas padronizadas, entre outros problemas. Isso evidencia que o interesse do Estado e do setor privado em produzir resultados
numéricos (e lucrativos) resulta na negligéncia quanto a qualidade dessas moradias produzidas (BIAGIONI, 2017; MARICATO, 2012) .

Na cultura brasileira, a moradia é entendida de varias formas, sendo uma delas como um lugar de descanso, servindo como refugio

no final do dia; porém, se nao é possivel ter conforto, privacidade, nem se sentir seguro e acolhido dentro da residéncia, isso afeta o
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rendimento pessoal, social e até mesmo profissional. Assim, a falta de uma habitacdo digna atrapalha ndo sé a qualidade de vida do
individuo, mas também seu desenvolvimento, além de impactar negativamente sua relagdo com a familia, a comunidade, a cidade e com
0 meio ambiente.

Dados da Pesquisa Nacional por Amostras de Domicilio (PNAD) revelam que, desde 2005, o perfil familiar composto por pai, mae e
filhos deixou de ser maioria nos domicilios brasileiros (Correio Braziliense, 2018). Esses dados evidenciam que a padronizacdo das
residéncias populares, feita a partir da concepc¢ao tradicional de familia, além de estar desatualizada também inviabiliza a existéncia de
outros arranjos familiares. Além disso, a baixa qualidade construtiva e a falta de acesso da ‘nova classe trabalhadora’ a profissionais de
arquitetura e design dificultam as altera¢cd0es ou ampliagdes da moradia, tornando a familia refém daquele espaco, tendo que se adaptar
as condi¢Ges da casa, enquanto o certo seria a casa se adaptar as necessidades da familia. Esse perfil de consumidor pré-definido adotado
para a producdo dessas habitacdes, ndo reconhecendo que os moradores sdo individuos com necessidades, gostos, anseios, medos e
angustias diferentes entre si, ignora a individualidade e a histéria de cada familia (ARAUJO, 2020; PEREIRA, 2018).

Nesse contexto, o designer de interiores pode impactar positivamente esses ambientes trazendo funcionalidade, conforto e
identificacdo através de formas, cores e texturas materializadas em um espaco Unico e acolhedor que, além de promover melhor qualidade
de vida, respeita as necessidades e a individualidade de cada familia. Entretanto, na maioria das vezes, a nova classe média relaciona o
design de interiores e arquitetura a uma classe dominante e privilegiado de alto capital econémico, associando o projeto de interiores a
um artigo de luxo, quase como um aspecto supérfluo, e ndo como uma necessidade. Essa percepc¢do, na verdade, ndo estd totalmente
equivocada visto que, historicamente, o design de interiores e a arquitetura brasileira passaram a servir as classes mais abastadas,
realizando projetos onde o foco ndo é a promocgao de qualidade de vida, mas sim demonstrar “beleza” e poder aquisitivo através de artigos

caros e inacessiveis a maioria da populacdo (MAIOR e STORNI, 2008; VIEIRA, 2018).
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Sendo assim, as pessoas pertencentes as camadas populares da sociedade preferem contar com servicos diretos como pedreiros,
ou até mesmo com amigos e com a prépria mao-de-obra, muitas vezes improvisada, para realizar intervengbes em suas residéncias. Para
isso, elas utilizam da internet para pesquisar referéncias, buscando alternativas mais baratas, como os famosos DIY (do it yourself), para
ter um lar mais agradavel. Isso reforga que a visdao do design de interiores é carregada do esteredtipo de que casa bonita é “coisa de rico”,
reforcando a ideia de que para se ter uma casa esteticamente e funcionalmente agradavel é necessario gastar muito dinheiro. Essa
concepgao tem sido constantemente reforcada pela midia e pelas redes sociais, onde o cendrio comecou a se alterar nos ultimos anos.

Entdo, como impactar pessoas que nao estdo procurando por ajuda devido uma barreira psicoldgica e mididtica de que um lar
confortavel e os servigos que o produz sdo economicamente inacessiveis? O primeiro passo é promover a democratizacao do design de
interiores e da arquitetura, estreitando a relagao entre os profissionais e os possiveis clientes, fazendo com que as pessoas entendam que
esse servico influencia diretamente o bem-estar, as emocdes, a satde e a qualidade de vida. E importante evidenciar para esse publica as
infinitas possibilidades ao se projetar, mostrando ser viavel e possivel realizar projetos para a nova classe média por meio de solugdes
criativas e acessiveis.

Entende-se que o primeiro passo para democratizar ndo sé a profissao de designer de interiores, mas também a ideia de uma casa
acolhedora, é através da comunicacdao. Muitas pessoas pertencentes a esta classe social estdo totalmente alheias ao mercado do design e
da arquitetura, ndo sabendo, inclusive, qual a funcao desses profissionais. Entdo, para que elas comecem a se interessar pela area e pela
ideia de ter uma moradia melhor, é necessario disseminar informacdes e conteldo, de forma clara e convidativa, buscando conversar de
forma direta com esse publico.

Nesse contexto, as redes sociais se tornam excelentes aliadas para facilitar o acesso a informacado visto que, atualmente, sdo as
principais forma de interagir e se comunicar com pessoas, servicos ou empresas. Dentro das redes sociais disponiveis atualmente,

identificamos que o Instagram, segunda rede social mais utilizada no Brasil, mostra-se a melhor plataforma para a promocao desse didlogo,
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dada sua grande capacidade de influéncia e o seu enorme nuimero de usudrios. Por se tratar de uma rede com diversas funcdes, é possivel
nao apenas conversar diretamente com o publico-alvo, mas também mostrar a ele, na pratica, por meio de fotos, videos e publicagdes, um
novo angulo do design de interiores ao qual ele ndo tinha acesso. Como a interacao feita pelo app tem carater informal, as pessoas se
identificam mais facilmente com quem estd promovendo o didlogo e se aproximam do conteudo criado. Por isso, o Instagram se tornou a
plataforma preferida dos influenciadores digitais, onde a comunicacdo direta e acessivel facilita o impacto das pessoas.

A partir do exposto, o presente trabalho tem como objetivo utilizar o design e suas ferramentas para divulgar, através do Instagram,
o problema do déficit habitacional qualitativo e democratizar o acesso ao design de interiores e a moradia de qualidade, ajudando a Nova

Classe Trabalhadora a melhorar o bem-estar dentro das habita¢des populares.

1.1 Objetivos

1.1.1 Objetivo geral

Propor uma plataforma habilitante e colaborativa, por meio de uma rede social, com conteudos especificos de design de interiores

voltados ao publico da Nova Classe Trabalhadora com vistas a democratizacdo do tema e a melhoria da qualidade de vida dos individuos.

1.1.2 Objetivos especificos

e identificar o publico-alvo a partir da caracterizacdo das classes socioecondmicas brasileiras;
e analisar os principais atores-colaboradores para compor a referida plataforma habilitante;
e analisar as redes sociais, suas caracteristicas e perfis de usudrios, a fim de identificar qual a mais favordvel para funcionar

como plataforma;
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1.2 Metodologia

Segundo a classificacdo de Silveira e Cérdova (2009), esta pesquisa esta classificada como:

Quanto a abordagem, trata-se de uma pesquisa qualitativa e tem como objetivo proporcionar maior familiaridade com o
problema, deixando-o mais explicito, visando a construcdo de hipdteses ou o aprimoramento de ideias;
Quanto aos objetivos, trata-se de um estudo exploratdrio, visando atualizar as informag¢des dos temas discutidos, como

forma de difundir informacado e construir caminhos para solucionar problemas identificados nesse meio.

Dessa forma, a processo de pesquisa foi estruturado em trés etapas:

(i

(ii)

Levantamento Bibliografico: revisdo de literatura dos temas abordados no trabalho, englobando a pesquisa bibliografica
e documental. A pesquisa bibliografica, realizada através de livros e artigos cientificos, permite ao pesquisador alcangar uma
gama maior de acontecimentos a partir das consideracGes de autores distintos sobre o tema (GIL, 2008). Ja a pesquisa
documental utiliza-se de materiais ndo analisados ou que podem ser reorganizados aos interesses da pesquisa. Assim, pode
ser utilizado documentos como reportagens de jornais, cartas, contratos, filmes, relatérios de empresa, tabelas estatisticas,
manuais, entre outros (GIL, 2008).

Estudo de Caso: podem ser trabalhados para desenvolver teorias especificas, explicar casos analogos ou para avaliar
programas e desenvolvimento de intervencdes (GIL, 2002). Costumam ser de grande auxilio em pesquisas exploratdrias pois
entendem o fendmeno por meio de comparacdo e identificam os efeitos de mudancas ou inovacgoes.

Nos estudos de caso realizados neste trabalho foram analisadas duas empresas de impacto social, relacionadas a area de
arquitetura e design, que atuam em comunidades de baixa renda. A escolha dos casos se deu por conta da proximidade com

dois temas que norteiam todo o presente projeto: deficit habitacional qualitativo e democratizacdo do design de interiores.
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A partir dos estudos apresentados foi possivel identificar similaridades e diferencas em relacdo a proposta deste trabalho,

também foi possivel entender o que funciona para o publico em questdo e como criar uma relagdo mais direta com o mesmo.
(iii) Proposta projetual: onde foram utilizadas algumas ferramentas de andlise e visualizagdo tais como Mapa Mental, Perfil

do Usudrio, Jornada do Usuéario e System Map, visando a organiza¢do de informacdes e estudo de propostas.

O Mapa Mental é uma ferramenta que consiste em um diagrama que busca realizar a gestdo de informacgdes, de
conhecimentos e de capital intelectual (MARCO, 2017). E, de forma simplificada, a associacdo entre as palavras chaves, organizadas
de maneira hierarquica, a fim de estruturar ideias.

Ja o Perfil do Usudrio é utilizado para definir o publico-alvo e entender, do ponto de vista dos stakeholders, um pouco mais
sobre os clientes, focando em determinar os objetivos e comportamentos daqueles consumidores.

A Jornada do Usudrio é utilizada para representar as interagdes vivenciadas por um usuario, apresentada em orgem de
ocorréncia por meio dos pontos de contato que compde toda a experiéncia de um servico (LIVE|WORK, 2011). Na utilizacdo deste
método identifica-se os principais atores e os pontos de contato, descrevendo esta visualizagdo passo-a-passo, dando énfase em
pontos chaves do ciclo analisado. De forma geral, este método descreve um possivel cenario ou mapeia a experiéncia em um servico
existente.

O System Map (Mapa de Sistemas) permite visualizar os principais atores e suas diferentes interagdes no sistema do servico
prestado. Dessa forma, se torna possivel descrever o sistema atual da organizacdo (cadeia de valor) e as interagdes entre os atores,
assim como descrever o sistema de casos de exceléncia referenciais, concorrentes e similares ao contexto de interagao (VEZZOLI,
2010). Na sua composicdo é utilizado textos, seguidos de pictogramas, afim de torna-lo um método visual. De maneira resumida, é

um suporte para apresentar solucdes de servicos através de descricdo do funcionamento do sistema.
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1.3 Fundamentacao tedrica

A fundamentacdo tedrica estad apoiada em diversos temas e autores, abordados ao longo dos capitulos dois, trés e quatro, sendo:
- Capitulo 2: trata da Habitagdo popular no Brasil e sua qualidade. Para tanto, foi realizada uma revisdo historica dos processos e
iniciativas habitacionais que impactaram a qualidade de vida dos individuos, especialmente da populacdo de baixa renda, e que vem se

perpetuando ao longo dos anos.

- Capitulo 3: trata da Classe Média e Redes Sociais, buscando caracterizar as classes socioecondmicas no pais, com foco no publico-
alvo da pesquisa, e a sua relagdo com o uso das redes sociais.

- Capitulo 4: trata do papel do Design como agente transformador, discutindo sobre a importancia da ado¢do de uma visdo
estratégica para a construcdo de cenarios futuros promissores, por meio de solugdes habilitantes e a da adogdo de praticas circulares que

promovam acdes mais sustentaveis.
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O termo “nova classe média” se tornou popularmente conhecido no Brasil apds o crescimento econémico e social ocorrido,
principalmente, entre 2002 e 2014. Além de fornecer acesso ao crédito, o governo da época também promoveu a geracdo de empregos e
acdes sociais que estimularam o consumo das camadas mais pobres da populacdo. A efetividade dessas acdes aliadas a estabilidade da
moeda e o crescimento da producdo industrial e do consumo, fizeram com que o Brasil diminuisse a desigualdade social, aumentando,
assim, a renda das camadas mais pobres de forma significativa a ponto de inverter a piramide social, tornando a maior parte da populacdo
pertencente a Classe Média (CURCIO, 2015).

Alguns estudos costumam dividir as classes econémicas brasileiras em Classe Alta, Classe Média e Classe Baixa. Dentro da Classe
Média encontra-se ainda a subdivisdo entre a Classe Média Alta, Média Classe Média e Classe Média Baixa. Outros estudos também
definem as classes econdmicas como Classe A, B, C, D e E, mostrando que existe uma série de denominacdes possiveis para definir uma
classe social. Ja a formacgdo dessa classe econdmica intermediaria recebeu diversas denominag¢des por parte de estudiosos como “Classe
Média”, “Camada Média”, “Classe C”, “Classe Popular” e “Nova Classe Média” (BERNARDO, 2018).

Embora as nomenclaturas que definem a Classe Média sejam amplamente discutidas, pode-se considerar que ndo ha unanimidade
entre os estudiosos sobre sua definicdo devido as divergéncias de conceitua¢do (BERNARDO, 2018). Souza (2012), por exemplo, afirma que
0 que vem ocorrendo nos ultimos anos é a formacdo de uma nova classe trabalhadora e ndo de uma nova Classe Média, pois as pessoas
gue sairam da pobreza e adentraram essa classe ainda dependem totalmente do trabalho, fator que permite o acesso ao que antes era
restrito. No entanto, nivel de vida dos individuos ainda permanece instavel e muitas vezes, precdrio, sem acesso pleno ao mercado
consumidor e com medo do retrocesso social.

Dessa forma, esta pesquisa considera que existe uma parcela da sociedade que integra uma camada intermedidria entre a Classe
Média tradicional e os pobres, denominada aqui de Nova Classe Trabalhadora, termo utilizado por Souza (2012) para representar a

populacdo que ingressou na Classe Média nos ultimos anos devido as novas politicas sociais.
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A juncdo da Nova Classe Trabalhadora com a Classe Média tradicional forma um conjunto de pessoas que engloba grande parte da
populacdo, ndo pertencendo as classes mais abastadas, mas acima das camadas mais pobres da sociedade. O conjunto de ambas, forma o
que se entende por “Classe Média”. E importante, porém, diferenciar a Classe Média devido a sua heterogeneidade, visto que é composta
por pessoas das mais diferentes origens, ocupacgdes e culturas (BERNARDO, 2018).

Segundo Bernardo (2018), o aumento dessa classe ndo apenas fez com que milhdes de pessoas crescessem economicamente, mas
também possibilitou que elas passassem a integrar um mercado consumidor que até entdo era inacessivel. Essa nova integracdo ao
mercado consumidor fez com que a Nova Classe Trabalhadora invadisse o espago das demais classes, adquirindo um comportamento antes
restrito as classes sociais mais altas, além de expandir o consumo em varios setores e produtos que ndo faziam parte do cotidiano da classe
média, tornando mais acessivel o que antes era visto como luxo. O perfil desse consumidor se tornou objeto de estudo da industria e do
setor de servigos, pois para atender a heterogeneidade dessa populacdo é preciso entender suas realidades e suas necessidades e
desenvolver estratégias inovadoras e criativas a precos acessiveis, utilizando de novos canais de comunicac¢ao (CURCIO, 2015).

Para a Nova Classe Trabalhadora, o consumo passou a exercer também a funcdo de possibilidade de afirmacdo, o que leva os
individuos a consumirem determinados produtos e servigos para se sentirem incluidos, reafirmando constantemente o pertencimento a
nova classe social frente a sociedade (BERNARDO, 2018). Todavia, ndo apenas produtos supérfluos sdo os novos objetivos de compra da
Nova Casse Trabalhadora; soma-se também a busca por uma melhor qualidade de vida, onde os consumidores estao investindo em uma
melhor moradia, alimentacdo e em educacdo (BERNARDO, 2018).

Conforme revela a Pesquisa de Orcamentos Familiares (POF) realizada em 2017-2018 pelo Instituto Brasileiro de Geografia e
Estatistica (IBGE), os gastos com habitacdo, alimentacdo e transporte comprometem grande parte dos gastos das familias brasileiras,
somando mais de 70% em relacdo ao total das despesas de consumo. Com base no grafico 01 é possivel identificar que a maior fonte de

gastos das familias brasileiras é a habitacdo, somando 36,6%, incluindo aluguel, condominio e demais despesas de manutencdao da moradia.
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Distribuicao da despesa de consumo Despesa monetaria e ndo monetaria media mensal

monetario e ndao monetario média mensal familiar, familiar, por situagcdes do domicilio e Grandes Regides, segundo os
por tipos de despesas tipos de despesa
0,5%
1, 2% Despesa monetaria e ndo monetaria média mensal familiar
2,6% Brasil Grandes Regides
3,6% 3% Tipos de despesa
Situagdo do domicilio Centro-
4,3% 36,6% Total Norte | Nordeste | Sudeste Sul
? Urbana | Rural Oeste
7%
Valor ( R$)
8,0% Total 464903 498539 254315 317863 316607 541549 510273 576212
Distribuic#o (%)
Despesa total
17,5%
Monetaria 81,9 823 775 81,0 815 81,6 82,1 84,1
18,1%

Nio monetaria 18,1 17,7 225 19,0 185 184 179 159
. Habitacdo . Alimentagdo . Educagdo Despesas correntes 92,7 92,8 91,7 933 93,7 93,4 90,4 908
- Despesas Servicos De consumo 81,0 80,7 849 83,0 84,3 81,1 79,1 76,4

Vestuario diversas pessoals
) Higiene e Outras 17 12,1 68 10,3 94 123 113 144
Fumo Satde cuidado pessoal Aumento do ativo 41 40 45 34 25 38 62 Az
Transporte geciﬂfaggo Diminuigdo do passivo 32 32 a8 33 38 27 34 44

IBGE, Diretoria de Pesquisas, Coordenacao
de Trabalho e Rendimento, Pesquisa de
Orcamentos Familiares 2017-2018.

IBGE, Diretoria de Pesquisas, Coordenacao de Trabalho e
Rendimento, Pesquisa de Orcamentos Familiares 2017-2018.

A pesquisa também mostra que a despesa total média mensal familiar no Brasil (tabela 01), na época do estudo, era de R$4.649,03,
sendo mais alta nas areas urbanas (R$4.985,39) e menor nas areas rurais (R&2.543,15), variando também de acordo com a regido: maiores
valores se encontram nas regides Centro-Oeste (R$5.762,12) e Sudeste (R$5.415,49) (IBGE, 2019a).

Analisando os dados disponiveis na pesquisa publicada pela POF, o grafico 02 mostra que é possivel separar a distribuicdo de renda

das familias brasileiras da seguinte forma:
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Grafico 02 - Distribuicao das familias brasileiras por renda
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Fonte: IBGE, Diretoria de Pesquisas, Coordenacao de Trabalho e Rendimento, Pesquisa de Orcamentos Familiares
2017-2018.

Ainda com base nos dados da Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilios Continua (Pnad) e da Pesquisa de Orcamentos Familiares (POF)
do IBGE juntamente com os dados de suas préprias pesquisas, o Instituto Locomotiva considera como classe média as familias com renda

mensal per capita entre RS667,87 e R$3.755,76 (G1, 2021a), conforme tabela 02.

54



Critério de Renda Familiar per Capita Correlacionando o} que foi

Renda apresentado até aqui sobre a Classe Média
domiciliar ) )
Plassa Valor per capita (més) média (més) com a tabela do Instituto Locomotiva,
pode-se considerar entdo que a Classe B é a
CLASSE ALTA A Acima de R$ 3755.77 R$ 20643.77
Classe Meédia Tradicional, enquanto as
B R$ 1543.20 a R$ 3755.76 R$ 7202.57
classes C1 e C2 pertencem a Nova Classe
@2 R$ 667.87 a 970.74 R$ 2971.37 pelo Instituto em 2020-2021 teve como
bjetivo analisar a reali brasileir
c3 440.71 a 667.86 R$ 2238.20 Oobjetivo analls ealidade dos SIIeIros
frente a pandemia de Covid-19, onde fica
CLASSE BAIXA D1 R$ 245.35 a 440.70 R$ 1585.52
evidente que ndao apenas aumentou o
D2 R$ 122.68 a R$ 245.34 R$ 981.63 , o .
nuimero de brasileiros que vivem na extrema
E até R$ 122.67 R$ 262.02 pobreza, como a classe média diminui ao seu

elaborado por G1 (2021) com dados do Instituto Locomotiva. menor patamar dos Ultimos dez anos em
relagdo ao total da populagao.

Segundo o estudo, o percentual da populagdo brasileira pertencente a chamada Classe Média Tradicional caiu de 51% em 2020 para
47% em 2021, adquirindo a mesma proporcdo da classe baixa. Segundo o economista Renato Meirelles, presidente do Instituto Locomotiva,
essa queda da classe intermediaria para a classe baixa ocorreu porque essa camada da populacdo ndo possuia uma reserva econémica e

nem os recursos da elite (classe A e B) para enfrentar esse momento, além de nao contarem com o auxilio emergencial ou politicas voltadas

para a base da piramide (G1, 2021a).
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3.1 Redes Sociais

Para Pascu (2007), as redes sociais podem ser definidas como redes orientadas ao servigo, onde os usuarios sao coprodutores dos
servicos fornecidos, isto é: blogs, podcasts, sites de redes sociais tais como Facebook, Instagram, LinkedIn, entre outros. Boyd e Ellison
(2007), definem as redes sociais como servicos online que permitem que os utilizadores construam um perfil publico ou semipublico dentro
de um sistema, articule listas de outros usuarios afins de compartilhar conexao, veja e cruze sua lista de “conexdes” e a de outros usuarios
dentro desse sistema. Ja Kimura et al. (2008) afirmam que as redes sociais sdo uma representacao das relagdes entre individuos de um
grupo e tém um papel importante como meio de propagacao de informacao, ideias e especialmente, influéncias.

Dessa forma, as redes sociais geram organizacdes que facilitam conexdes entre pessoas ou grupos que compartilham do
mesmo ciclo social, valores ou interesse, de modo que possam interagir através da internet. Essas redes operam em niveis diversos, mas
mantendo a caracteristica de sempre permitir o compartilhamento de informacdes entre pessoas ou empresas. Por operar em diversos
niveis, nem todas sao iguais, sendo dividas em diferentes tipos, variando de acordo com o objetivo dos usuarios, porém uma Unica rede
social pode ser classificada como mais de um tipo de rede.

As redes sociais podem, ainda, ser uma ferramenta para impulsionar empresas e marcas; porém, é necessario planejamento
estratégico e conhecimento da linguagem usadas nas diferentes redes sociais e comunidades para que a presenca seja de fato efetiva
(TELLES, 2011). Para Manzini (2008), é possivel utilizar as redes sociais para catalisar um grande nimero de pessoas de um modo peer-to-
peer e construir entre elas uma visdo comum de um determinado assunto. Assim, ao associar o mundo virtual com o real, essas tecnologias
podem, de fato, contribuir na resolucao de problemas reais. Ao fazer uso dessas redes dessa maneira, pode-se promover e manter tanto
as comunidades criativas quanto os empreendimentos sociais difusos e suas organizagdes colaborativas.O quadro 01 apresentaas cinco

principais redes sociais utilizadas atualmente no Brasil.
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Redes Sociais mais utilizadas no Brasil

1° lugar 2° lugar 3° lugar 4° lugar 5° lugar
Facebook Youtube Whatsapp Instagram Facebook
Messenger
130 milhoes de 127 milhoes de 120 milhoes de 110 milhoes de 77 milhoes de

usuarios brasileiros usuarios brasileiros usuarios brasileiros usuarios brasileiros usuarios brasileiros

Resultados Digitais (2021), organizado pela autora

3.1.1 Instagram

O Instagram foi criado em outubro de 2010 pelo norte-americano Kevin Systrom e pelo brasileiro Mike Krieger, ambos engenheiros
de softwares formados pela Universidade de Stanford (COSTA e BRITO, 2020). Foi a primeira rede social a surgir com o acesso totalmente
mobile, em forma de aplicativo para celular. Em um primeiro momento, foi desenvolvida para os usuarios de iPhone e no dia de seu
lancamento se tornou a rede social mais baixada da Apple Store (COSTA e BRITO, 2020). Em 2012, o aplicativo foi disponibilizado para
dispositivos Android e logo depois, foi comprado pelo Facebook por um bilhdo de délares, conseguindo assim unir as duas redes sociais,

promovendo uma maior interacdo de ferramentas entre elas (COSTA e BRITO, 2020).
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No inicio, sua principal funcdo era transmitir informacdao em forma de imagens ao invés de palavras, o que chamou atenc¢do nao
apenas das pessoas, mas também de empresas publicitarias, pela sua funcionalidade e possibilidade de utilizar recursos como storytelling
e hashtags. Durante muito tempo, o Instagram foi a rede social nimero um de fotos, tornando-se a oportunidade perfeita para os
influenciadores digitais (DEMEZIO et al, 2016). Com o passar do tempo o aplicativo foi se adequando as mudancas e tendéncias
mercadoldgicas buscando competir frente a frente com seus concorrentes tornando-se, assim, referéncia em inovacdo quando se trata de
conteudo digital, o que faz com que o publico se mantenha interessado na plataforma e o nimero de novos usuarios continue crescendo.

Em junho de 2021, o Head do Instagram Adam Mosseri, anunciou mudancas importantes dentro do aplicativo confirmando que a
plataforma ndo é mais apenas um app de foto, tendo voltado sua produgdo ao entretenimento e conteddo em video, principalmente videos
rapidos. Essa mudanca de foco vinha acontecendo gradativamente desde 2018, mas foi intensificada com sucesso repentino do TikTok?. A
plataforma pretende a partir de agora focar em quatro pontos chaves: criadores, videos, shopping e mensagens (TECHTUDO, 2021)

No geral, trata-se de uma plataforma gratuita em que os usudrios seguem pessoas, organizacdes ou empresas de seu interesse e
também podem ser seguidos por pessoas que se interessam no seu contetdo. E possivel realizar na plataforma o compartilhamento de
fotos, videos, produtos, links especificos, musicas, mensagens, entre outros. Assim, os perfis conseguem utilizar dessas ferramentas para
difundir ideias, habitos, estimular consumo e venda, compartilhar momentos, inspiracdes e até angustias, sendo o conteido compartilhado
em um unico lugar, com facil acesso a informacgdes e produtos.

A interacdo feita pelo Instagram costuma ter, em sua maioria, um carater informal e natural. Aliado ao fato de permitir que os
usuarios interajam de forma direta por meio de comentarios e mensagens privadas, cria um tipo de relacionamento que os aproxima de

pessoas, produtos ou servicos antes ndao imaginados, gerando maior aceita¢do. Por outro lado, o consumidor se torna também a

10 aplicativo Tik Tok foi desenvolvido em 2014 e estd disponivel para Android e iPhone (iOS). Ele surgiu com o objetivo de ser uma rede social para compartilhamento de videos
de curta duragdo, que possuem de 15 a 60 segundos (TECHTUDO, 2020).
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mercadoria, pois quando o usudrio passa a se exibir na rede em troca de algo ou de remuneracdo financeira, isso aumenta a
utilizacao do aplicativo como ferramenta de marketing, seja ele explicito ou ndo. Assim, quanto mais popular for o usudrio dentro do seu
nicho, maior engajamento ele terd e, consequentemente, mais acessos, “curtidas” e seguidores, conseguindo alcancar um ndmero maior
de pessoas.

Atualmente, o Brasil é o segundo pais com mais niumeros de usudrios no Instagram, perdendo apenas para os Estados Unidos. Por
isso, a Opinion Box, uma empresa de pesquisa de opinido focada em otimizar os processos de captacao e apuragao de dados por meios de
plataformas digitais, realizou uma pesquisa na qual foram entrevistados mais de dois mil usuarios brasileiros acima de 16 anos, com faixas
etarias, regides e classes sociais distintas, para entender os habitos de Instagram, as preferéncias, o que fazem nessa rede social, entre
outros (OPINION BOX, 2021).

A plataforma se mostrou muito presente entre os entrevistados: 84% admitiram que acessam o Instagram pelo menos uma vez ao
dia, enquanto pelo menos 11% ficam com o aplicativo aberto durante todo o dia. Claramente a pandemia intensificou a utilizagdo dessa
rede social, pois 72% passaram a usar mais o Instagram. Contudo, a utilizacdo do aplicativo ndo se dd apenas como forma de
entretenimento pois 52% afirmaram que utilizam o Instagram para descobrir produtos ou servigos no quais estao interessados em adquirir.
Além disso, pelo menos 42% ja usaram a plataforma para tirar duvidas ou reclamar com alguma empresa, enquanto 82% seguem alguma
marca (OPINION BOX, 2021).

Embora a plataforma desperte interesse em pessoas de todas as idades, os maiores utilizadores sdo os jovens entre 16 a 29 anos,
onde 58% preferem consumir conteddos em forma de stories, que sao conteudos rdpidos que ficam disponiveis durante 24horas, ao invés
de post no feed. A pesquisa ainda mostrou que 79% das pessoas entrevistadas acreditam que as empresas devem estar presentes nas redes
sociais para interagir e criar proximidade com os consumidores, sendo que 52% ja compraram algo que descobriram através do Instagram

(OPINION BOX, 2021).
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Observa-se que o Instagram revolucionou a forma de se fazer marketing digital e € um dos principais responsaveis pela
popularizacdo do marketing de contelddo, uma estratégia ja utilizada que ganhou ainda mais forca com a ascensao da internet. Hoje em
dia, esse tipo de marketing se tornou fundamental na comunicacdo entre empresas, prestadores de servico e consumidores. A evolucdo
na maneira de produzir conteido fez com ele deixasse de ser um simples transmissor de informacado e se tornasse uma experiéncia. Como
as pessoas passam cada vez mais tempo conectadas, elas ndo querem consumir apenas contetdo, mas sim uma experiéncia diferente ao
interagir com uma pessoa, marca ou publicacdo compartilhada nas redes sociais. Nesse sentido, os consumidores buscam cada vez mais
ter flexibilidade de escolha, levando em conta a opinido de pessoas com as quais ele se identifica sobre determinado produto ou servico, e
utilizando isso como critério de compra para adquirir a solugdo que acredita ser a melhor e ndo a que a empresa vende como melhor

(ANTUNES, 2012).
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Conforme discutido na literatura por varios autores, o design é capaz de organizar, identificar e solucionar problemas (BEST, 2012),
pode construir cendrios de novos caminhos de vida, estimulando visGes por meio de praticas e ferramentas (MERONI, 2008; ROSSI FILHO,
et al., 2009), tem habilidade de representar ideias por meio de desenhos e protdtipos (MOZOTA, 2003; BEST, 2012), é capaz de criar e
experimentar novas ideias, para escolher a dire¢do mais competitiva (BROWN, 2009) e pode contribuir para definir metas de curto e longo
prazo, devido a sua visao estratégica (MOZOTA et. al., 2011; BEST, 2012).

Além de suas multiplas habilidades e fung¢des, o design, assim como a arquitetura, tem grande influéncia no bem-estar das pessoas,
uma vez que a relagdo do ser humano com essas duas areas se faz presente desde o nascimento, através da casa, da cidade, das paisagens
e até mesmo dos objetos que os compde. Os resultados produzidos pela arquitetura e pelo design fazem parte da histéria da humanidade,
sendo o cendrio de relagdes sociais, econdmicas e culturais que geram valores e ligagdes afetivas com o utilizador. Essas relagdes de conexao
com o0s espagos sdo complexas e abrangentes visto que o ser humano é multidimensional, mas podem ser abordadas por varias
perspectivas diferentes, como por exemplo, do ponto de vista cientifico, que explica que nosso cérebro armazena memdorias de fatos
ocorridos, onde a maioria esta relacionado a coisas, espacos e pessoas (VIEIRA, 2018).

De toda forma, o meio em que vivemos atende a necessidades e fungdes e é composto por formas, cores, texturas, todas
transformadas em objetivos e valores. Logo, o ser humano como ser social, interage e relaciona-se com esses elementos, resultando em
uma conexao afetiva com as construcdes e ambientes. O espaco que o ser humano habita proporciona um sentimento de apego e
estabilidade por promover conforto, intimidade, seguranca e refligio. Esse local faz parte da histéria pessoal, da memaria, desejos, medos,
sonhos, planos futuros e das experiéncias (boas e ruins) da vida (VIEIRA, 2018).

Entende-se, entdo, que a ligacao afetiva por esses espacos é resultante de experiéncias particulares e acolhedoras. Como afirma
Vieira (2018) “somos os espacos em que estivemos e em que estamos”. Sendo assim, o lar é tdo importante como abrigo quanto como

protecdo psicoldgica e emocional, afinal o ser humano precisa de um espaco seguro para se sentir livre e manter um sentimento de
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pertencimento e aceitagao.

Para Norman (2008), a emocdo é uma experiéncia consciente do afeto, por isso alguns produtos e também espacos, causam fortes
emocdes nos seres humanos, sejam elas positivas ou negativas. O autor ainda cita trés niveis de processo cerebral que influenciam a
tomada de decisdo do usuario no design: o nivel visceral, o nivel comportamental e o nivel reflexivo.

O nivel visceral esta associado as emoc0des instantaneas e inconscientes que temos com um produto ou espaco: nesse nivel, o mais
importante é a aparéncia e o primeiro impacto gerado no usuario. Aqui o envolvimento estd ligado ao toque, as sensacdes e as experiéncias,
levando em consideragdo cores, formas e a beleza, sendo os problemas ergonémicos e funcionais deixados em segundo plano. Nesse nivel,
entende-se por que o Homem sente repudio ou atracdo automatica por objetos e lugares;

J4 o nivel comportamental trata da experiéncia do usuario, da funcionalidade, usabilidade e desempenho: nesse nivel o usudrio
analisa o espaco ou produto além da beleza, buscando sanar suas duvidas de utilizacao e desenvolvendo o prazer no uso. Por isso, é
importante que o designer projete, através de suas multiplas habilidades, de forma a prever e solucionar problemas, facilitando a utilizacao;

Por ultimo, o nivel reflexivo esta ligado a relacdo de longo prazo entre bem de consumo e usuario, abordando a memaria cognitiva
e afetiva. Sendo assim, esse nivel esta relacionado a identidade, preferéncia e satisfacdo perdurada do consumidor com o produto e espaco,
aqui o vinculo entre o Homem e o bem de consumo se torna mais intenso e duradouro, estando associados a gostos e preferencias que tem
uma construcgdo cultural, social e pessoal do individuo.

Nesse contexto, Norman (2008) acredita que um projeto ideal contemplaria os trés niveis citados de forma igualitaria, embora na
pratica isso seja ilusdrio, pois sempre havera um nivel dominante. No geral, o nivel reflexivo é o mais comum, pois diz respeito aos gostos e
personalidade de uma pessoa pra quem se projeta. De todo modo, dificilmente um projeto agradard a todos, mas se for bem estruturado
e aplicado pode criar vinculos duradouros com o usuario. Assim sendo, o projetista, seja ele designer, arquiteto ou engenheiro, deve

entender o problema, as necessidades, o publico-alvo e, a partir disso, desenvolver estratégias simples
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e eficazes que auxiliem o cliente a se identificar com o espaco.

Todavia, o campo do design de interiores sofre um atrito ideoldgico constante, uma vez que, por trabalhar também com desejos e
expectativas, diversos usuarios alheios a realidade das questdes coletivas e em busca de uma falsa sensacdo de pertencimento, priorizam
aspectos meramente luxuosos, como uma forma de consumir para pertencer (CAVALCANTI et al, 2012). De maneira semelhante, o consumo
do design de interiores no Brasil ndo se afasta da perspectiva de consumo pds-moderno na qual o consumidor é orientado pelo prazer, por
novos estimulos e sensacgdes visto que, dentro sociedade brasileira, esse campo sempre foi direcionado a uma classe dominante de alto
capital econdmico, que costuma pautar seu consumo a uma posic¢ao de status social elevado. Dessa forma, a “casa decorada”, muitas vezes,
ndo tem o intuito de melhoria de qualidade vida e bem-estar, mas sim o objetivo de ser um showroom para demonstrar bom gosto,
conforto e beleza (MAIOR e STORNI, 2008).

Isso reflete a légica capitalista globalizada, que reforga a inser¢do, no espaco interno, de objetos-signos que autorretratem os
proprietdrios ou parte das ideologias as quais se vinculam. Pensar no design luxuoso, portanto, implica pensar em sua interface dialética de
personalizacdo versus processo excludente que gera e na alternativa possivel de uma sustentabilidade sociocultural através de novos
valores e comportamentos, novos modos de vida, individual e coletiva, local e global. E, sobretudo, a partir de uma nova percepgao de
bem-estar, a ser construida em corrente contraria a do modelo de consumo intrinsecamente insustentdvel, que se baseia na

democratizacdo do acesso a produtos e servigcos que estavam (e ainda estdo) acessiveis a pouco privilegiados (MANZINI, 2008).
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4.1 Design Estratégico

Para Zurlo, o design estratégico pode ser definido como um processo projetual que atua em ambientes coletivos na busca por
resolver problemas complexos, melhorar situacdes ou gerar solucdes ou valor (para algo ou alguém). Ja Debiagi (2012) interpreta o design
estratégico como uma atividade estruturada em condutas gerenciais que envolvem design, gestdo e comunicac¢ao, aliadas a um grupo
interdisciplinar com habilidade de projeto (ZURLO, 2010; DEBIAGI, 2012). O processo de design estratégico permite e prop&e diversos
pontos de vista, modelos estruturados e diversas disciplinas, o que o caracteriza como uma abordagem propria frente a sociedade, seja ela
de ordem técnica, processual ou organizacional. Dessa forma, o design estratégico permite a geracao de hipoteses do que pode ocorrer,
ou seja, elaboracdo de cendrios futuros, analisando os requisitos necessdrios para que esses cenarios se tornem possiveis, ajudando a
identificar respostas e prever dificuldades (ZURLO, 2010; MERONI, 2008).

Portanto, os designers envoltos nesses processos conseguem interpretar a complexidade, atuando de forma interdisciplinar, o que
faz com que eles promovam didlogos entre varios atores, se tornando um facilitador do processo projetual e um agente de modificacdo de
realidades existente. Assim, os designers se associam cada vez mais a investigagao, a defini¢ao do problema, realocando-o junto aos setores
gerenciais das organizacdes (ZURLO, 2010).

O design estratégico esta diretamente ligado a inovacao social e cultural, visto que por meio de articulagdes com os diferentes
atores é possivel conceber inovagdes para o bem comum de uma determinada comunidade, levando em conta os interesses coletivos e o
impacto sociocultural (MERONI, 2008). Segundo Manzini, inovacao social se refere a mudancas no modo como o individuo ou comunidades
agem para resolver seus problemas ou criar oportunidades. Normalmente essas inovagdes se intensificam com a difusdo de uma nova

tecnologia ou com o surgimento de um problema urgente (MANZINI, p. 62, 2008).
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Nesse sentido, o designer se torna um agente de inovacdo, distanciando-se mais de atividades tradicionais do design, tornando-se
um colaborador que guia o meio onde esta inserido na tomada de decisdes estratégicas e na projecdo do futuro. Dessa forma, ele facilita
o processo de capacitacdo e de mudanca comportamental, além de incentivar o caminho projetual com a sua capacidade de imaginar e
influenciar comportamentos, trazendo sua experiéncia para articular técnicas e estratégias que vao elaborar melhor o presente e trazer
transformacodes futuras (MERONI, 2008).

Operando nesse novo contexto, os designers podem colaborar com uma variedade de interlocutores, atuando como especialista e
interagindo com diferentes atores. Essas interacdes podem acontecer por meio da combinacdo de duas modalidades principais de atuacao:
designing in (projetando em) e designing for (projetando para) as comunidades criativas?. O modelo de inovagdo peer-to-peer (entre pares)
apresentado por Manzini (2008) estabelece uma relagcdo de modo paritario horizontal com os outros atores envolvidos na construcdo de
organizacoes colaborativas. Nesse modelo, a principal funcdo do designer é facilitar a convergéncia dos diferentes parceiros em torno de
ideias e de potenciais solugdes, promovendo a colaboracdo de forma co-criativa, além de contribuir para construir cendrios compartilhados
e combinar servicos e produtos ja existentes para dar suporte ao desenvolvimento da comunidade criativa (MANZINI, 2008, p.97).

Embora comunidades criativas ndo possam ser impostas, sdo necessarios meios de consolida-las e tornd-las mais acessiveis, para
gue sejam difundidas e replicadas. Dessa forma, Manzini (2008, p. 83) afirma que, mesmo ndo sendo possivel planejar totalmente as
inovagdes sociais dentro desse formato de organizacdes e comunidades, é possivel facilitar a criacdo e desenvolvimento por meio de

intervencdOes de suporte, ou solugées habilitantes, que podem ser realizadas em diferentes escalas e envolvendo uma gama de atores.

2 Manzini (2008), define comunidades criativas como comunidades que passam por alguma dificuldade do cotidiano ou encontram certas oportunidades e a partir disso agem
de forma colaborativa para superar tais situagdes, criando, aprimorando e gerenciando solugdes inovadoras para novos modos de vida (MANZINI, 2008
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4.1.1 Solucoes habilitantes e Plataforma habilitante

As solucbes habilitantes sdo definidas por Manzini (2008) como um sistema de produtos, servicos, comunicacdo e outras acdes
necessarias para tornar organizacdes colaborativas acessiveis, eficazes e replicaveis: tornar acessivel, de forma que os membros da
comunidade tenham infraestrutura e estratégias para compensar o tempo e dedicacdo voltados a organizacao; tornar eficaz de modo a
melhorar a relacdo entre resultados e esforcos; e tornar replicaveis para que possa ser aplicado em outras comunidades, fornecendo maior
resultado social (MANZINI, 2008, p. 84-85).

As organizacdes colaborativas podem se tornar mais acessiveis e eficazes pela aplicacdo de um processo de design que se dd em
trés etapas, sendo: 1) a primeira etapa a de analisar e detectar suas forcas e fraquezas; 2) a segunda, de pensar e desenvolver solucdes que
visem aumentar as forcas e diminuir as fraquezas, utilizando produtos, servicos e comunicacdo e, por fim, 3) a terceira etapa, que visa
desenvolver solugdes por meio de novas tecnologias voltadas totalmente para a comunidade criativa em questdao (MANZINI, 2008, p.85).
Todavia, segundo o autor, para atuar de forma colaborativa, as comunidades criativas e organiza¢des utilizam e necessitam de tecnologias
comuns disponiveis no mercado, como telefones, computadores e internet. O destaque se dd, principalmente, em como a tecnologia é
utilizada e ndo em qual tecnologia.

Algumas questdes das organizacdes colaborativas precisam ser resolvidas ou melhoradas por intermédio de solucbes habilitantes,
tais como: a promocao de estratégias de comunicacao que sejam capazes de fornecer os conhecimentos necessarios aos membros e manté-
los interessados na comunidade; a tentativa de reducdo de tempo e espaco necessario para desenvolver uma comunidade criativa; a
facilitacdo do processo de constituicdo de comunidade e de agentes que podem e desejam ajuda-las e a¢des para estimular e desenvolver
habilidades dos membros. Para isso, é necessario estabelecer rela¢des para aprendizado social, incentivando a ldgica indutiva e criativa

dos membros da comunidade (MANZINI, 2008; FREIRE;2015)
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Dessa forma, entende-se que para projetar solugdes habilitantes é necessario agir primeiro no comportamento das pessoas. Manzini
(2008) ainda ressalta a importancia de estabelecer um sistema ndo apenas amigavel, mas também atraente, onde participar de uma
organizacao colaborativa seja, sobretudo, estimulante.

J4 a plataforma habilitante é um conjunto de solucdes habilitantes que fornece ferramentas cognitivas, técnicas e organizacionais
para possibilitar aos usuarios alcancar resultados usando suas competéncias e habilidades para obter o melhor resultado. A plataforma
habilitante enxerga, assim, a tecnologia como um sistema que aumenta e fortalece oportunidades individuais e coletivas (MANZINI e
JEGOU, 2003 apud FREIRE, 2020).

As ferramentas e tecnologias envolvidas na plataforma habilitante devem ser utilizadas pelos usudrios de forma sustentavel, ou
seja, de forma que consigam utiliza-las por conta prépria. Dessa forma, o designer, ao estruturar e construir um projeto junto as
comunidades criativas, precisa pensa-lo para que seja autossuficiente, de forma que funcione sem a presenc¢a de um profissional da area
apds o desenvolvimento, isto &, projetar o pds-design (MANZINI e JEGOU, 2003 apud FREIRE; 2020). Nesse cendrio, trabalhar o pés-design
envolve habilidades do designer estratégico conforme citado, como a capacidade de analisar a realidade de forma sistémica, envolvendo,
fornecendo apoio e direcionando todos os atores do processo para projetar cenarios futuros da utilizacdo do produto ou servico em
desenvolvimento.

Para Freire (2015), através de suas competéncias de recombinar tecnologias, técnicas, disciplinas e propor dialogos entre os atores
da rede, o designer estratégico pode estimular a inteligéncia distribuida e assim empoderar os membros da organizacdo a utilizar de sua
criatividade para resolver os problemas existentes ou gerar novas oportunidades que favorecam a comunidade como um todo. Dessa
forma, ao realizar essas articulagdes, o designer impulsiona o desenvolvimento de uma plataforma habilitante, onde o resultado dessa
plataforma pode ser o desenvolvimento de uma comunidade autossuficiente, acessivel, eficaz, onde as estratégias desenvolvidas possam

ser replicaveis em outras comunidades criativas.
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4.2 Design para sustentabilidade

Durante a Revolucdo Industrial, a producdo agrdria e artesanal foi substituida pela producdo de mercado, na qual os bens materiais
e a forca de trabalho humano tornaram-se mercadorias. Desde entdo, a economia mundial baseou-se no modelo linear e aberto de
negdcios, focado em extrair, transformar, produzir, utilizar. Entretanto esse modelo de negdcios ignora os limites e os danos que causa ao
meio ambiente e a sociedade a longo prazo (EMF, 2012; OLIVEIRA et al, 2019; VEIGA, 2019; PIETRO-SANDOVAL, 2018).

O desperdicio de recursos naturais e o aumento de residuos é resultado de uma ultrapassada narrativa na qual se afirmava que os
recursos sao abundantes, disponiveis e ndo ha necessidade de recuperar os desperdicios gerados ou produtos descartados. Mesmo que
atualmente os limites de nosso planeta sejam evidentes, a deterioracdo ambiental continua a avancar e se manifesta de diversas outras
formas: saturacdao do mercado, desemprego, proliferacdo de guerras regionais para o controle dos recursos naturais, emigracao, problemas
raciais e sociais, dificuldade em projetar o futuro, entre outros (MANZINI, 20087??, p.20).

A sustentabilidade requer, portanto, uma descontinuidade sistémica, movendo-se, dessa forma, na direcao de uma sociedade capaz
de se desenvolver reduzindo niveis de produgdo e consumo material, melhorando a qualidade de todo o ambiente social e fisico. Esta
descontinuidade tem se realizado lentamente, mediante um longo periodo de transigdao, impulsionado por um processo de aprendizagem
social gradual (MANZINI, 2008??, p.19). Entende-se, entdo, que a sustentabilidade ndo esta relacionada simplesmente a “questao

III

ambiental”, mas sim a questdes maiores que impactam diretamente o sistema cultural e operacional da sociedade como um todo. Por isso,
é importante tratar a sustentabilidade como integradora de conhecimentos, superando as divisGes tipicas da especializa¢do cientifica, visto
gue grandes problemas sociais, ambientais e econdmicos da humanidade sdo interligados e extrapolam as fronteiras do conhecimento,

necessitando de uma interdisciplinaridade para sua solu¢dao (MANZINI, 2008, p.20; LENS, 2021).
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Todavia, cada drea tem um papel fundamental no desenvolvimento sustentavel. Por exemplo, o papel dos politicos e das instituicdes
€ criar um ambiente favoravel a orientacdo da inovacdo rumo a sustentabilidade; ja para os designers, a possibilidade de acdo esta na
capacidade de orientacdo estratégica, ou seja, na habilidade de alinhar objetivos, necessidades e exigéncias com critérios sustentaveis. Essa
combinagdo mostra umas das habilidades do design para a sustentabilidade que é a de gerar cendrios de um sistema sociotécnico
sustentavel, organizando-o num sistema coerente de produtos e servicos regenerativos e comunicando tais visdes e sistemas para que
sejam reconhecidos e avaliados por um publico capaz de aplica-las efetivamente (MANZINI, 2008, p. 28).

No campo da sustentabilidade, o primeiro passo dos designers foi a tentativa de reducdo de danos, ou seja, utilizar menos
matéria-prima, gerar menos descarte, otimizar a producao e aumentar a durabilidade do produto. Dessa forma, surgiu o ecodesign, sendo
pioneiro na darea, trabalhando no sentido de minimizar os impactos através de sistemas mais eficientes. Nesse modelo, o designer visa
tornar um produto ecolégico, seja através do redesign ou da criagao; para isso, ele precisa atuar em cada fase do ciclo de vida desse produto
tomando decisGes ecologicamente corretas que minimizem o impacto ambiental final. Embora a estratégia diminua os impactos
ambientais, a indUstria continua gerando consequéncias e dependendo de fontes de energia ndo renovaveis, mesmo que em uma escala
menor. Além disso, a ideia de aumento de eficiéncia como estratégia ambiental esta dentro da racionalidade econdmica, tratando a
sustentabilidade como aliada da economia, servindo como diferencial competitivo (SILVA, 2021).

Outra estratégia aplicada dentro do design voltado para a sustentabilidade é a utilizacdo de matérias-primas renovaveis e
biodegradaveis, visando a criagdo de um produto que retorne para a natureza apos o fim do seu ciclo de vida. Ja para produtos nao
biodegradaveis, sdo pensadas solucdes para aumentar sua vida Util e evitar o descarte. A vida util pode ser prolongada a partir da criacao
de produtos facilmente desmontaveis com pecas que possam ser substituidas (nesse contexto existem estratégias de projeto como, por
exemplo, o design para a desmontagem, design para a remanufatura, design para a reciclagem). Mesmo que essas estratégias de reducdo

de impacto sejam importantes, elas também ndo diminuem significativamente a légica de crescimento da producdo e consumo,
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embora seja uma atitude positiva (SILVA, 2021).

Além das citadas, outras estratégias cabem dentro dessa légica, como a ideia mais recente de compartilhamento de produtos, onde

pesquisadores apontam que o bem-estar ndo deveria estar ligado ao consumo de objetos, mas ao usufruto dos mesmos e a possibilidade
de socializac¢do, visto que a vida comunitdria é importante para a ideia de sustentabilidade (SILVA, 2021). Como exemplo, podemos citar os
sistemas produto-servico, que preveem uma logica de acesso/uso (as vezes sem a posse do produto), com servicos adicionais de
manutencdo que potencializam o uso, ampliam a vida util do produto, a substituicdo de componentes dentre outros aspectos e,
principalmente, garantem o atendimento da necessidade dos individuos (VEZZOLI et al., 2018)
Todavia, o design para sustentabilidade é um processo que deve abranger aspectos econdémicos, ecoldgicos e sociais. Para que seja
incrementado na sua forma mdaxima, é necessario promover uma ampla mudanga social que altere a perspectiva da sociedade ndo apenas
frente ao consumo, mas também frente a coletividade, visto que abrange uma colaboracdo de diversos grupos sociais como 6rgaos
publicos, ONGs, empresas e, especialmente, comunidades locais (MANZINI, 2008).

Dessa forma, entende-se a necessidade de inovagdes sociais dentro da sociedade como forma de romper com o tradicional modelo
econdmico e propor um novo modo que traga mais do que beneficios ecoldgicos para a comunidade, refor¢cando as trocas entre pessoas,
ao mesmo tempo em que propde uma vida verdadeiramente sustentavel (MANZINI, 2008). Porém, é necessario pensar que essas propostas
precisam estar inseridas em um pensamento sistematizado, ja que no modelo da sociedade existente, reduzir drasticamente o consumo
significa também gerar nova crise econdmica e social (SILVA, 2021). Nesse cendrio, a Economia Circular pode ser um modelo econémico

efetivo que colabore na aplicacdo do design para a sustentabilidade de forma ampla.
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4.2.1 Economia Circular

Os debates a respeito da ineficacia da Economia Linear fizeram com que surgissem varios conceitos como reciclagem, ciclo de vida,
reuso, reaproveitamento, regeneracao, entre outros. Tais conceitos, juntos, transformaram-se em um novo modelo de negdcio mais
conhecido como Economia Circular (EC), apresentada como uma alternativa a economia linear (TORRES JR, PARINI, 2017; VEIGA,2019). A
EC demanda um ciclo de vida de produtos fechado, com o objetivo de reduzir o consumo de matéria prima, energia e dgua. Neste cenario,
as empresas passam a ser, ao mesmo tempo, consumidores e fornecedores de materiais que sao sempre reincorporados ao ciclo produtivo
(WEF, 2014).

Segundo Veiga (2019), a Economia Circular norteia-se por principios simples, concebidos a partir da observacdo dos sistemas
naturais: projetar sem desperdicio, criar resiliéncia através da diversidade, depender de energias renovaveis, pensar sistemicamente, e
converter desperdicio em nutriente. Ou seja, o modelo de negdcios deve primeiro focar no design do produto e do processo, sempre
levando em consideracdo a melhor forma de manutencao, qualidade, durabilidade e modularizacdo para permitir reparos futuros. O ideal
é que o bem de consumo possa ser utilizado por longo prazo, em sequéncia, ser reutilizado e ao final, entrar num processo de remanufatura
(DIAS, BERNARDI, 2018).

Para Dias e Bernardi (2018) e Veiga (2019), a EC deve relacionar o ciclo fechado com o “re-design thinking”, visando baixo consumo
de energia, baixa emissdo de poluentes e preservando a alta eficiéncia como forma de promover a restauracdo do fluxo de materiais nos
processos industriais. Entende-se, entdo, que esta nova forma de pensar as cadeias produtivas traz beneficios (Quadro 2) tanto
operacionais como estratégicos, além de oportunidades de inovacdo e design, criacdo de empregos e estimulo ao crescimento econémico

inteligente e sustentavel que surge efeitos positivos sobre a satide econdmica, ecoldgica e social (LEITAO, 2015).
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Beneficios da Economia Circular

Beneficios para a Economia

- Redugao do custo das matérias-primas;

- Redugao da volatilidade dos precos e dos riscos de
abastecimento;

- Criagcao de novos negocios nos setores: primario (extragao);
secundario (fabricagao); e terciario (servicos), sendo o maior
impacto neste ultimo;

- Reducao das externalidades;

- Estabelecimento de sistemas econémicos mais resilientes.

- Criagao e fortalecimento de empresas de logistica reversa;

- Expansao da Economia compartilhada ou colaborativa,
apoiada pelas redes sociais, pelos dispositivos e plataformas
moveis e pelos sistemas de pagamento;

- Criagcao e fortalecimento de empresas especializadas em
pecas e componentes remanufaturados e produtos
remodelados;

- Criagao e fortalecimento de empresas de reciclagem;

- Novas oportunidades de financiamento;

- Mitigacao de desafios estratégicos para construir resiliéncia e
vantagem competitiva;

- Melhoria no relacionamento com os clientes e fidelizacao;

- Reducao do custo das matérias-primas;

- Reducgao da complexidade do produto e criacao de ciclos de
vida mais gerenciaveis;

- Estimulo a inovacao e ao ecodesign.

Beneficios para os Consumidores

- Melhoria da qualidade e dos precos dos produtos;

- Reducao de custos relacionados a obsolescéncia programada;
- Maior possibilidade de escolha;

- Beneficios secundarios advindos de funcdes multiplas
existentes em um unico produto.

adaptado de Fundagao Ellen MacArthur
(2012, p. 64-76), desenvolvido por Veiga (2019).

Um dos desafios da Economia Circular frente ao mercado mundial é
seu custo de transicdo do modelo linear atual uma vez que, para garantir
durabilidade e longevidade dos produtos, é necessidade internalizar esses
custos que hoje estdo dissociados da precificacdo do produto e do
consumo. Além disso, é necessario criar um conjunto de competéncia no
ambito politico-econbmico para criar politicas publicas favoraveis ao
modelo circular (DIAS, BERNARDI, 2018). Outra adequac¢do que requer
cuidados, uma vez que se trata de fatores socioculturais, é o
comportamento do consumidor que esa acostumado a viver em uma
economia mundial que favorece o modelo linear, ou seja, um individuo
habituado a consumir indefinidamente (DIAS, BERNARDI, 2018; VEIGA,
2019; CNI, 2020). Percebe-se, com isso, que a transicdo para esse novo
modelo exige uma mudanca sistémica que afeta diretamente a cadeira de
valor assim como requer inovacdes fundamentais na tecnologia, na
organizac3do e na sociedade em geral (LEITAO, 2015; DIAS, BERNARDI, 2018).

Contudo, vale ressaltar que o modelo de negdcio da EC permite
atingir e influenciar todo e qualquer tipo e tamanho de negbcio,
aumentando os postos de trabalho com a criacdao de novos fluxos logisticos
e mais investimentos em pesquisa para promover a inovacao e aumentar a

qualidade de produtos e servicos (DIAS, BERNARDI, 2018). Além disso,
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gera um diferencial competitivo e, quando executado da maneira correta, torna-se uma fonte de criacao de valor para a empresa. Essa

criacdo de valor pode se dar de quatro maneiras: 1) poder do circulo interno; 2) poder dos circulos duradouros; 3) poder do uso em cascata

e da substituicdo de materiais na entrada; e 4) poder dos insumos puros, ndo-téxicos e segregaveis (EMF, 2012; VEIGA, 2019). Na Figura 20

é possivel compreender melhor o fluxo das fontes de criagdo de valor e como elas funcionam.

Fontes de criagao de valor em uma Economia Circular

(a) Poder do (b) Poder dos
circulo interno circulos duradouros

Quanto menor for o ciclo a ser percorrido por
um material no interior do sistema
econdmico, maior sera a redugdo nos custos.
Assim, quanto mais proximo do ponto de
geragdo da cadeia de valor estiver o
reaproveitamento, menores  serdo  as
ineficiéncias na cadeia de suprimentos. A
criagdo de um modelo circular terd sentido
econémico sempre que o custo do ciclo de
vida do produto for inferior a alternativa

oferecida pelo modelo linear.

As fontes de criagdo de valor anteriores
referem-se a reutilizagdo de uma categoria
especifica de produto, componente ou
material, em uma configuragdo circular. No
entanto, é possivel estabelecer esta mesma
configuragdo entre diferentes categorias.
Quando as possibilidades de reutilizagdo dos
materiais, componentes e produtos se
esgotar, a reciclagem deve ser adotada, de
modo que eles sejam incorporados em novos

ciclos, processos e produtos.

(c) Poder do uso em
cascata interno

b

D by

(d) Poder dos
circulos puros

A segunda fonte potencial de criagdo de valor
é a manutengdo de materiais em uso por mais
tempo, dentro do sistema econémico. Quanto
mais tempo um determinado fluxo de matéria
circular no sistema econémico, maior sera a
maximizagdo dos beneficios advindos dos
seus custos de extragdo. Isto pode ser obtido
fazendo com que os materiais permanegam
mais tempo dentro de um ciclo ou circulem
em ciclos consecutivos.

A economia de escala e o ganho de eficiéncia
nesse ciclo podem ser obtidos através de
melhorias tanto na concepgéo e no projeto
original dos produtos quanto por meio de
adequagdes e alteragdes no modelo de
gestdo e de gerenciamento dos residuos
solidos. A eliminagdo de substancias toxicas,
além de facilitar os processos de reutilizagéo
e reciclagem, possibilita ainda a redugdo dos
custos com tratamento de residuos e
disposicéo final de rejeitos.

Adaptado da Fundacao Ellen MacArthur, desenvolvido pela autora
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Segundo Veiga (2019), em uma Economia Circular os ciclos reversos se estendem através de uma série de subciclos para reparo,
remodelacdo e remanufatura de componentes técnicos. Da mesma forma, a cadeia reversa de nutrientes biolégicos deve devolvé-los a
biosfera, através da compostagem e da digestdo anaerdbica, conforme demonstra a Figura 21. Torna-se claro entdo que, segundo os
principios da Economia Circular, a reutilizacdo de materiais secunddrios e a estruturacdo dos ciclos reversos em cascata, podem reduzir

significativamente a dependéncia de recursos naturais, os custos de producdo e os de eliminacdo de residuos (VEIGA, 2019).

Diagrama Sistémico da Economia Circular
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Fundacao Ellen MacArthur.
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Entretanto, para realizar ganhos de escala, as empresas precisam aumentar o volume de materiais, componentes e produtos
coletados e, subsequentemente, reutilizados ou reciclados. Importante destacar que o aumento do volume destes Ultimos estd diretamente
ligado as melhorias substanciais nos setores de transporte, logistica, remanufatura e reciclagem, uma vez que os processos costumam ser
desconectados um dos outros ou ocorrem em ciclos longos que reduzem a utilidade do material (VEIGA, 2019). Nesse sentido, é preciso
constituir redes com muitas conexdes e diferentes escalas, de modo a possibilitar interacdes entre as partes integrantes do sistema e
promover o fluxo dos nutrientes técnicos e biolégicos. A regra geral é: "quanto mais curto o ciclo reverso, menos energia e trabalho serdo
perdidos e mais materiais serdo preservados” (EMF, 2012; VEIGA, 2019).

Mesmo com um cenario atraente para a exploracdo de oportunidades geradas pela EC tanto no ambito econdmico, social e
ambiental, sua implementacdo ainda vé algumas barreiras no processo de transi¢cdo, tais como: financeira, operacional, estrutural,
latitudinal e tecnoldgica (CNI, 2020; EMF, 2017). Mesmo assim, estima-se que em 2019, 76% das empresas brasileiras desenvolveram
alguma iniciativa circular, embora 70% das mesmas ndo conhegam o conceito e suas praticas. Normalmente essas iniciativas sao voltadas
para gerar maior eficiéncia operacional e reduzir custos (CNI, 2020).

Observa-se que, no Brasil, as politicas publicas voltadas ao mercado de economia circular ainda sdo incipientes, sendo fundamental
a elaboragdo de um plano estratégico que contemple medidas concretas de fomento a pesquisa, tecnologias e modelos de negdcios que
promovam o desenvolvimento da economia juntamente com as necessidades de desenvolvimento econémico do Brasil. Atualmente, a
Politica Nacional de Residuos Sdlidos (Lei 12.305, criada em 2010) é a diretriz mais associada aos conceitos de circularidade, pois se trata de
um conjunto de metas e a¢des para o desenvolvimento da gestdo e do gerenciamento de residuos de forma integrada (CNI, 2020). No
entanto, ainda existem enormes desafios para que a politica seja efetiva e as praticas ali apontadas sejam executadas e fiscalizadas.

Somente com agdes sera possivel avangar rumo a um modelo mais sustentdvel e promissor.
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Para melhor compreender a proposta desenvolvida para o trabalho, foram selecionados dois estudos de caso de empresas que
atuam na area da habitacdo de interesse social, associando elementos de rede colaborativa bem como com caracteristicas de solugdes

habilitantes. A primeira a ser apresentada sera o negdcio social Vivenda e o escritério de arquitetura Arquitetas Nomades.

1.1 Vivenda

Em 2009, Fernando Assad, um dos criadores do negdcio de impacto social® Vivenda, envolveu-se em um projeto de reurbanizacdo
de favela cujo objetivo era preparar a comunidade para receber os novos espagos urbanos gerados por investimento publico. Durante o
projeto, ele comecou a se questionar: Como pessoas com casas tao desestruturadas e insalubres conseguiriam acolher outros espacgos?
Afinal, “da porta pra fora” os espacos eram convidativos e habitdveis, internamente, o que se via eram condi¢des inadequadas para uma
sobrevivéncia digna (ASSAD, 2015).

O projeto instigou Fernando e dois amigos, Igiano Lima e Marcelo Coelho, a se aprofundarem no tema do déficit habitacional
gualitativo no Brasil, onde descobriram que boa parte das a¢des voltadas para habitagdes visam a construcao de novas moradias a fim de
mitigar o déficit habitacional quantitativo. Entretanto, até aquele momento, ndo havia nenhuma iniciativa realmente eficaz que visasse

atender a demanda de reforma das residéncias ja existentes (ASSAD, 2015). Para estruturar um projeto que preenchesse entdo essa lacuna,

os idealizadores do Vivenda entraram em contato com a ONG Bloco do Beco, que atua em uma favela na Zona Sul de Sdo Paulo e apresenta-
ram a ideia inicial. Em seguida, conseguiram se reunir com um grupo de moradores para construir o projeto juntamente das pessoas que

seriam atendidas (ASSAD, 2015; NA PRATICA, 2018).

3 0s negdcios de impacto social buscam beneficiar diretamente pessoas de renda mais baixas (classes C, D e E) e tem como objetivos: impactar positivamente uma comunidade,
ampliar as perspectivas de pessoas marginalizadas pela sociedade, gerar renda compartilhada e autonomia para os individuos. Sdo desenvolvidos considerando a viabilidade econémica

da intervengdo, com base em estratégias e modelos de negdcio, se tornando assim um negdcio para problemas socioambientais (SEBRAE, 2014).
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Segundo Fernando, o estudo e a construcdo de solucdes durou seis meses de muita conversa e pesquisa de mercado, o que
possibilitou entender como funciona o processo de reforma na favela e enxergar como a reforma executada é ineficiente devido quatro
principais problemas: 1) acesso ao crédito, como as comunidades normalmente se instalam em areas ndo regulamentadas os bancos nao
oferecem crédito; 2) assessoria técnica, ja que em sua maioria profissionais da drea da arquitetura ndo atendem a demanda de baixa renda
e a propria populacdo ndo sabe na necessidade do servico; 3) acesso a mao de obra qualificada, 4) material de construcdo, ja que os precos
altos de determinados recursos dificulta o acesso a populacdo de baixa renda (ASSAD, 2015).

Apds a identificacdo dos problemas, comecou-se a busca para viabilizar o projeto, principalmente a etapa de financiamento.
Todavia, como afirma Fernando,

chegamos a conclusdo de que ou a gente ndo fazia nada por conta de todos esses ndos ou a

gente fazia alguma coisa e com essa “alguma coisa”, teria que ser tudo, teriamos que ser banco,
arquiteto, mao de obra, fornecedor de material, tudo (informacgé&o verbal, TED TALK, 2015).

Durante o processo de pesquisa, uma das moradoras da comunidade que colaborava nas reunides faleceu em decorréncia de varios
guadros de pneumonia. Isso fez com que o grupo percebesse a relacdo entre habitacdo e salde, pois o0 médico ja havia alertado que um
dos fatores agravantes para a reincidéncia da pneumonia era, justamente, a falta de janelas e o excesso de mofo na casa (ASSAD, 2015; NA
PRATICA, 2018).

Essa fatalidade ajudou a direcionar o tipo de produto a ser disponibilizado pelo projeto: reformas simples, de baixa complexidade,

gue impactam diretamente na saude e qualidade de vida do morador. Para isso, foi realizada uma revisdo de literatura da drea médica,

onde foi possivel identificar quatro principais patologias habitacionais que mais impactavam na saiude do morador. Com base nessas
patologias, o grupo desenhou quatro produtos que visavam cobrir essa demanda, sendo eles: Kit Banheiro, Kit Anti-umidade, Kit

Ventilacdo, Kit Revestimento (ASSAD, 2015; NA PRATICA, 2018).
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Com o produto definido, os jovens empreendedores Fernando Assad (administrador), Igiano Souza (arquiteto) e Marcelo Coelho
comecgaram o negdcio, partindo da premissa de que é necessario estabelecer uma moradia digna para ter uma vida melhor, com qualidade,
acesso a oportunidades, desenvolvimento na formacdo de educacdo e empregabilidade (ARQXP, 2020).

Antes de comecar a operar efetivamente, o grupo passou por um processo de aceleracao no qual seu modelo de negécio foi refinado
junto a Artemisia — organizacdo sem fins lucrativos que apoia negocios voltados a populacdo em situacdo de vulnerabilidade econémica
gue criam solugdes para problemas socioambientais. Uma vez apoiado, o grupo passou a buscar investidores e fontes alternativas para
arrecadacdo de dinheiro, tais como doacdes de terceiros e empréstimos em bancos (ASSAD, 2015; NA PRATICA, 2018)

Assim, em abril de 2014, o Programa Vivenda comegou a operar, de fato, no que os fundadores chamam de “primeira fase”. A
entdo startup de negdcio social realiza reformas residenciais de baixo custo e de alta eficiéncia, por meio de um pacote de servicos que
inclui: projeto, fornecimento de material, mdo-de-obra de qualidade, assisténcia antes e durante a execucdo da obra e condi¢Ges especiais
de parcelamento. Sua atuacao tem forte justificativa pois, atualmente, o maior desafio do Brasil é reformar e ndo construir, visto que 15
milh&es* de familias vivem em moradias inadequadas. Nas primeiras fases do projeto, os clientes poderiam ser atendidos por dois modelos
de venda: B2B> e B2C®, sendo que no modelo B2C a venda de reformas é feita diretamente para os moradores e no modelo B2B a venda
de reformas para organizacGes sociais com o interesse de subsidiar reformas para familia em situacdo de extrema vulnerabilidade (CAU,
2017).

Com relacdo ao crédito, o projeto comecou a atender de dois modos: 1) um voltado para reformas de casas de familias mais

vulnerdveis (com renda até 1,5 SM) onde o programa subsidia parte da obra e a familia paga apenas 30% do valor total ; e 2) o segundo

4 Dados da Fundag3do Jodo Pinheiros referentes ao ano de 2016
5 B2B: Business-to-Business — negociagdo ocorre entre negdcio-negdcio
6 B2C: Business-to-Consumer — negociagdo ocorre entre negdcio-consumidor
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voltado para pessoas de baixa renda, onde o programa financia o valor da obra em parcelas que tornem vidvel o pagamento. Dessa forma,
o Programa consegue atender as classes C, D e E, dando a esses grupos a oportunidade de contratar um servico antes inacessivel (ASSAD,
2015). Os servicos prestados foram subdivididos em pacotes especificos que podem ser selecionados de acordo com a necessidade e o

contratante tem o poder de escolher um ou mais kits. Os precos dos kits sao passiveis de parcelamento em até 30 vezes, com juros de 2,2%

ao més (VIVENDA, 2020) (fig. 22).

Kits disponiveis para compra no Vivenda

1. KIT BANHEIRO

Impermeabilizagdo, revestimento, conserto de vazamentos, eliminagéo de fungos e tudo que um bom banheiro precisa.

=0
m[

2.KIT COZINHA

Aplicagéo de pisos, azulejos, forros e outras solugées que aumentam a beleza e a higiene da cozinha

B>

=0
£

5 8 [

3. KIT QUARTO

Combate oo mofo & acaboments para tornar o quarto um ambiente mais saudavel e confortavel

4. KIT SALA

Abertura de jonelos, elementos vazados e acabamento pora deixar a sala mais bonita e ventiloda

5. KIT AREA DE SERVICO

Impermeabilizagdo, conserto de vazamentos, combate oo mofo e aplicag@io de pisos e ajulejos

VIVENDA (2017)
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A primeira fase do Programa Vivenda ocorreu entre 2014 e 2015 e teve como objetivo testar o produto na pratica, com uma meta
de realizar 100 reformas; porém, foram executadas 104 reformas no Jardim Ibirapuera, periferia da Zona Sul de S3o Paulo, principal
localizagdo de atuagdo do grupo (fig. 23). Além disso, ja no primeiro ano, o Vivenda obteve reconhecimento de 6rgdos importantes como a
ONU no PNUD Brasil (Programa das Nag¢des Unidas para o Desenvolvimento) pela “iniciativa de desenvolver uma solucdo de negécio capaz
de responder a desafios sociais e ambientais do pais” e um dos fundadores, o Fernando Assad, recebeu um prémio organizado pela Folha
de S. Paulo de Empreendedor Social de Futuro 2015 (NA PRATICA, 2018).

No inicio, o relacionamento Primeiras obras realizadas em 2014 - antes e depois

com os clientes era realizado
diretamente pelos préprios socios e
ndo sobravam recursos para investir
em comunicag¢do. Assim, a promogao
era feita basicamente “boca a boca”, o

gue se mostrou a estratégia mais

eficiente de venda dentro da
comunidade pois, durante muito
tempo, esse foi o principal veiculo e
gue, possivelmente, ainda permaneca.
Além do mais, estabelecer um

relacionamento préximo com o cliente

aumenta a confianga e permite que se

VIVENDA (2017)
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crie vinculos, o que gera um melhor resultado de trabalho, pois as necessidades dos moradores sao realmente ouvidas, além de gerar
indicacOes para futuros projetos.

A segunda fase do Projeto Vivenda comecou em maio de 2015 e foi até dezembro de 2016: seu objetivo era aprimorar o modelo de
venda e a meta, melhorar o funil de venda e trazer novos apoiadores para o projeto. Durante esse periodo, o grupo inaugurou a sede do
negocio no Jardim Ibirapuera (fig.24), local onde eles vém atuando desde a primeira pesquisa realizada. Importante ressaltar que o Vivenda
busca atuar sempre nos limites da sua prdpria estrutura e equipe, envolvendo e capacitando ao maximo, seja através de especializacdo de

mao de obra, da utilizacdo de fornecedores locais, entre outras formas (VIVENDA, 2017).

A segunda fase do Projeto Vivenda comecou em maio Primeiras loja do Programa Vivenda
de 2015 e foi até dezembro de 2016: seu objetivo era :
aprimorar o modelo de venda e a meta, melhorar o funil de
venda e trazer novos apoiadores para o projeto. Durante esse
periodo, o grupo inaugurou a sede do negdcio no Jardim
Ibirapuera (fig.23), local onde eles vém atuando desde a
primeira pesquisa realizada. Importante ressaltar que o

Vivenda busca atuar sempre nos limites da sua prépria

ppadpEa0Tz=EE

estrutura e equipe, envolvendo e capacitando ao maximo, seja

através de especializacdo de mao de obra, da utilizacdo de

fornecedores locais, entre outras formas (VIVENDA, 2017).

e

VIVENDA (2017)
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No segundo trimestre de 2016, foi realizada uma pesquisa qualitativa dos projetos de reformas dentro da comunidade, financiada
pelo Instituto PHI e realizada pelo Plano CDE. A pesquisa identificou que os cinco principais impactos das reformas nas vidas das familias
sdo: privacidade, autoestima e sociabilidade, praticidade e bem-estar, saude e vontade de transformacdo (VIVENDA, 2017).

Segundo Fernando Assad, em entrevista concedida ao Grupo Gaia,

através dessas reformas vocé destrava uma trava que a populagdo de baixa renda, que sempre
foi diminuida pela sociedade, colocou em si mesmo. Quando vocé fala e mostra que é possivel
transformar a casa com ela mesmo (a pessoa) sendo a financiadora daquela reforma, a postura
dela em relagdo a vida transforma. Normalmente isso melhora a relagdao da familia, melhora

autoestima, relagdo com o vizinho e com a prépria comunidade, através da reforma vocé amplia
a postura daquela pessoa em relagdo a vida (GAIA, 2017).

Ao longo dos sete anos de atuacdo, o Projeto Vivenda, além de se desenvolver muito tecnologicamente e proporcionar uma boa
experiéncia de obra aos clientes, executou mais de 3 mil reformas na Zona Sul de S3o Paulo. Além disso, promoveu a aproximacdo de
parceiros da industria com o pequeno varejo local o que acabou possibilitando aos clientes o acesso a materiais de maior qualidade e
menor preco e trouxe mais valorizacdo para a comunidade através da capacitacdo da mao de obra (VIVENDA, 2021).

Porém, com o advento da pandemia do Covid-19, as obras foram pausadas, o que causou a redugdo das vendas de novos projetos,
elevando também o porcentual de inadimpléncia, que evoluiu de 5% para 15%, enquanto a equipe foi reduzida de 30 pessoas para apenas
oito pessoas (RESET, 2021). Os impactos e dificuldades da pandemia levaram o projeto a sua quarta fase, alterando desde o modelo de
negocios até a identidade visual, para fomentar o mercado e expandir a atuacdo do projeto geograficamente.

Os novos desafios da startup agora sdo de estruturar o mercado para atender essa demanda de forma coletiva, por meio da
introducao de novas tecnologias que possam dar sustentacdo a esse novo formato de negdcio. O objetivo é ampliar a escala do projeto,

criando um ambiente propicio para que os stakeholders transacionem de forma organizada e eficiente dentro do sistema, mas sempre
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considerando as familias no centro da acdo (VIVENDA, 2021).

Com isso, a startup sai do contexto de melhoria de vida de algumas familias da comunidade da zona lesta paulistana e passa a focar
na melhoria social de moradias no Brasil como um todo. A reformulacdo mercadoldgica visa entregar casas as familias de baixa renda (como
o modelo anterior), mas também trazer mais impacto na industria, no varejo e na classe trabalhadora (VIVENDA, 2021). A figura 25 indica
0s novos pilares nos quais se apoia a Vivenda:

Pilares do Vivenda

MOBILIZAGAO CORAGEM INCONFORMISMO
Viver o proposito da equidade social Encarar os desafios do problema da Estar alerta, pensar criticamente,
todos os dias, inspirando, habitagdo no Brasil com persisténcia guestionar e desenhar solugbes
provocando e engajando o coletivo voltando o foco para o que praticas para a melhoria das
por meic de agBes. geralmente & ignorado e realizando o condigBes de vida dos mais
que parece impossivel. vulneraveis.
COMUNHAO ON SMO CONFIANGCA
Ser a maxima representagdo da Encabegar continuamente a criagdo Oferacer transparéncia e seguranga
unido entre todos os elos da cadeia de parcerias e ofertas por meio de em todos os momentos, com escuta
da construgdo civil, com olhar tecnologia e relacionamentos atenta, sensibilidade, respeito e
voltado & busca incansavel por dar solidos, remodelando as relagdes em vontade genuina de contribuir.
acesso a guem nao tem. ganha-ganha-ganha.

site da Vivenda (2021)

Para que o novo modelo de negdcios se tornasse vidvel, a Vivenda mapeou os stakeholders fundamentais do processo a fim de
identificar lacunas e oportunidades de atuacdo. Dentre esses parceiros estdo: 1) os “empoderados” pela causa, ou seja, os clientes

atendidos pelo programa até entdo; 2) os arquitetos da causa, profissionais que atuam nos projetos; 3) os abastecedores da causa que sdo
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os fornecedores (industria, pequeno varejo) e; 4) os apoiadores da causa que sdo empresas, grupos, institutos e pessoas que acreditam no
propodsito do projeto (VIVENDA, 2021) (fig. 26).
Nessa nova fase, a Vivenda deixa de ser uma executora de obras e se transforma em uma holding com trés iniciativas — um instituto,

uma aceleradora e uma plataforma (fig. 27) — unindo todos os elos da cadeia da construcdo civil com o objetivo de ampliar acessos e

estabelecer novas relacdes comerciais, reforcando seu papel como estruturadora deste mercado (VIVENDA, 2021).

Programa Vivenda: parcerias (esq.) e ecossistema (dir)

] Vivenda
Qc QE QF QA ‘
Empoderados Arquitetos da Abastecedores Apoladores da ]
pela causa causa da causa causa .
Ny : g
; “ dn venda
VIVENDA (2021)

O Instituto Vivenda é um centro de agao cujo slogan é - “a colaboragao transforma”. Visa trabalhar com solu¢Ges geradoras de valor
ndo sé em obras, mas também em pesquisas, tecnologia social e habilitagcdes técnicas a fim de melhorar a qualidade habitacional no Brasil.
Para isso, atua como vetor e engajamento com a causa da Vivenda para conscientizar, informar e formar uma nova classe de arquitetos e
engenheiros com interesses sociais. Além disso, o Instituto busca ter um papel importante na realizagao de ag¢Ges sociais nas comunidades

com as quais se relaciona (INSTITUTO VIVENDA, 2021).
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O Vivenda Play que tem como slogan a frase “o acesso transforma”: é uma aceleradora dentro do ecossistema Vivenda, no qual a
empresa disponibiliza programas periddicos de incubacdo e aceleracdo para arquitetos que se identificam com a causa. A aceleradora visa
passar adiante, de forma organizada e bem estruturada, o conhecimento adquirido nos sete anos de atuacdao de mercado, contribuindo
para a transformacdo de empreendedores sociais (individuos) em negdcios sociais prontos, para agir com impacto e certificando-os como
um “negdcio da causa” (VIVENDA PLAY, 2021).

Por fim, o papel da Nova Vivenda, com o slogan “a conexdo transforma”, é promover conexdes para facilitar o acesso dos mais
vulnerdveis a moradias dignas. Dessa forma, a plataforma intermedia a reforma, prestando consultoria, negociando com industrias,
viabilizando a obra e acompanhando todo o processo, além de atuar na concessao de financiamento através da sua prépria estrutura de
crédito. Na pratica, a Vivenda se tornou uma empresa de tecnologia, um marketplace online, que vai conectar o cliente que quer contratar
a reforma aos executores do servico (RESET, 2021, VIVENDA, 2021).

Dentro da plataforma da Nova Vivenda, ha quatro produtos: 1) CX Nova Vivenda, consultoria que da suporte a gestdo dos negdcios
da causa; 2) pacote Casa Nova Vivenda, marketplace que fornece desde o crédito financiado até o acabamento a quem quer reformar; 3) o
Eixo Nova Vivenda, uma facilitadora comercial que cuida do relacionamento com a industria e; 4) a Tech Nova Vivenda, que coloca
tecnologias proprietdrias a servico do mercado (VIVENDA, 2021).

A ideia é de que no marketplace, o consumidor final consiga contratar e acompanhar online a reforma e os boletos de pagamentos:
0s pequenos negoécios podem comprar materiais de construcdo, fazer o pds venda e utilizar a estrutura de cobranca da Vivenda; ja os
varejistas podem vender e fazer ofertas especificas e as indUstrias conseguem ter acesso a dados estratégicos e garantem que os descontos
oferecidos nos produtos vao mesmo para os clientes de baixa renda e ndo para os varejistas (RESET, 2021).

Para que esse novo modelo funcione, a empresa precisou mapear negdcios sociais com propdsitos similares por todo o Brasil,

chegando a encontrar mais de 60 negdcios. Até junho de 2021, pelo menos seis dessas empresas ja haviam sido homologadas no projeto,
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estando distribuidas entre os estados de Sdo Paulo, Minas Gerais, Pernambuco e Rio Grande do Sul (RESET, 2021).

Dessa forma, a Vivenda deixa de faturar com as reformas diretamente e passa a cobrar uma comissao sobre cada obra vendida. Por

enquanto, os resultados sdao promissores, comprovando que conexdes ampliam o alcance e impacto das a¢des: em dois meses operando

com as empresas homologadas, foram 64 obras financiadas e 73 subsidiadas, sendo que no modelo anterior de atuacdo a Vivenda

executava, em média 35, projetos por més (RESET, 2021).

5.1.1 Identidade Visual e Redes Sociais

Durante as suas primeiras fases de atuacdo (2014-2020), o
Vivenda passou por modificagdes internas que visavam,
principalmente, a melhoria técnica do programa. Todavia, sua
identidade visual e o logo permaneceram o mesmo durante todo esse
tempo (fig. 28). Com uma fonte de facil compreensao, aliada a formas
geométricas simples e um visual bem colorido, o logo se aproximava
do publico-alvo, que até entdo eram os moradores das comunidades,
por seu carater acessivel, criativo e estavel.

A fonte é uma Sans-Serif (Sem Serifa) que além de ser objetiva,
tornando evidente o nome e slogan do programa, ainda é simples e
neutra, deixando o destaque nas cores e na forma geométrica
utilizada. Em relacdo aos quadrados que compdem o logo, pode-se

associa-los a resisténcia e estabilidade, uma vez que a base sélida das

Figura 28 - Antigo logotipo da Vivenda

PROGRAMA

A MUDANGCA VYV EM D E
Fonte: VIVENDA (2017)

DENTRO
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das formas retangulares com seus lados simétricos passa a sensacao de algo seguro e imutavel.

Por se tratar de um logo com uma gama variada de cores e com tons mais vivos, entende-se que é um projeto alegre, acessivel, que

busca conversar com diretamente com seu publico a fim de estabelecer uma relagdo; aliando a cor com as formas quadradas é possivel,

inclusive, fazer uma alusdo as casas da comunidade. J& nas redes sociais, nas primeiras fases, o programa tinha uma participacao

interessante; porém, sem um apelo visual trabalhado e sem um contetdo programado e estudado. Os posts eram realizados de forma mais

empirica, organica, como uma forma de compartilhar o dia a dia do projeto, mostrar formas de contratar o servico, conquistas alcancadas

ao longo do tempo e de vez em quando era postado algumas dicas para o publico. Até 2017 eles utilizavam apenas o Facebook como forma

de divulgacdo do projeto, fora as reportagens e divulgacdo boca a boca.

Em 2018, quando o programa entrou
no Instagram, é possivel notar um cuidado
maior com a programacao de posts, vide a
criacdo de algumas “séries” para dar mais
espaco aos clientes e mostrar mais a esquipe
envolvida e o parceiros, como podemos ver
na figura 29 (imagens a esquerda). Todavia, a
guestdo da falta de identidade visual ainda se
fazia presente, possivelmente pela falta de
harmonia de fontes, elementos graficos,
cores e utilizacdo de diferentes filtros em

fotos. De certa forma, o préprio logo da

Postagem Instagram Vivenda (set. 2018/nov.2018, a esq.) e Feed (a dir)

NOVAVIVEND NOVAVIVEND.
< Publicagdes Publicagdes

novavivenda

novavivenda novavivenda
Jardim Ibirapuera Nova Vivenda

A E CLIENTES QUEAMAMOS |

CLIENTES QUE AMAMOS

Mankene

"0 melhor é a
facilidade no
pagamento,
oportunidade iqual
eu ndo
encontrarial"

Instagram da Nova Vivenda
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época colaborava para que isso acontecesse, visto que devido a ampla gama de cores presente na paleta ha uma maior liberdade criativa,
mas também uma tendéncia ao exagero, conforme se observa no feed do Instagram de 2018 (fig. 29, a direita).

Importante ressaltar que o programa sempre atraiu um bom publico por meio das redes sociais, principalmente Instagram e
Facebook, seja de pessoas engajadas na causa ou interessadas no produto oferecido. Em 2021, além das mudancas estruturais e técnicas
realizadas no programa, também foi alterada a identidade visual, visando abracar a transformacao pela qual a Vivenda passou. Dessa forma,
o logo que antes tinha como objetivo conversar diretamente com os moradores da comunidade, agora precisava alcancar uma gama maior
de pessoas, principalmente, os arquitetos e engenheiros interessados em fazer parte dos “negdcios da causa”.

Como o programa agora se desmembra em trés pilares, foi necessario pensar em uma identidade capaz de se adaptar as
particularidades de cada um. Sendo assim, todas as iniciativas estdo vinculadas ao ecossistema Vivendas (figura x), onde nota-se que o
Vivenda possui o logo base que vai se ramificar para atender as demais. Desenvolvido pela equipe Vivenda em conjunto com a Agéncia
Polve, o logo que antes contava com elementos geométricos e retas, agora assume um carater organico tanto na tipografia quanto no
simbolo que faz alusdo a diferentes partes do programa, sendo o mais evidente a casa, seguido da pessoa na porta de entrada e das letras
N e V referentes ao nome do projeto. A tipografia continua sendo Sans Serif; porém, dessa vez com os cantos arredondados e um aspecto
bold, que mantém a simplicidade da escrita, mas com um toque contemporaneo. Além disso, o simbolo se funde na tipografia através da
letra “i”, o que traz personalidade e enfatiza o conceito de conexdes que a Vivenda trouxe a essa nova fase. Com o logo principal em cinza
e branco, a Vivenda deixa as cores para as trés iniciativas.

Na plataforma Nova Vivenda, o logo foi adaptado com as cores principais da marca: o verde dgua e o rosa, além de ganhar a palavra
“nova” com uma tipografia na mesma fonte ja utilizada na palavra “Vivenda” sé que na versao light: a diferenca de espessura traz uma
hierarquia de informacdo. Do ponto de vista da psicologia das cores, a juventude e a seguranca do verde se complementam a compaixao e

a energia do rosa. Ja o Vivenda Play, aceleradora criada para capacitar negdcios sociais, traz uma composicao de branco e rosa, que por se
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tratar de uma variacdo de vermelho também é associada a necessidade de acao, além de ser uma cor esperancgosa e inspiradora. O Instituto,
por sua vez, trabalha as tipografias ja citadas juntamente do verde que é constantemente associado a natureza, ao crescimento e a
renovacao. Todavia, o logo e suas variacdes sdo bem claros nos propédsitos, cumprindo o papel ao qual se propde sem perder o carater

contemporaneo, adaptavel, de forte apelo tecnoldgico e construtivo. A figura 30 traz um compilado dos logotipos e slogans da Vivenda.

Figura 30 - Logotipos e slogans da empresa
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Depois de se tornar uma plataforma digital, o Nova Vivenda retornou as redes sociais com um posicionamento totalmente
repaginado. O feed agora tem uma identidade visual bem trabalhada, utilizando de forma inteligente as cores e tipografia da marca em cada
publicacdo. As postagens ganharam um cardter mais informativo (figura 31), normalmente em formato de posts carrossel’, visando
colaborar com os seguidores de alguma forma. Além disso, atualmente eles utilizam muito os recursos de videos para contar as histérias
dos “negdcios da causa” ou de pessoas que tiveram suas casas reformadas, dando maior visibilidade também aos parceiros que fazem parte

dessa nova jornada. Essa nova forma de conversar com o publico gera mais aproximagao e traz mais engajamento.

Post em formato carrossel (esq.) e Feed 2021 (dir)

Publicagdes

INFILTRAGAO

SAIBA COMO PREVEMIE

ARATI BT

\..-._.-""

- \'.-"’

instagram Nova Vivenda

7 Post carrossel funciona como uma espécie de album, no qual é possivel inserir até 10 itens no mesmo post, onde é sé arrastar para o lado pra ver as imagens ou videos em

sequéncia. E ideal para contar uma histéria ou transmitir informac&es com criativadade.
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5.1 Arquitetas Nomades

A proposta de arquitetura acessivel parte do pressuposto de democratizar o “morar bem” por meio do acesso a uma moradia digna,
possibilitado pelo planejamento financeiro e técnico para construcdes e reformas de residéncias, a fim de melhorar a qualidade de vida
das familias de baixa renda. Entretanto, como ja apontado, os desafios sociais fermentam o déficit habitacional, principalmente quando se
trata de qualidade de habitacdo, visto que hoje, no Brasil, parte das residéncias construidas estdo inadequadas para uso.

Essas inadequacdes sdo relacionadas, principalmente, a falta de energia elétrica, dgua potdvel, saneamento, coleta de lixo e
banheiro exclusivo: mesmo quando tais aspectos sdo contemplados, sdo de péssima qualidade, somando milhdes de tetos inadequados
considerados lares. No entanto, na maioria das vezes, essas familias ndo tém condicGes financeiras para realizar reformas ou construcées
e, quando tem, as intervengbes sdo feitas sem projeto, logistica ou materiais suficientes e/ou adequados, o que acarreta grandes
empecilhos e que dificultam as chances de melhoria das residéncias. Nesse contexto, surgem as Arquitetas Nomades: um negdcio de
impacto social que realiza reformas populares para familias de baixa renda, visando atender as classes sociais C, D e E.

Em junho de 2016, as fundadoras e arquitetas Amanda Carvalho e Camila Leal, criaram um escritério de arquitetura com o intuito
de fazer a diferenga dentro da habita¢do de baixa renda. Em 2017, iniciaram um processo para tentar democratizar o acesso a projetos de
arquitetura para a classe C, desmitificando a imagem de que o servico de um arquiteto é artigo de luxo. Inicialmente, o trabalho se deu por
meio de uma plataforma online, onde as arquitetas ofertavam servigos mais econémicos; visando maior embasamento, uma delas fez uma
pos-graduacdo em marketing digital (ARQUITETAS NOMADES, 2018).

Durante esse processo, a dupla foi selecionada para o laboratério de desenvolvimento de negdcios de impacto social da Social Good
Brasil, onde a estrutura da Arquitetas Nomades foi repensada e reelaborada para se tornarem um negdcio de impacto social. Dessa forma,

as AN passaram a priorizar a reforma, acreditando que isso gera ndo sé a transformacao fisica, mas também social e emocional. Assim,
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comecaram a identificar nas residéncias as questdes mais urgentes, para oferecer solugdes completas que envolvessem assessoria técnica,
mao de obra, materiais e planejamento. Esse esquema seleciona um cémodo por vez, priorizando reformas de baixa complexidade com
valor médio de RS 6.500, onde a entrada pode ser parcelada em 8x e o demais valor pode ser parcelado em até 30x (ARQUITETAS
NOMADES, c2017).

Segundo a Amanda Carvalho (pagina da Arquitetas Nomades no Instagram), para familias em situacdo de vulnerabilidade social, sdo

abertos editais periddicos nos quais sdo oferecidos subsidios completos. Entende-se, entdo, que o projeto atende a dois tipos de modelos:
B2C, onde a venda ocorrer diretamente ao publico-alvo com pagamento facilitado através de parcelamento e B2B, com venda a vista para
organizag0es sociais, empresas ou através de contribuicao coletiva por beneficios da sociedade civil e editais.
S3o aceitas doacdes de materiais desde que sigam algumas orientagdes: 1) possuam um padrdo de qualidade adequado; 2) ndo estejam
fora do prazo de validade; 3) ndo estejam quebrados ou arranhados; 4) sejam entregues diretamente no depdsito; 5) seja respeitado a
quantidade minima de revestimentos (piso é de 3m? e para parede 2m?) e; 6) concorde que as doag¢des sdo realizadas para as Arquitetas
Nomades ficando sob sua responsabilidade a utilizacdo que, no caso, serd feita em reformas subsidiadas. Além disso, a dupla também preza
pela reutilizacdo de materiais, colaborando assim com o orcamento do cliente e com o meio-ambiente.

Atualmente, as Arquitetas NOmades atuam na cidade de Sdo Jodo Del Rei, em Minas Gerais, mas visam escalar o negécio por meio
de rede de profissionais técnicos credenciados. O projeto conta com parceiros fundamentais, mas também incentiva e aprecia a
participacao de familiares nas questdes técnicas que ndao demandam especializagdo, para tornar o processo participativo e reduzir custos
(ARQUITETAS NOMADES, 2018).

A Amanda Carvalho (pagina da Arquitetas Nomades no Instagram), uma das criadoras do projeto, também afirma que, a grande
dificuldade de gerar o impacto planejado vinha do fato de elas ndao conseguirem financiar as obras: os recursos escassos voltavam

lentamente devido as diversas parcelas do financiamento. Tal problema motivou uma longa busca por uma solugdo, que veio em 2021
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guando as Arquitetas NOmades se tornaram um dos “negdcios da causa” do Nova Vivenda. Agora, como um dos parceiros da causa, a dupla

consegue o financiamento de uma forma estruturada através de um fundo voltado para reformas de baixa renda com uma taxa baixa de

juros.

Desde 2017, as arquitetas ja realizaram 40 reformas, tendo aumentado significativamente sua atuacdo em 2020 devido a pandemia.

A figura 32 traz dois infograficos de reformas realizadas, postados no Instagram das Arquitetas Nomades.

Figura 32 - Reformas realizadas pelas Arquitetas Nomades
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Fonte: Instagram das Arquitetas Nomades, 2021
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5.2.1 Identidade Visual e Redes Sociais

Para entender melhor o logotipo das Arquitetas Nomades é necessario, primeiro, entender de onde surgiu o nome. Segundo
Amanda, o nome surgiu em 2016 quando o escritorio ainda estava sendo idealizado: ela trabalhava em Niterdi/RJ, enquanto Camila, sua
socia, trabalhava em Jodo Pessoa/PB. Como o escritdrio se estabeleceu, primeiramente, de forma digital, o nome se adequou
perfeitamente ja que ndo tinham um escritério fixo. Atualmente, elas trabalham em S3o Jodo Del Rei, mas mantiveram o nome porque

agora “sdo nomades de projeto, onde transformam cada hora uma casa diferente, estando cada hora num lugar diferente”.

Dessa forma, o logotipo traz um simbolo que faz alusdo ao globo terrestre dividido em quatro partes com uma cor vibrante em cada
uma delas. A fonte utilizada é uma sans serif arredonda com um peso bold, deixando-a contemporanea e marcante, ao mesmo tempo que
de facil leitura. Apesar dos recortes, tanto o simbolo quanto a tipografia carregam muitos elementos circulares que remetem a estabilidade
e a colaboracdo, tornando o logo acolhedor. Pode-se dizer que a utilizacdo da fonte, com os circulos e as cores trouxeram ao logo um senso
de feminilidade que faz sentido nesse projeto, visto que além ser uma empresa fundada por mulheres, os clientes sao também, em sua

maioria, mulheres.
Logotipo Arquitetas Nomades

P arquitetas

' nomadcs

retirado do site Arquitetas Néomades
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As cores, apesar de serem vibrantes, harmonizam entre si pois foram utilizadas de forma complementar. A confianca e tranquilidade
do azul complementam a energia e a o equilibrio do laranja, enquanto a seguranca e natureza do verde complementam a leveza e o
romantismo do rosa.

Com relacdo as redes sociais, as Arquitetas NOmades sdo bem ativas, principalmente no Instagram, onde ja acumulam mais de 4mil
seguidores e mostram a rotina do escritério e das obras através dos stories. Ja nos posts do feed os temas sdo diversos, sendo os mais
recorrentes os “antes e depois” de reformas, posts com histérias dos clientes e dicas.

O Instagram do negdcio ainda conta com varios destaques onde é possivel encontrar alguns processos de obras, editais passados e

esclarecer algumas duvidas a respeito dos trabalhos que elas realizam, sendo uma fonte bem completa de informacao.

Elas procuram manter a identidade visual seguindo as cores do Dados do perfil (esq.) e Feed 2021 (dir)

arquitetasnomades

logo, com uma fonte padrdo e um layout que segue um esquema de arquitetasnomades ()

triade, para manter trés postagens complementares entre si. ‘) 246 4109 1395

Publicagées Seguidores Seguindo

Visualmente, a ideia funciona, mas com algumas ressalvas visto que,

Arquitetas Nomades

orma residen
Reforma dos sonhos gue cabe no bolso em 30x &
MESMO LUGAR 8, NOVO LAR @ %

devido ao layout de post escolhido, as vezes algumas informacgdes ficam

em segundo plano, o que dificulta um pouco a leitura. Contudo, elas tém Comomosgh 16930 da causa na @novavivends
WWW,Iinktr.ee/arquite?asnomadeg
um posicionamento online forte, com postagens didrias, buscando e

Ver tradugao
manter um didlogo claro e direto com o publico-alvo do servigo e | e
Seguindo v Mensagem Contato / {

PARA AQUELE QUE SEMPRE
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5 N B > UG / A
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negdcio de impacto social e por dialogarem muito sobre o tema, acabam i o | IR
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atraindo também outros parceiros de profissao interessados no tema. : .
Instagram Arquitetas Nomades
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O projeto aqui apresentado considera o design estratégico como articulador na criagdo de uma plataforma habilitante para o
desenvolvimento de uma comunidade criativa autossuficiente, acessivel e eficaz, devido a sua capacidade de alinhar design, gestdo e
comunicacdo. Ter um articulador um profissional com o perfil de designer estratégico é essencial na criacdo de uma plataforma habilitante,
pois ele é capaz de interpretar a complexidade da situacdo e analisar a realidade de forma sistémica, combinando servicos e produtos ja
existentes, para auxiliar na tomada de decisdes estratégicas e na projecao do futuro. Além disso, sua capacidade em promover didlogo entre
varios atores, torna-o um facilitador do processo e um agente de modificacao.

Dessa forma, para que a plataforma habilitante aconteca de forma colaborativa, acessivel e replicavel, foi necessario reunir um
conjunto de solugdes habilitantes aliadas as tecnologias que estdao ao alcance da Nova Classe Média, nosso publico-alvo. Por isso, o trabalho
utiliza como tecnologia uma das principais ferramenta de conexao disponivel no mercado atualmente, a rede social Instagram. Utilizar o
Instagram como uma plataforma habilitante permite que os membros da comunidade criativa tenham acesso a infraestrutura do projeto
de forma gratuita e rapida, além de facilitar a criacdo de estratégias em virtude da possibilidade de comunicacdo e interacdo direta com o
publico-alvo e com os outros atores da comunidade, melhorando, assim, os resultados sociais do projeto.

Além do mais, o Instagram é uma rede social que influencia diretamente o comportamento das pessoas tornando-se, no nosso
entendimento, a maneira mais eficaz de mostrar o design de interiores por um novo angulo, propagando a ideia da casa como agente direto
no bem-estar pessoal e social. Nesse caso, o Instagram deixa de ser apenas um comunicador e assume também a posicao de educador e
incentivador, estimulando os usudrios a mudar suas perspectivas e alcancar resultados dentro de suas residéncias, por meio de habilidades,

a principio, desconhecidas por eles.
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O Instagram como
Plataforma
Habilitante

Por meio da revisdo de literatura, foi possivel entender de forma aprofundada os temas abordados nesse trabalho, tornando visivel
a conexdo entre eles, além de facilitar o entendimento de como esses tépicos, unidos, podem fazer a diferenca na reducdo do déficit
habitacional qualitativo e na democratizacdo do design de interiores.

Durante os estudos sobre Habitagao Popular entendemos que, atualmente no Brasil, o maior consumidor das casas e apartamentos
financiados pelo PMCMV é a média classe média e classe média baixa, também conhecida como Nova Classe Média. Além disso, os capitulos
demonstram que a familia tradicional ndo é mais a maioria quando se trata de arranjos familiares brasileiros, reforcando que adotar a
padronizacdo das residéncias como referéncia de projeto é uma diretriz inadequada.

Nos estudos sobre Classe Média e as Redes Sociais, observamos que embora o poder aquisitivo das pessoas pertencentes a Nova
Classe Trabalhadora tenha aumentado ao longo dos anos no Brasil, seu perfil de consumo é totalmente diferente da Classe Média
Tradicional, pois depende diretamente do trabalho exercido, contando com um nivel de vida ainda instavel e sem acesso pleno ao mercado
consumidor. Ainda sobre o tema, no que se refere ao Instagram, fica evidente que os brasileiros sdo assiduos utilizadores dessa rede social,
principalmente os jovens entre 16 e 29 anos.

Com base nessas informacdes foi possivel construir o user profile (perfil do usuario) (fig.35) para definir o publico-alvo do projeto.
O publico-alvo sdo os consumidores que a rede social Instagram pretender atingir para suprir as necessidades, ou seja, este projeto esta
direcionado para um grupo especifico, por isso precisa se comunicar de forma acessivel para se conectar de maneira eficiente com o

utilizador da plataforma.
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Luana 26 anos
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o o Divorciada
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Fonte: elaborada pela autora
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Ao analisarmos os estudos de caso, é possivel entender que existe um movimento interessante de profissionais de arquitetura e
design que tém buscado promover o acesso as camadas populares a esses servicos, a fim de diminuir os problemas causados pelo déficit
habitacional qualitativo. Entretanto, esses servigos sao voltados, em sua maioria, para a area da arquitetura, estando atrelados a
intervencdes estruturais ou grandes reformas, como a abertura de janelas, reformas de banheiros ou cozinhas, reboco, troca de piso, entre
outros. Com isso, a pesquisa em questdao aborda a tematica qualitativa das habita¢Ges brasileiras por meio do design de interiores, portanto,
com foco nos espacos internos das habitacdes, no sentido de orientar solu¢cdes mais vidveis de ocupacdo, tais como: layout, circulacao,
organizagao, mobilidrio, decoragdo, entre outros. Contudo, o projeto nao busca abordar apenas o ponto de vista do designer de interiores
ou de profissionais da drea, compreendendo a necessidade de trazer diferentes perspectivas para o debate acerca de como a casa influencia
diretamente na qualidade de vida e bem-estar dos moradores.

A ideia de trazer, por meio da plataforma, solugdes mais acessiveis se da pois, em sua maioria, as casas e apartamentos populares
financiados pelo PMCMV, nao possibilitam intervencdes estruturais, seja por conta da baixa qualidade construtiva ou devido as regras de
condominio ou do préprio programa. Existe também a questdo econ6mica porque, embora a Nova Classe Trabalhadora tenha uma vida
financeira estavel em relacdo as classes mais baixas, a maioria do saldrio mensal fica comprometido com as despesas essenciais, o que
prova que ainda falta seguran¢a econdmica para essa classe.

Além do mais, a ideia da plataforma é ‘plantar a semente’ da casa acolhedora e dos impactos positivos que ela carrega, fazendo o
usudrio, primeiro, entender a necessidade de se ter um lar aconchegante, para depois ajuda-lo a executar pequenas agdes criativas que
vao melhorar o bem-estar e a sensacao de pertencimento no dia a dia. Acreditamos que, assim, estaremos capacitando o usudrio para
entender, de forma pratica e direta, o papel do design de interiores, pensando melhor na possibilidade de utilizar, em um momento futuro

préoximo, o servigo prestado por esse profissional.
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Figura 36 -

jornada do usuario

Fonte: elaborada pela autora
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Para visualizar melhor as caracteristicas do projeto e como elas podem funcionar dentro dessa plataforma habilitante foi realizado

um mapa mental, que é um conjunto de associacGes entre palavras chaves, feito de maneira hierdrquica afim de estruturar ideias (fig. 37).

Mapa Mental
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Por meio do mapa mental, foi possivel entender que essa plataforma tem que ser acessivel, pois o publico-alvo precisa alcangar o
gue estd sendo comunicado de forma clara, didatica e intuitiva, fornecendo acesso pratico e rdpido aos conteldos publicados, prendendo
a atencdo do usuario com mais facilidade.

Para que o objetivo do projeto se torne vidvel, é necessario ainda que a plataforma seja acolhedora, apresentando situagées e

problemas com os quais o utilizador se identifiqgue e promovendo uma comunicacao direta e informal, a fim de gerar confianca no
consumidor final. Um dos principais pontos desse projeto é a criatividade ja que, além de ser uma fonte de inovacdo, também é
diretamente responsavel por manter o usuario interessado nos conteldos e os atores engajados nas comunidades criativas. Porém, para
gue essa criatividade seja explorada efetivamente é necessario criar uma rede colaborativa interdisciplinar, envolvendo atores de outras
areas para que sejam abordados diferentes pontos de vista, encontrando caminhos e ideias inovadoras.
Por ultimo, a plataforma visa ser sustentdvel, incentivando as pessoas a quebrarem o ciclo do consumo linear por meio da adog¢do de
principios da economia circular, buscando reinserir objetos na cadeia produtiva. Entendemos que, dessa forma, podemos trazer um novo
olhar sobre a logica capitalista que reforga que produtos reaproveitados ou reutilizados possuem baixa qualidade e devem ser descartados
ou vendidos para os ‘mdveis usados’, como forma de minimizar o prejuizo de se desfazer daquele bem. No projeto, o objetivo é mostrar ao
publico-alvo que ele pode ndo apenas fazer o re-design desses produtos ja existentes, como por exemplo transformar um banco em mesa
de cabeceira, mas também utiliza-los como moeda de troca na obtencdo de outros produtos, melhorando inclusive o valor recebido pelas
pecas. Essas relagbes podem evitar que esses bens sejam descartados de forma indevida nas ruas ou mesmo vendidos para as lojas de
moveis usados; estas ultimas, por exemplo, por venderem produtos usados a precos ndo convenientes, acabam incentivando as vendas de
produtos novos adquiridos em lojas de departamentos, visto que os precos muitas vezes se equiparam as pecas de segunda mao nas loja
de moveis usados.

Com esse conjunto de caracteristicas, a plataforma pretende se tornar um agente de transformacdo, gerando resultados na
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gualidade de vida e no bem-estar dos usudrios melhorando, assim, sua relagdo consigo mesmo, com a familia, com a sociedade e com a
cidade. Nesse cenario, a relacdo com os atores envolvidos nessa comunidade criativa precisa ser horizontal, pois todos sdo pecas
fundamentais para sua construgdo, manutencdo e crescimento da plataforma. Por isso, é necessdrio entender quem sdo os atores, suas
funcdes e como eles podem atuar dentro dessa plataforma, a partir de diversos cenarios possiveis. Assim, foi elaborado um esboco inicial

para identificar possiveis atores e como se daria a construcao dessa rede colaborativa:

Esboco inicial da plataforma

Pesquisadores/
Professores

[material)

Coneciores
(plataferma
habilizante)

‘ Fornecedores
a

Marcansirs

Fornecedares
[Mie de obra)

Arquitses Articuladores

Bedrsire,

desenvolvido pela autora na plataforma Miro
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Assim, é possivel afirmar que os possiveis atores dessa plataforma podem ser separados em grupos, sendo eles:

e Articuladores: sdo pessoas com a capacidade de enxergar o contexto em que a plataforma estd inserida e compreender quais
acOes precisam ser realizadas, de forma conjunta, para melhorar a comunidade. No caso deste projeto, arquitetos, engenheiros e designers
tem a capacidade tedrica para serem os articuladores, porém é necessario mais do que isso: é preciso empatia com a causa e visao sistémica
para entender o todo.

e Capacitadores: sdo instituicGes ou pessoas capazes de transmitir conhecimento. No caso deste projeto, interpretamos, em um
primeiro momento, as instituicdes de ensino e os professores como capacitadores. Entretanto, todos os atores da plataforma tém a
capacidade de transmitir conhecimento. Assim, dependendo do tipo de contribuicao prestada, qualquer ator da plataforma se torna um
capacitador, inclusive o Instagram, pois tem como objetivo reunir o conhecimento dos colaboradores e passar para o usuario de final, com
o intuito de capacita-lo frente a questdao do problema qualitativo das habitac¢des.

e Fornecedores: sdo pessoas ou empresas que podem contribuir de forma material com a plataforma ou com o usudrio final, seja
através de insumos ou mdo de obra. Assim, neste projeto, sdo separados em duas areas: fornecedores de mao de obra, no qual estdo
inclusos os prestadores de servico como marceneiros, eletricistas, pintores, gesseiros, pedreiros, entre outros; e os fornecedores de
material onde esta incluso o varejo, como lojas de materiais de construcdo, lojas de decoragdo, entre outros.

e Colabores: sdo pessoas engajadas na causa que buscam, de alguma maneira, poder contribuir com a comunidade. Qualquer
pessoa disposta a se envolver no projeto, pode ser um colaborador, seja da drea da salde, de exatas, profissional autbnomo, entre outros.
No nosso caso, o colaborador é um dos pontos que sustenta a plataforma, visto que a ideia é criar um ambiente interdisciplinar criativo,
abordando diferentes angulos da moradia, afim de gerar discussdes enriquecedoras sobre o tema.

A partir dessas informacdes é possivel compreender quem estd envolvido no desenvolvimento da plataforma e realizar um system

map (mapa de sistema) (fig.39) que permite visualizar como esses atuam dentro do projeto:
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Fonte: elaborada pela autora
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Entende-se, entdo, que o conhecimento, por meio do ensino, é o que capacita todas as areas envolvidas na plataforma; sendo assim,
o Instagram também se torna um capacitador, ja que conta com o conhecimento de todos os atores envolvidos e pretende ensinar a Nova
Classe Trabalhadora a ter um melhor relacionamento com a habitacdo.

O articulador do nosso projeto é o designer, mais especificamente o designer estratégico, devido sua capacidade sistémica de
organizar e gerenciar pessoas e ideias. A articulagdo entre os atores da plataforma é constante: o designer em contato com os atores e
vice-versa, com o objetivo maior de criar solugdes criativas e inovadoras voltadas para o problema de qualidade das habitaces brasileiras.
Entretanto, a plataforma também contribui com esse articulador pois favorece o contato direto com o usuario final, tornando mais nitido o
gue funciona e o que nao funciona junto desse publico, por meio da experimentacao e pratica.

Os colaboradores sdo pessoas da comunidade dispostas a colaborar com a plataforma habilitante: podem ser profissionais
relacionados ao servico de design de interiores como, por exemplo, um prestador de servicos de uma loja de materiais de construcdo ou
apenas uma pessoa engajada na causa, por exemplo, um profissional da drea da salde, autbnomos de diversas dreas, entre outros. Assim,
é possivel entender que todos os envolvidos na plataforma poderdo, em algum momento, ser um colaborador, seja fornecendo seu
conhecimento acerca do assunto ou “curtindo” e compartilhando as postagens do perfil do projeto. Os fornecedores, de material ou de mao
de obra, além de disponibilizarem seus servicos dentro da plataforma, também colaboram enquanto individuo, compartilhando suas
experiéncias e conhecimentos na area para habilitar esse usuario final, se tornando assim um colaborador.

Através do System Map é possivel afirmar que a plataforma pode colaborar financeiramente com os fornecedores, com os
colaboradores e com o designer, atraindo clientes para o seu negécio e divulgando seu trabalho.

Embora seja o designer que articula a plataforma, o que conecta as pessoas envolvidas no processo, no caso a Nova Classe Média,
é o Instagram. Dessa forma, a rede social assume o papel de impactar ndo apenas a vida dos usuarios, mas também dos atores, seja no

ambito pessoal, seja no social e profissional podendo, inclusive, transforma-lo em um determinado momento, em usudrio final, pois ao
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participar da elaboracdo dessa rede, os usudrios podem comecar a enxergar sua moradia com outros olhos e se sentirem inspirados a
realizarem pequenas mudangas que melhorem sua qualidade de vida.

Apds compreender os atores da plataforma e entender como esses atuam dentro do projeto, o passo seguinte foi pensar em como
as func¢des disponiveis no Instagram poderiam ajudar a alcancar o publico-alvo e a manter a rede social interessante e atrativa tanto para a
Nova Classe Trabalhadora quanto para os atores envolvidos, ja que para permanecer em uma plataforma habilitante é necessario que essa
seja estimulante. Por isso, foi criado um quadro com as principais ferramentas disponiveis atualmente do Instagram (quadro 03), onde

pontuamos como essas fungdes podem ser utilizadas para promover o perfil, criar seguidores engajados e alcangar novas pessoas.

Quadro 03 - Principais ferramentas do instagram e possiveis formas de uso

Pensando no projeto apresentado, a postagem de fotos no perfil pode servir para mostrar um
antes/depois realizado por um seguidor, contar uma histéria correlacionando foto + legenda, dar dicas ou ensinar

algo de forma rapida e direta através de posts carrossel, mostrar as agdes realizadas pelos membros da platafora,
FOTOS entre outros. E necessdrio ter em mente que o perfil € como se fosse um cartdo de visita dentro do Instagram, por
(no perfil/feed) isso precisa ser atraente e convidativo.

®

STORIES

(duragao de 24h)

AN

REELS

(videos curtos)

As ‘lives’ sdo transmissGes ao vivo que permitem a interagdo dos seguidores por meio de comentarios.
(“., Além disso, é possivel convidar outros perfis para participar da live, sendo permitido no maximo 4 convidados.

Assim, essa ferramente se torna uma excelente aliada para trazer discussdes sauddaveis dentro da plataforma,
LIVES além de ser servir também para dar voz a outras pessoas, afim de trazer diferentes angulos e opiniGes para dentro
(transmicdes ao vivo) do perﬁI

Fonte: desenvolvido pela autora
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Acreditamos que, através dessas ferramentas citadas acima serd possivel ndo apenas atrair mais pessoas interessadas para a plataforma,
mas também tornar o Instagram autossuficiente, de forma que os préprios usuarios comecem a colaborar na manutencdo do perfil da Casa
Criativa, através de dicas, sugestdes de conteldos, de fotos de pequenas reformas, entre outros. Assim, a plataforma se torna ainda mais
atraente para o usudrio final.

Entretando, ao se fazer uso dessas ferramentas é necessario entender que a finalidade do projeto ndo é utilizar o Instagram para
autopromocdo pessoal ou de servico, podendo esta ser uma consequéncia da plataforma. O ponto de partida é criar, por meio de uma
plataforma de servicos dentro dessa rede social, um ambiente saudavel que promova a comunicac¢do e a interacdo com os usudrios de

forma a impactar positivamente, mesmo que de forma embriondria e experimental, suas vidas e moradias.



6.2 Identidade Visual

Para iniciar a etapa de criacdo da marca foi realizado um moodboard (fig. 40), visando criar um referencial visual a partir das

caracteristicas da plataforma de ser acolhedora, acessivel, intuitiva, criativa, colaborativa e sustentavel.

Figura 40 - Moodboard

COMPARTILHAVEL
"

STENTAVEL

Fonte: desenvolvido pela autora
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Na sua representacdo foi utilizado imagens, cores, palavras e formas, como uma maneira de pensar na identidade visual por outros
angulos, a partir de novos sentidos. Assim, utilizamos, em sua maioria, imagens de casas que transmitem, através de solucdes simples e
criativas, personalidade e conforto. Trabalhamos cores que representassem criatividade, energia e sustentabilidade, como uma forma de
reforcar a sensacdo trazida pelas imagens. E nas formas, buscamos compor elementos organicos, devido sua associacdo com a natureza,
aconchego e bem-estar.

O proximo passo, foi realizar um processo de naming, para encontrar o nome ideal para o projeto. Tinhamos em vista a necessidade
desse nome ser simples e de facil compreensao, para que o publico alvo, ao se deparar com o perfil no Instagram, pudesse entender de
forma clara o objetivo do projeto. Assim, comegamos a correlacionar as palavras encontradas no mapa mental com as ideias apresentadas
no moodboard, chegando em trés possiveis nomes: CriaCasa, Casa Ativa e Casa Criativa.

Devido sua melhor adequacdo ao conceito do projeto e sua fonética simples e direta, o nome escolhido foi Casa Criativa. A palavra
Casa deixa explicito do que se trata a plataforma. Enquanto a palavra Criativa ganha novos significados, sendo o mais perceptivel a
criatividade, conceito chave de todo o projeto, mas traz, também, a palavra ‘ativa’, referente a a¢ao, uma vez que a ideia do projeto é
habilitar o usuario para que ele seja ativo dentro da sua prépria casa, se tornando assim um agente transformador.

Com o nome definido, iniciou-se a etapa de geracao de ideias do logotipo, ja que este vai definir todo o restante da identidade visual
através de cores, fontes e simbolos. Os rascunhos (fig. 41) mostram como foi o desenvolvimento desse logotipo até chegar no resultado

final:
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Estudos preliminares do logotipo
CASA CASA CASA CAS 7
CRIATIVA CRIATIVA CRIATIVA CRIZ \TIVA [J ATIVA [J ATIVA [ ?
ATIVA

Ped e b

CRIATIVA (CRIA)TIVA
\ \ \
CASA [§ ATIVA % ATIVA B‘g ATIVA
CASA ¥ | CRIATIVA — .
CRIATIVA \‘1/
CACh [ CASA ( [
] ¥ CRIATIVA ¥ CRIATIVA

CASA
(CRIATIVA

i i CRIATIVA
(CRIAYTIVA CRIATIVA

desenvolvido pela autora

E possivel observar que desde o primeiro momento foi utilizado fonte sans serif, com cantos mais arredondados, visando imprimir
na marca uma identidade moderna e acessivel. Ja em relagdo a composicdo, ela evoluiu de uma opg¢ao simples que trabalhava apenas
tipografia, para uma ideia mais completa com tipografia, linhas e simbolos.

Para melhor entendimento foi realizado um brandbook, também conhecido como manual da marca, que funciona como um guia
gue possui desde as diretrizes até os elementos de design grafico e a forma correta de aplica-los, para que a identidade visual seja
preservada, criando uma memoria afetiva e visual no usuario.

A partir d brandbook é possivel conhecer o logotipo final da marca, o slogan, missao, valores, visdo, paleta de cores, tipografia e

aplicacdes do logo.
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Fazer do simples
go extraordinario.







NOSSOS VALORES

1. Acessibilidade
2.Criatividade
3.Empoderamento
4.Colaboracao
5. Diversidade
6. Sustentabilidade




NOSSA VISAO

Acreditamos que a casa exerce
influéncia direta no ser humano e em
como ele se relaciona com o mundo,

por isso pretendemos, atraves de
pequenas agoes criativas, impactar
positivamente nao apenas a casa do
individuo, mas tambem sua vida social

e profissional.
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o logo.

O objetivo era criar um logo simples, colorido e impactante.
Para isso, utilizamos elementos marcantes e cores vibrantes.

A linha, um dos elesmentos principais do logo, tem como
funcao criar um desenho de facil entendimento: a casa, que pode ser
rapidamente conectado ao nome do projeto. facilitanto a criacao de

uma memoria visual. O elemento da casa estda aberto

propositalmente, fazendo alusao a “porta aberta”, visto que o projeto . .

busca ser aconchegante e acessivel. IOQO ,Or/nC/PGl
A continuidade na linha se deu para ressaltar a ambiguidade da

palavra ‘Criativa’ que encontra-se destacada de duas maneiras: cria,

atraves do grifo; e ‘ativa’ através da cor. Esse elemento tambéem pode
ser lido como um ‘C que faz referéncia ao nome Casa Criativa.
Ja a folha busca trazer um carater organico pro logo, /
trabalhando a ideia de ‘florescer uma atitude’ no usuario, ao mesmo
——

tempo que reforca a natureza, sua forca e a sensagao de bem-estar
que ela promove no ser humano.

ATIVA

icone variagdo do icone logo vertical 120




versoes secundarias.
VY CASA
CRI/\TIV/\

Y, CASA
CRIATIVA

logo no amarelo




paleta de cores.

Buscamos, atraves da paleta de cores, criar uma marca marcante e emocional. Assim, jJuntamos
a alegria e a energia do amarelo com a criatividade do roxo e o equilibrio do verde. Procuramos
tambem, utilizar tons mais vivios, afim de trazer um estimulo, algo como uma ‘vontade de viver.

#FOEFEF #CDA966 #83468F #61685A #282828




tipografia.

Buscamos utilizar uma fonte sans serif, com cantos mais arredondados,
visando imprimir na marca uma identidade moderna e acessivel, buscando
trazer um carater mais informal mas sem perder o profissionalismo.

Raleway Regular
Aa Bb Cc Ee Ff Gg Hh li Jj Kk LLMm Nnh Oo Pp Qg Rr Ss Tt Uu Vv Ww Xx Yy Zz

Raleway
Aa Bb Cc Ee Ff Gg Hh li Jj Kk LI Mm Nn Oo Pp Qq Rr Ss Tt Uu Vv Ww Xx Yy Zz

Raleway Medium
Aa Bb Cc Ee Ff Gg Hh li Jj Kk LLMm Nn Oo Pp Qg Rr Ss Tt Uu Vv Ww Xx Yy Zz

Raleway Medium lItalic
Aa Bb Cc Ee Ff Gg Hh li Jj Kk LI Mm Nn Oo Pp Qq Rr Ss Tt Uu Vv Ww Xx Yy Zz

Raleway Bold
Aa Bb Cc Ee Ff Gg Hh li Jj Kk LLMm Nn Oo Pp Qq Rr Ss Tt Uu Vv Ww Xx Yy Zz
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©

CASA

CRIATIVA

CASA
CRIATIVA

CASA

CRIATIVA

©

CASA
CRIATIVA

CASA

CRIATIVA

CASA
CRIATIVA

Em fundos claros e pastéis
a marca deve ser aplicada
em preto, ja em fundos
vibrantes e escuros, deve
ser aplicada em branco.
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aplicacao sobre fotos

[ CASA
CRIATIVA

logo branco o logo vertical branco logo vertical verde

Deve-se sempre levar em consideracao a visibilidade e legibilidado do logotipo, por isso, reco-
menda-se testar as aplicacoes em cima da foto antes, dando preferéncia sempre para o logo original

Oou para o lOgO em branco nesses casos.
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formas incorretas de uso

( CASA
CRIATIVA

logo branco em fundo claro cores que ndo estdo na paleta logo escuro em fundo escuro
da marca

( ( &C/\S/\ (
)% ATIVA CRIATIVA ativa

distorcdo textura ou degradé alteracdo tipografica
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