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“A mente que se abre a uma nova ideia

jamais voltard ao seu tamanho original.”

(Albert Einstein)



RESUMO

Este projeto tem como tema o desenvolvimento de um mobiliério institucional para
uma empresa no varejo de tintas. O problema identificado foi a deficiéncia desse
produto na empresa pesquisada. O objetivo € a criacdo de um mobiliario flexivel que
atenda as necessidades da empresa e que seja fora do padrao atual existente nos
pontos de venda. ApGs o recebimento do briefing da empresa, foi necessaria a
pesquisa em campo para identificar o que existe atualmente no mercado de
revendas de tintas para iniciar a criacdo do projeto. Apds as pesquisas realizadas foi
feita uma andlise dos dados obtidos para iniciar a criacdo do produto. Em seguida,
foram iniciadas as geragOes de alternativas e definida a ideia final do produto.

Palavras-chave: Design. Mobiliario institucional. Flexibilidade. Inovacéo.
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1 INTRODUCAO

A forma de expor os produtos de uma empresa em uma revenda € a
primeira imagem que o cliente tem do trabalho que lhe é oferecido pela mesma,
portanto, é o contato inicial de ambas as partes no momento da compra. Devido aos
produtos serem expostos em uma loja de revenda, ou seja, os funcionarios dessa
empresa nao estarem presentes no momento da escolha do produto, é necessério a
apresentacao clara e objetiva do item de venda.

A comunicagdo visual e o mobiliario institucional juntos fazem toda a
diferenca na compreensdo dos valores da empresa no momento da escolha do
produto na loja.

Portanto, é necessario o estudo e a criacdo desses recursos fisicos na

loja onde o produto é apresentado para o cliente.
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2 JUSTIFICATIVA

A forma de expor os produtos em uma revenda € altamente importante,
tanto para a empresa quanto para o cliente que for efetuar a compra de um
determinado produto, ou seja, se a empresa possui uma boa comunicacgao visual e a
exposicdo de seus produtos na loja € objetiva, o cliente ficara satisfeito em conseguir
encontrar o produto desejado com mais rapidez e a empresa lucra com sua venda.

Atualmente na empresa Farben, é utilizado um pequeno expositor que
comporta 12 pecas em MDF com laca aplicada, onde o mesmo € produzido em
metal contendo uma placa em acrilico branco (Onde é localizada a identificacdo da
empresa).

O presente estudo mostrara uma forma mais atraente ao cliente na
solucéo e eficiéncia no tempo de escolha do produto, tornando a compra mais facil

tanto para a empresa quanto para o cliente que ira adquirir 0 mesmo.
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3 OBJETIVOS

Os objetivos aqui apresentados tem como propdésito o alcance dos
resultados esperados pela empresa.

3.1 GERAL

A criacdo de um mobiliario institucional para a exposi¢cédo dos produtos de
empresa de tintas no varejo, como suporte do marketing para a exposicdo e

comunicacao dos produtos no ponto de venda.

3.2 ESPECIFICOS

e Desenvolver um mobiliario modular (flexibilidade de tamanhos);
e Tornar mais objetiva a exposicédo do produto;

e Aplicar os conceitos de marketing na criagdo do mobiliario;
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4 FUNDAMENTACAO TEORICA

4.1 DESIGN

A palavra “Design” possui varios significados para as pessoas, como
desenho, novo visual de algum objeto, modernidade, mudancga, entre outros. Mas o
real significado segundo Azevedo (2011) Design significa projetar, criar, desenvolver
um plano intencional.

Para Borja de Mozota (2011) “Design” origina-se do termo latino
designare, representado como “designar’ e “desenhar”’. Em inglés, o substantivo
“‘design” manteve esses dois significados. Dependendo da situagdo, a palavra
significa: “plano, projeto, intengédo, processo” ou “esboco, modelo, motivo,
decoragao, composigao visual, estilo”. Na explicagao de intengao, “design” origina a
realizacdo de um plano por meio de um esboco, padrdao ou composicao visual.

Ja para Costa e Silva (2002) “Design” é o processo criativo, inovador e
provedor de solugcbes para problemas empresariais como: de producéo,
tecnoldgicos, econdmicos, cunho social, ambiental e cultural.

Analisando os conceitos acima, é importante destacar que além das
diversas opinides, o Design possui varias areas de atuacdo, a seguir seréo
apresentadas algumas areas de criacdo ocupadas por designers no mercado de

trabalho e alguns pontos para a realizacéo do projeto de design.

4.1.1 Areas de atuacdo de Design

Segundo a Confederacdo Nacional da Industria (1996), as classificacbes
das atividades de design sdo: design de engenharia, design de produto, design de
embalagens, design gréfico, design de servicos, design de moda, design de
interiores, design téxtil, design social, design de softwares e Ecodesign.

Além da apresentacdo das areas de atuacdo de design, é importante

ressaltar o método utilizado de criacdo de projetos que sera apresentado a seguir.
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4.1.2 Gestao de Design

A gestao do design € a prética planejada do design em uma determinada
empresa para ajuda-la a alcancar os seus objetivos. A pessoa encarregada do
design é o gerente de design (BORJA DE MOZOTA, 2011).

O processo de gestdo de design comeca com o briefing que define a
natureza do problema a ser resolvido. O design € uma préatica de gestdo e nédo
apenas um processo criativo. Esse processo criativo enquadra-se em um processo
de “design total”. Portanto, o conceito de design envolve segundo Borja de Mozota
(2011): Um processo criativo interno, de producéo externa, de gestédo e de processo
de planejamento.

Apbés o conceito de gestdo de design, a seguir serdo apresentadas
algumas etapas do processo como: projeto de design e suas ferramentas entre

outras.

4.1.3 Projeto de Design

Projeto € um planejamento real para uma futura acdo e também pode
significar: designio, intencdo, planejamento ou esboco. Essa palavra origina-se do
latim projectum que significa “algo lancado a frente”. Por isso, projeto pode ser
também uma redacéo proviséria de uma acéo que vai ser feita no futuro [5].

Como aponta Borja de Mozota (2011), para os profissionais de design,
criar significa que existe um problema identificado para entdo ser resolvido. Este
processo de resolucdo é composto por seis etapas, as quais sao conhecidas como
investigacdo, pesquisa, exploracdo, desenvolvimento, realizacao e avaliacao.

Além disso, é importante destacar alguns pontos a serem estudados para
a criacdo do produto como briefing do produto, ergonomia e percepcado. Apos essa
etapa teodrica € iniciado o desenvolvimento e aprovacdo do projeto para entdo ser
produzido e apresentado ao mercado. Essas etapas serdo apresentadas nos itens, a

seqguir.
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4.1.3.1 Briefing de Design

E o conjunto de todas as informacbes mais especificas e estratégicas
sobre o projeto solicitado pela empresa. O mesmo deve ser construido com a
colaboracéo entre o solicitante e a equipe de projeto, apos diversos entendimentos
sobre a natureza desse projeto, forma de executa-lo, prazos e recursos disponiveis
segundo Phillips (2008).

4.1.3.1.1 Elementos essenciais do briefing

Sao informacgfes indispensaveis na criacdo do briefing, sendo que os
principais topicos basicos podem ser analisados na tabela a seguir (PHILLIPS,
2008):

Tabela 01 — Principais Topicos para a elaboracdo do Briefing segundo PHILLIPS,
2008

Topicos Descrigao

Justificativa do projeto;
i Objetivos do projeto;

Natureza do projeto e contexto
Resultados esperados;

Responsabilidades;

Listagem de produtos;
Concorrentes existentes;
. . Pregos e promogdes;
Analise setorial

Marca;

Pesquisa das tendéncias;

Estratégia da empresa;

. Caracteristicas do publico alvo;
Publico alvo

Diferencas: Cultural, regional entre outras;

Marcas que trabalham;
Portfélio da empresa Imagem de identificacdo da empresa;
Segmento de mercado;

Objetivos do negdcio e Principais resultados esperados pelo projeto;
estratégias de design Atividades de design dentro dos resultados esperados

Tempo previsto para o término do projeto;

Objetivo, prazo e orcamento | Orgamento especificado do projeto;
do projeto Recursos humanos necessarios;

Responsabilidade na aprovacao;
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Preparacdo dos materiais de apresentacdo (Aprovacao);
Aprovagcao, implementacdo e | Responsdveis na equipe pela aprovagdo (Aprovagdo);
avaliagao Solucdes necessarias para a implementacdo (Implementaco);
PadrGes para medir o sucesso do projeto (Avaliagdo);

Visdo dos negdcios;

Informagdes de pesquisa Inovagdes tecnoldgicas;

Apresentacdo no mercado de novos produtos;
Catalogos de produtos com os itens:

fotos, mostruarios, artigos de jornais, manuais entre outros;
Fonte: Acervo pessoal.

Apéndice

Para a construcdo de um briefing bem elaborado, € indispensavel as
informacgdes citadas acima (tabela 01), para que o projeto apresente uma solucao

completa e eficaz para o cliente.

4.1.3.2 Ergonomia

A ergonomia é o estudo da adequacéao do trabalho ao homem. O trabalho
nao esta relacionado apenas as maquinas e as matérias primas, mas também a todo
0 espaco de trabalho que se relaciona com o individuo. Isso envolve ndo somente o
ambiente fisico, mas também todo modo organizacional na empresa até chegar aos
resultados esperados (IIDA 1990).

Uma definicdo basica da ergonomia é: “Ergonomia € o estudo do
relacionamento entre 0 homem e o seu trabalho, equipamentos utilizados, aplicacao
dos conhecimentos de anatomia, fisiologia e psicologia na solucdo dos problemas
encontrados desse relacionamento” (IIDA 1990).

Além disso, para alcancar o seu objetivo, a ergonomia estuda varios
aspectos do comportamento humano no posto de trabalho e outros elementos
fundamentais para o projeto de sistemas de trabalho, como apresenta a tabela
abaixo (IIDA 1990):
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Tabela 02 — Elementos e aspectos do comportamento humano no posto de trabalho

segundo IIDA, 1990

Item Descricao
Caracteristicas fisicas, fisiolégicas, psicologicas, e sociais do trabalhador;
Homem . A . . N
influéncia da idade, sexo, treinamento e motivacéo no trabalho.
Maguina E definida por todas as ajudas materiais que o individuo utiliza em seu
trabalho, como equipamentos, ferramentas, mobiliarios entre outras.
Estuda as caracteristicas do ambiente que envolve o individuo no local de
Ambiente trabalho, como temperatura, ruidos, vibracdes, luz, cores, gases, entre
outros.
~ S&o as comunicacdes entre 0s elementos que compde um sistema, a
Informacao

transmissao de informagdes, 0 processamento e a tomada de decisfes.

Organizacao

Estuda os aspectos organizacionais do trabalho como: horarios, turnos de
trabalho e formacéo de equipes.

Consequéncias do trabalho

Sao as tarefas de inspecdes, analise de erros e acidentes de trabalho e
também sobre estado emocional do empregado.

Fonte: Acervo pessoal.

Analisando a apresentacdo acima (tabela 02), € possivel entender os

aspectos existentes na ergonomia entre o individuo e seu posto de trabalho.

4.1.3.3 Percepcéao

A percepcdo € a funcdo existente no cérebro, que permite o individuo

interpretar e organizar as impressdes sensoriais, para atribuir significado no meio
onde se encontra a partir de um histérico de lembrancas vividas. O seu processo
consiste na interpretacao e organizacao das informacdes recebidas, podendo ou ndo
depender da memoaria [6].

Isso ocorre, devido os 6rgdos de sentido que detectam as informacdes
obtidas. Primeiramente os 6rgdos receptores detectam e recebem o estimulo,
processo chamado de sensacdo. Apos essa deteccdo esse estimulo é transformado
em impulsos nervosos e conduzido até o cérebro, onde séo processados devido as

informacgdes recebidas [6].
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Existem sete tipos de percepcdes que serdo apresentadas na tabela a

seguir [6]:

Tabela 03 — Tipos de percepcdes

Tipo

Descricao

Percepcao Visual

Percepcao de raios recebidos através do sistema visual.

Percepcao Auditiva

Percepcéo de sons recebidos pelos ouvidos.

Percepcéo Olfativa

Percepcao de odores sentidos através do nariz.

Percepcdo Gustativa

Percepcao de sabores detectados pela lingua.

Percepcao Tatil

Percepcao de sensacdes detectadas pela pele.

Percepcéo Temporal

Percepcao de duracdes temporais transmitido pelo tempo.

Percepcéo Espacial

Percepcao das distancias existentes entre os objetos.

Fonte: Acervo pessoal.

Apartir da apresentacdo acima (tabela 03) é possivel compreender os

diversos tipos de percepcdes existentes e a forma como cada uma é manifestada

em cada individuo.

4.1.4 Producéo — Estrutura Modular

A estrutura modular teve inicio com o modelo de producdo da Toyota

“producao enxuta” como, por exemplo, que se tornou referéncia para a area da

industria de automovel onde o design obteve um papel importante (BORJA DE

MOZOTA, 2011).

Essa estrutura é composta por variadas pecas, onde as mesmas se

encaixam de forma bem definida, mas ndo deixando de serem individuais, onde as

guais podem ser modificadas ndo havendo alteracbes nos demais elementos da
composicao do produto (BORJA DE MOZOTA, 2011).
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Além de essa estrutura modular ser inovadora, a mesma diminui 0s
custos do produto na produgédo e aumenta a rapidez da entrega para mercado
(BORJA DE MOZOTA, 2011).

Uma das classificagcbes da estrutura modular, é ser componivel, no
dicionario significa algo que se compde, soma-se, harmoniza-se, integra-se ao

ambiente, onde a forma néo é rigida, mas flexivel e complementével.
4.1.5 Mercado

Sao aqueles que adquirem o conceito, que se disponibilizam a comprar o
produto, podendo estar localizados em um dos grupos: mercado consumidor,
composto por pessoas que compram O produto para uso pessoal, familiar e
domeéstico ou mercado organizacional, composto por pessoas que compram
produtos para utilizagdo no funcionamento da organizagdo ou para revenda aos
consumidores segundo Sandhusen (2003).

Além da identificacdo do publico alvo, 0 mercado utiliza o marketing para

a valorizac&o do produto no ponto de distribuicao.
4.1.5.1 Publico Alvo

Sdo pessoas selecionadas, apartir de pesquisas feitas como
guestionarios, onde as mesmas possuem opinides semelhantes para a criacdo de
um novo produto ao mercado. As perguntas mais frequentes nesses questionarios
para descobrir 0 publico alvo de uma determina pesquisa sdo: Qual a sua idade?
Qual seu nivel de renda? Qual seu estado civil? Onde vocé mora? Entre outras

perguntas segundo Phillips (2008).
4.1.6 Marketing

Marketing € a pré venda do produto, € a apresentacdo do mesmo ao
mercado definido pela empresa. Segundo Stanton (1980) Marketing € um sistema de
atividades comerciais que destina o planejamento, preco, promocao e distribuicdo do

produto ao mercado com a finalidade de atender as necessidades do publico alvo.
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Marketing é a organizacdo do planejamento e execucdo da geracdo, a
formacdo de precos, a promocdo e a distribuicdo de principios, bens, servigos,
organizagcbes, e eventos para promover as relagbes que satisfacam a metas
individuais e organizacionais como aponta Sandhusen (2003).

Além disso, o marketing possui varias etapas e ferramentas no seu

processo de venda.

4.1.6.1 Etapas do Projeto de Pesquisa de Marketing

Segundo Costa e Silva (2002) as principais etapas de pesquisa na area
de marketing séo: Definicdo do problema, determinacdo dos objetivos, pesquisa,
tabulacédo e analise de dados, representacdo grafica dos resultados, analise geral e

recomendacdes ao cliente.

4.1.6.2 Merchandising

E a organizac&o interna da empresa para lancar o produto no mercado na
hora certa, com o0 preco correto com as especificacdes definidas como aponta
Stanton (1980), ou seja, € a propaganda que € feita internamente com a criacao de

materiais para auxilio na venda do produto.

4.1.6.3 Compostos de Marketing

Segundo Sandhusen (2003) € o conjunto de ferramentas que 0s gerentes
de marketing utilizam para atender os clientes e 0s objetivos propostos pela
empresa. O composto de marketing é associado aos quatro “Ps”: produto, preco,
promocao e ponto de distribuicao.

Produto, esta relacionado com o marketing, significa algo tocavel ou
intocavel, apresentado para chamar a atencdo para a aquisicdo e consumo do
cliente, a fim de atender suas necessidades. Podem ser pessoas, objetos, lugares,
servicos ou ideias (SANDHUSEN 2003). Preco, que os consumidores pagam pelo

produto, influéncia na sua aparéncia e na possibilidade de compra. Tem como base
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as analises de custos, necessidades dos clientes, precos dos concorrentes, entre
outros (SANDHUSEN 2003). Promocéo, criadas para convencer os clientes a
adquirir o produto, inclui a venda pessoal, a publicidade, o anuncio, etc. Ponto de
venda é o local onde o produto esta disponivel para compra, podendo ser varejista,
atacadista ou distribuicao fisica.

4.1.6.4 Tarefas e Ferramentas de Marketing

Silk (2008) afirma que uma ferramenta Gtil para as tarefas do
planejamento da estratégia de comunicacdes € o padrdo do seis Ms:

Tabela 04 — Padrdo 6 Ms segundo Silk, 2008

Ferramenta Descricao

Mercado A quem a comunicagdo serd dirigida?

Missdo Qual é o objetivo da comunicag¢do?

Mensagem Quais sao os pontos especificos a serem comunicados?
Midia Quais veiculos serdao usados para transmitir a mensagem?
Moeda Quanto se gastara no esforco?

Medicao Como se avaliara o impacto apds a campanha?

Fonte: Acervo pessoal.

Essa ferramenta apresentada acima (tabela 04) facilita a organizacédo da
proposta feita pela equipe de marketing da empresa, para desenvolver a criacdo da

divulgacao do produto para o mercado.

4.2 DEFINICAO DE VAREJO

E o conjunto de atividades de negdcios entre varejistas e consumidores
gue adiciona valor a produtos e servigos vendidos para seus clientes sendo eles de

uso pessoal e familiar. As pessoas consideram o varejo somente como lojas fisicas,
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sendo que o mesmo envolve servicos como, por exemplo, estadia de uma noite em
um hotel, um exame médico, corte de cabelo, aluguel de DVD em uma locadora,
entrega de pizza em casa entre outros como afirma Levy (2000).
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5 METODOLOGIA DE PESQUISA

O estudo do método, como teoria explicativa, abrange o conjunto dos
caminhos conhecidos pelas ciéncias para a realizacdo dos seus conhecimentos
(PADUA, 2006).

E a pesquisa tem como significado toda a atividade apontada para a
solucdo de problemas; como desempenho de busca, interrogacéo, investigacao,
averiguacdo da realidade, é a forma que vai permitir realizar um ou Varios
conhecimentos, que ajudard na compreensdo desta realidade e oriente nas a¢des
segundo Padua (2006).

O desenvolvimento da pesquisa abrange quatro etapas importantes,
sendo elas:

Tabela 05 — Etapas de pesquisa segundo Padua, 2006

Etapa Descricéo

Seleg¢do do tema, formulagdo do problema, levantamento das
hipéteses, levantamento bibliografico inicial, indicagdo dos recursos
técnicos e metodoldgicos, indicacdo dos recursos econémicos, plano
provisério de assunto com uma divisdo dos capitulos (itens e subitens)
do plano da pesquisa, cronograma da pesquisa e apresentac¢do do
projeto de pesquisa.

1. O projeto de pesquisa

Pesquisa bibliografica, pesquisa experimental, pesquisa documental,
2. A coleta de dados entrevistas, questionarios e formularios, estudo de caso, relatos de
experiéncias/relatorios de estagios e observagdo sistematica.

Pontos de divergéncia, pontos de convergéncia, tendéncias,
3. A analise dos dados regularidades, principios de causalidade e possibilidades de
generalizacdo.

Estrutura definitiva do projeto de pesquisa: elaboracdo de assunto

4. A elaboragdo escrita —_ I ~ (e
definitivo, redacado final e apresentacao grafica geral.

Fonte: Acervo pessoal.

As etapas apresentadas acima (tabela 05) mostram de forma objetiva os

itens mais importantes para a elaboracédo da metodologia de pesquisa.
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6 METODOLOGIA DE DESIGN

A principal caracteristica do design como atividade projetual é a utilizacéo
de uma metodologia para desenvolvimento de projetos. Os métodos ajudam de uma
forma particular no desenvolvimento das etapas como aponta Facca (2011).

A importancia da pesquisa como ferramenta para o design se aplica na
constante busca pelo conhecimento e pelas solucdes para o projeto. A pesquisa €
tdo fundamental quanto ao desenvolvimento do produto, pois além de comecar na
fase inicial, auxilia na base de dados para a formacéao da criacado no decorrer de todo
0 projeto segundo Facca (2011).

Para Munari (2002) projetar € facil quando se sabe o que fazer. Para isso
na metodologia do autor, aplica-se 12 etapas para o desenvolvimento do projeto,
séo elas: Problema, Definicdo do problema, Componentes do problema, Coleta de
dados, analise dos dados, Criatividade, Materiais tecnoldgicos, Experimentacao,

Modelo, Verificacdo, Desenho de construcdo e Solucao.

6.1 METODOLOGIA UTILIZADA

O estudo do projeto teve inicio com o desenvolvimento dos contetudos na
parte de fundamentacao tedrica. Nessa etapa foram estudados todos os conteudos
gue envolverao o projeto, de forma objetiva para o entendimento nas proximas etapas
do trabalho que teve como base a metodologia de Munari (2002).

Apés a etapa de fundamentacdo completa, foi recebido o briefing da
empresa, com 0S principais requisitos para o projeto solicitado e as especificacdes
desejadas para a ideia do projeto.

A seguir, apoés ter recebido o briefing do cliente, foi feita a pesquisa e
analise de campo, onde foram visitadas trés lojas na cidade de Cricima e também
fora de Criciima, com o recurso de pesquisa virtual nas lojas de tintas existentes em
outros estados do Brasil e também foi estendida a pesquisa em lojas de exposicéo
de pecas ceramicas para conhecer de forma mais ampla e diversificada do varejo

atual.
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6.2 PESQUISA DE DADOS

Ap6s a metodologia de pesquisa, sera apresentado a seguir o briefing
recebido do cliente contendo os principais requisitos para a criacdo do projeto,
analise realizada de pesquisa de campo e de varejo em geral para maior

conhecimento nas areas de exposicao de produtos de outros seguimentos.

6.2.1 Briefing da Empresa - Farben

Para a criagdo do mobiliario institucional da empresa Farben, foi
necessario o briefing de informagbes com as principais exigéncias de mercado,
objetivos a serem alcancados e disponibilidade de recursos financeiros da empresa.

O briefing recebido apresenta as seguintes informacdes:

Tabela 06 — Briefing da empresa

Item Descricao

A Farben é uma empresa de tintas que atua em quatro mercados:
Resumo moveleiro, automotivo, industrial e imobiliario, atendendo os segmentos
de industria, revendas e distribuidores.

Objetivo Melhorar a comunicagéo da marca FARBEN no ponto de venda.

Expositor com as pecgas aplicadas, banner, local para embalagens e
materiais gréaficos, display de balcéo, régua de prateleira e ambiente
modular (Conforme linha de atuacé@o da revenda).

Elementos de
comunicacao

Pudblico Alvo Marceneiros pintores as area moveleira.

Concorrentes Sayerlack, Rochesa, Mac Coating, lquine, Luztol, Glascor e Killing.

Todas as revendas da linha moveleira totalizam nesta primeira etapa 500

Pracas
¢ revendas

O investimento previsto para este projeto total é de R$ 500.000,00
Budget (Projeto e execugao), sendo que o projeto sera adequado conforme
capacidade fisica de cada revenda.

Fonte: Acervo pessoal.



6.2.2 Pesquisa de Campo — Revendas de tintas
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A pesquisa de campo nas revendas de tintas foi feita na cidade de

Criciima — Centro totalizando trés lojas.

A tabela (07) apresenta o comparativo de alguns itens avaliados no local:

Tabela 07 — Comparativo de revendas de tintas

PESQUISA DE CAMPO: Revenda de tintas

ITENS

Loja:
Arco Iris

Loja:
Palacio das tintas

Loja:
Cripel

LOCALIZACAO

Centro - Criciima

Centro - Criciima

Centro - Criciima

METRAGEM (m2)
(Em média)

250 m2

60 m2

80 m2

SOLUCOES
(Utilizadas na loja para
exposicao de produtos)

Ilhas, prateleiras e
nichos. (Simulacéo de
ambiente com a
aplicacéo do produto)

Prateleiras e
exposicao dos
produtos no chdo

Ilhas, prateleiras e
nichos. (Simulacdo de
ambiente com a
aplicacdo do produto)

SISTEMA DE MONTAGEM
(Do mobiliario existente
na loja).

Comum, bases de
MDF no chéao
e prateleiras

Comum, bases de
MDF no chéao
e prateleiras

Comum, bases de
MDF no chéao
e prateleiras

ATENDIMENTO
(Self service, com
demonstracdo ou com

balconista)

Balconista e 0 uso
do recurso de simulagéo
digital da cor no
ambiente desejado

Balconista e o0 uso
de mostruérios
para a escolha de
tinta

Balconista e 0 uso
de catalogos
para a escolha de
tinta

ILUMINACAO

(No local e especifica como
em nichos, prateleiras entre
outras)

Na loja em geral
de 6tima qualidade
mas sem iluminag&o
especifica no
mobiliario

Na loja em geral
pouca iluminagéo
€ sem pontos
especificos no
mobiliario

Na loja em geral
de 6tima qualidade
mas sem iluminacgao
especifica no
mobiliario

Fonte: Acervo pessoal.
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Loja: Loja: Loja:
ITENS Arco lris Pal4cio das tintas Cripel
MDF Branco e Cinza (no metal) Vermelho no

CORES
(Que que se destacam na
loja e no mobiliario)

amadeirado marrom

nas prateleiras e ilhas
no chéo da loja

em todas as
prateleiras de
produtos expostos
na loja

mobiliario (Laca)
e branco/preto
(no metal) em todas
as prateleiras

ACESSIBILIDADE

(De circulacéo na loja e
0 contato do cliente com o
produto escolhido)

Na loja em geral
6tima, mas o cliente

necessita do balconista
para a retirada do
produto, pois o
produto est4 localizado
atras do balcéo de
atendimento

Na loja em geral
6tima, mas o cliente

necessita do balconista
para a retirada do
produto, pois o
produto est4 localizado
atras do balcéo de
atendimento

Na loja em geral

6tima, mas o cliente

necessita do
balconista

para a retirada do
produto, pois o
produto esta localizado
atras do balcéo de
atendimento

RECURSOS ESPECIAIS
(Na loja para a apresentacao
do produto para o cliente
podendo ser de caracteristica

tecnologica)

Nenhum

Nenhum

Mesa de atendimento
especial com
TV para apresentar
ao cliente a simulagéo
real (digital) da cor
escolhida

PONTOS POSITIVOS
(Da loja fisica e da forma de
atendimento ao cliente)

* Pé direito Alto;

* Simulacéo de
ambiente real para
aplicacdo do produto;
* Organizacao;

* Organizacéao de
produtos expostos na

loja;

* Mobiliario padréo
com

um médulo
diferenciado

de atendimento com a
utilizacdo de TV;

* Organizacao;

* Simulagéo de
ambiente real para
aplicacéo do produto;
* Estratégia de
marketing: local para
exposi¢ao de produtos

na vitrine da loja;

PONTOS NEGATIVOS
(Da loja fisica e da forma de

atendimento ao cliente)

* Visualizagéo geral:
Latas;

* Necessidade do
balconista para
compra;

* Deficiéncia na
iluminacgéo;
* Visualizacdo geral:

latas;

* Necessidade do
balconista para
compra;

* Visualizagédo geral:
Latas;
* Local especifico de

atendimento exposto
sem divisdo (contato

com outras pessoas
na loja)

Fonte: Acervo pessoal.




Abaixo algumas imagens da loja Arco-iris tintas em Criciama:
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Figura 1 - Loja Arco lris tintas (Criciuma)
Fonte: Acervo pessoal

Figura 2 - Loja Arco Iris tintas (CriciGima)
Fonte: Acervo pessoal
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Figura 3 - Loja Arco Iris tintas (Criciuma)
Fonte: Acervo pessoal

Abaixo algumas imagens da loja Palacio das tintas em Criciima:

Figura 4 - Loja Palécio das tintas (Criciiima)
Fonte: Acervo pessoal

Figura 5 - Loja Pal&cio das tintas (Criciuma)
Fonte: Acervo pessoal
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Abaixo algumas imagens da loja Cripel tintas em Criciama:

Figura 6 - Cripel tintas (Criciima)
Fonte: Acervo pessoal

A YALS PITS
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Figura 7 - Cripel tintas (Criciima)
Fonte: Acervo pessoal

Figura 8 - Cripel tintas (Criciuma)
Fonte: Acervo pessoal
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Figura 9 - Cripel tintas (Criciima)
Fonte: Acervo pessoal

Figura 10 - Cripel tintas (Criciima)
Fonte: Acervo pessoal

32



33

A partir da andlise de dados coletados, observou-se que todas as lojas de
tintas existentes, em modo geral, apresentam prateleiras de metal ou MDF com as
latas de tinta expostas, dificilmente encontra-se mobiliario institucional de maior
nivel. Entre as lojas visitadas, somente em uma o mobiliario se destacou, com a
utilizacdo de mesas diferenciadas (com televisdo para apresentacéo de projetos) e
mesa de atendimento ao cliente.

Na andlise feita a partir dessa tabela (6), concluiu se que a loja Cripel, € a
melhor em nivel de apresentacdo dos seus produtos e atendimento ao cliente, pois
se destacou pelos recursos existentes na loja para auxilio de venda dos produtos.

Essa etapa de pesquisa é muito importante para avaliar o que existe hoje

nas lojas de revendas e como o produto € apresentado ao cliente.

6.2.3 Lojas fisicas — Revendas de tintas

A partir da pesquisa de campo foi pesquisado algumas lojas fisicas de
varejo, onde as mesmas nao se encontram na cidade onde foi feita a andlise de
estudo de campo. Abaixo algumas imagens apresentadas de outras revendas:

Figura 11 - Loja Anjo
Disponivel em <http://www.anjo.com.br/> Acesso em setembro 2015.



Abaixo algumas imagens da loja Anjo tintas em Criciima:

Figura 12 - Loja Anjo
Disponivel em <http://www.anjo.com.br/> Acesso em setembro 2015.

Figura 13 - Loja Anjo
Disponivel em <http://www.anjo.com.br/> Acesso em setembro 2015.

Figura 14 - Loja Anjo
Disponivel em <http://www.anjo.com.br/> Acesso em setembro 2015.
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Abaixo algumas imagens da loja Coral fora de Criciuma:

Figura 15 - Loja Coral
Disponivel em <http://www.cacador.net/> Acesso em setembro 2015.

Figura 16 - Loja Coral
Disponivel em <http://www.cacador.net/> Acesso em setembro 2015.
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Abaixo algumas imagens da loja Renner fora de Criciima:

espaco COR

Figura 17 - Loja Renner (Sayerlck)
Disponivel em <http://www.distrioeste.com/> Acesso em setembro 2015.

Figura 18 - Loja Renner (Sayerlck)
Disponivel em <http://www.distrioeste.com/site/> Acesso em setembro 2015.

As imagens apresentadas acima foram pesquisadas e analisadas
conforme o modelo de mobiliério institucional, disposicédo dos produtos apresentados

na loja, recursos especiais (tecnoldgicos) entre outros fatores.

6.2.4 Andlise comparativa — Showrooms ceramicos

A partir do estudo de campo nas revendas de tintas, foi pesquisado
alguns showrooms da area ceramica para entender melhor o mobiliario, onde

algumas se localizam em Criciima e outras ndo. Essa pesquisa tem como finalidade
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a analise de mobiliario e solugdes utilizadas nas lojas em geral para a exposicao dos
produtos. Abaixo algumas imagens:
Abaixo algumas imagens da loja Raffinato fora de Criciima:

Figura 19 - Loja Raffinato casa (PR)
Disponivel em <http://www.raffinatocasa.com.br/> Acesso em setembro 2015.

Figura 20 - Loja Raffinato casa (PR)
Disponivel em <http://www.raffinatocasa.com.br/> Acesso em setembro 2015.



Figura 21 - Loja Raffinato casa (PR)
Disponivel em <http://www.raffinatocasa.com.br/> Acesso em setembro 2015.

Figura 22 - Loja Raffinato casa (PR)
Disponivel em <http://www.raffinatocasa.com.br/> Acesso em setembro 2015.

Figura 23 - Loja Raffinato casa (PR)
Disponivel em <http://www.raffinatocasa.com.br/> Acesso em setembro 2015.
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Abaixo algumas imagens do estande Ceusa:

Figura 24 - Estande Ceusa 01
Disponivel em <http://www.maobfix.com.br/> Acesso em setembro 2015.

Figura 25 - Estande Ceusa 02
Disponivel em <http://www.mobfix.com.br/> Acesso em setembro 2015.
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Abaixo algumas imagens do showroom Portobello (Campinas):

/
dz ces2

Figura 26 - Showroom Portobello (Campinas)
Disponivel em < http://wp.clicrbs.com.br/> Acesso em setembro 2015.

Figura 27 - Showroom Portobello (Campinas)
Disponivel em < http://wp.clicrbs.com.br/> Acesso em setembro 2015.
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ApOs a realizacdo da pesquisa de campo, foi feito o resumo da analise

comparativa das trés lojas de revendas de tintas, como mostra a tabela (08) a seguir:

Tabela 08 — Resumo da andlise comparativa das revendas de tintas

Item

Descricao

Andlise Geral 1

0s varejos utilizam prateleiras para exposi¢do dos produtos,
sendo elas com material de metal e MDF e base no chdo em
MDF.

Andlise Geral 2

A forma de exposicao dos produtos geralmente é feita com as
proprias latas das tintas e ndo em material aplicado (na area
para tinta moveleira).

Analise Especifica 1

Das lojas selecionadas, duas delas fazem aplicacdo do produto
em um ambiente real (estande montado na loja para simulagéo
do produto aplicado), mas esse produto é especifico da area
imobiliaria e ndo moveleira.

Andlise Especifica 2

Somente um dos varejos, apresentou mobilirio institucional de
uma determinada marca, com atendimento diferenciado (de
forma tecnoldgica, com a utilizacdo de TV para apresentacao
dos projetos) e um rapido atendimento.

Fonte: Acervo pessoal.

Apés a andlise concluida das trés lojas de varejo de tintas, foi

pesquisadas solucbes de exposicdo e mobiliarios em showrooms ceramicos onde

foram encontradas solucdes diversas para a apresentacdo do produto como mostra

a tabela (09) a seguir:

Tabela 09 — Andlise dos showrooms ceramicos

Item

Descricao

Analise Geral 1

Base (no chdo) com usinagens para a colocacao da peca
ceramica em variadas alturas

Analise Geral 2

Nichos com iluminag&do embutida para destacar os produtos
novos da marca.

Analise Geral 3

Fixacdo das peg¢as em painel de MDF na parede com
iluminag&o embutida.

Andlise Geral 4

Simulag&o de ambientes reais como cozinha, Bwc entre outros.

Fonte: Acervo pessoal.
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Apébs essa etapa foi apresentado o briefing da empresa com os principais
requisitos para a criagao do projeto. Os requisitos foram: Elementos de comunicacao
como expositor com a tinta aplicada nas pecas, local para embalagens e materiais
graficos, display de balcéo, régua de prateleira, ambiente modular (conforme linha de
atuacédo da revenda) e o limite de investimento total de R$500.000,00 mil reais para a
execucao do projeto.

Ap6s reunir todas as informacBes pesquisadas, foram definidos os
principais requisitos do projeto como mostra a tabela (10) a seguir:

Tabela 10 — Principais requisitos para o projeto

Item Descricao

Criacdo de mobiliario institucional para a empresa: com 0 uso
Requisito 1 de médulos independentes com flexibilidade de tamanhos para
os variados espacos que existem nas revendas de tintas.

Requisito 2 Expositores: com pecas com tintas aplicadas.

Requisito 3 Comunicacéo Visual: limpa e objetiva.

Requisito 4 Pouca exposicéo de latas.

Requisito 5 Baixo custo (Execucéo).

Requisito 6 Producéo em série.

Requisito 7 Self Service (Autosservico).

Fonte: Acervo pessoal.

A partir de todas as analises concluidas das pesquisas serd iniciada a
geracdo de alternativas do produto, com todos 0s requisitos propostos e ideias

obtidas apés o levantamento de dados e informacdes.
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6.4 GERACAO DE ALTERNATIVAS

A partir do embasamento tedrico, pesquisa de campo e analises
realizadas, foi desenvolvida a geracdo de alternativas para o projeto de mobiliario
institucional baseado em informagcdes obtidas pela empresa Farben. Abaixo a

apresentacao dos croquis:

6.4.1 Alternativa 01

Mével em MDF Branco com trés gavetas (do lado direito) para
armazenamento do material de marketing, abaixo dois nichos com iluminacdo e ao
lado (esquerdo) um “cabideiro” em inox para a colocagao das pegas laqueadas da

empresa.

Figura 28 - Croqui 01
Fonte: Acervo pessoal

6.4.2 Alternativa 02

Mével em MDF Branco com quatro gavetas (duas na lateral esquerda e
duas na direita) para armazenamento do material de marketing, na parte central do
movel dois nichos com iluminag&o para expor as pecas laqueadas da empresa.
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Figura 29 - Croqui 02
Fonte: Acervo pessoal

6.4.3 Alternativa 03

Mével em MDF Branco com duas gavetas (na lateral esquerda do mével)
para armazenamento do material de marketing e ao lado dois nichos com um

“cabideiro” em inox para a colocagao das pecas lagueadas da empresa.

Figura 30 - Croqui 03
Fonte: Acervo pessoal
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6.5 ALTERNATIVA ESCOLHIDA

Apébs a geracdo de alternativas, foi escolhida uma delas para desenvolver
o produto final. Essa alternativa foi selecionada a melhor, devido a sua forma
diferenciada das que ja existem no mercado atual, sua praticidade em relacdo ao
armazenamento dos materiais de apoio e 0 espacgo para a exposicado das pegcas com

tinta aplicada.

Figura 31 - Croqui 03 - Alternativa escolhida
Fonte: Acervo pessoal
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6.5.1 Desenho técnico do projeto

ApoOs a escolha da alternativa, foi desenvolvido o desenho técnico da

respectiva solugao.

6.5.1.1 Detalhamento - Peca central

1.50 .00
20cmy 20cm ]
(@)
)
O R R
o)) — — — O
(@)
M)
Pega 01 {Central} Pega 01 {Central)
OBS: Tamponamento de 4,5cm OBS: Tamponamento de 4,5cm
& tamponamento interno de 3cm e tamponamento interno de 3cm
VISTA FRONTAL VISTA LATERAL
1.50
.40 /0 40

.50

Pega 01 (Central}

OBS: Tamponamento de 4,5cm
& tamponamento interno de 3cm

VISTA SUPERIOR

Figura 32 - Desenho técnico - Pega central
Fonte: Acervo pessoal



6.5.1.2 Detalhamento - Pecas auxiliares

4D .90
(a]
=k
Faga 01 {Auxiliar) Faga 02 {Auxilar)
OBS: Tamponamento de 4,5cm
VISTA FRONTAL
45 45 45
(]
=
Pega 01 {(Auxiliar) Pega 02 {(Auxiliar)

OBS: Tamponamento de 4,5cm

VISTA SUPERIOR

A0

Pega 01 {Auxiliar}

40

Faga 02 {Auxilar)

OBS: Tamponamento de 4.5¢cm

VISTA LATERAL

Figura 33 - Desenho técnico - Pegas auxiliares

Fonte: Acervo pessoal
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6.5.2 Conceito do projeto

O projeto do mobiliario foi inspirado no conceito de “LEGO” por haver
pecas que se encaixam e formam um sé médulo.

O produto é composto por uma estrutura em MDF Branco, vidro incolor
5mm (Rebaixo no tampo para colocacao do vidro), duas gavetas com o0 mesmo MDF
em formato da logo da empresa (detalhe que se encontra no “R” da Farben nas
cores: vermelho e laranja) com corredicas telescépicas e sistema de abertura fecho
toque para nao haver puxador, duas pecas em inox (para colocacao do mostruario)
e 3 pecas auxiliares vazadas em MDF Branco e plotagem no interior da peca com
contorno de fita de led para chamar a atencéo do cliente no momento da compra.

6.5.2.1 Renderizagdo — Composi¢ao do mobiliario para revenda menor

Figura 34 - Composicéo para revenda de tamanho reduzido
Fonte: Acervo pessoal



Figura 35 - Composicéo para revenda de tamanho reduzido
Fonte: Acervo pessoal

6.5.2.2 Renderizacao — Pecas Auxiliares

Figura 36 - Pecas auxiliares
Fonte: Acervo pessoal
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6.5.2.3 Renderizacdo — Composicdo do mobiliario para revenda maior

Figura 37 - Composicéo para revenda de tamanho maior
Fonte: Acervo pessoal

Figura 38 - Composicéo para revenda de tamanho maior
Fonte: Acervo pessoal
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Figura 39 - Composicéo para revenda de tamanho maior
Fonte: Acervo pessoal
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6.5.2.4 Renderizacdo — Peca no mostruario

T e v ey b IEETION t es opr ern=

Figura 40 - Pegca no mostruario
Fonte: Acervo pessoal
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6.5.3 Ambientacéo

Figura 41 - Ambientacdo
Fonte: Acervo pessoal
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7 CONCLUSAO

Com o objetivo de desenvolver um mobiliario institucional para uma
empresa de tintas, esse trabalho alcangou as metas e exigéncias estabelecidas para
o atendimento ao cliente nos pontos de venda e o marketing da empresa. Esse
resultado foi alcancado tendo como base todo o estudo adquirido no decorrer do
curdo de design, por todas as pesquisas realizadas desde o inicio do trabalho e pela
colaboracdo da empresa Farben no fornecimento de dados especificos para a
criacdo do projeto.

A fundamentacédo tedrica teve grande importancia para o entendimento
dos conceitos aplicados no produto desde o inicio do projeto até o presente
momento e ndo esquecendo da pesquisa de campo onde foi visto 0 que ja existe no
mercado atual para a criacdo de um produto diferente para o setor de tintas.

Conclui-se que a execucdo desse produto trard inovacbes para o0
mercado mobiliario nas revendas de tintas, através do diferencial da forma e uso do
produto, pois atualmente nos pontos de venda néo existe nenhum mobiliario que
tenha um formato diferenciado e que utilizam a tinta aplicada como mostruario no

movel institucional da empresa.



8 CRONOGRAMA

55

Atividades

JUN

AGO

SET

ouT

NOV

Escrita da fundamentacao
tedrica

Escrita da metodologia da
pesquisa

Escrita da metodologia de
design

Elaboracdo do modelo
fisico

Apresentacao e discusséo
dos resultados (analise do
projeto)

Escrita das consideracfes
finais

Revisdo gramatical
externa (sugestao)

Correcdes finais e
finalizacdo do TCC

Elaboracéo da
apresentacao para a
defesa publica

Entrega do TCC versao
capa dura
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