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RESUMO

O setor da panificacdo vem apresentando uma expansao e transformacdo tanto
no setor econdmico quanto perante o mercado. A cada dia os clientes estdo ficando
mais exigentes nos produtos e servicos. E nesse cenario que o design pode ser uma das
estratégias que possa contribuir no desenvolvimento e planejamento do setor da
panificacdo, no caso a padaria Machadu’s, assim melhorando a qualidade dos servigos
e do atendimento. O objetivo desse trabalho foi propor um planejamento estratégico
centrado no design para o negdcio da padaria Machadu's. A metodologia utilizada foi a
de Estudo de Caso, que possibilitou um entendimento nas questdes fundamentais,
gerando uma série de problematizacdes que foram Uateis para a geracdao das
oportunidades de design. E que é possivel a inclusdo do design em cenarios

desconhecidos pelos estudantes de design.

Palavra Chave: Gestao de Design, Planejamento estratégico e Panificagao.
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Introdugdo

Segundo Estudo de tendéncias - Perspectivas para a Panificacdo e Confeitaria: a
panificagao esta entre os seis maiores segmentos industriais do pais e busca novos
desafios e tecnologias que permitam sua afirmacdo definitiva como setor de relevancia
no cendrio econdmico” (OLIVEIRA, 2009, p.10).

Por estar sempre em expansdo e transformacdo, o setor da panificacdo, tem
uma necessidade de um plano de estratégia para manter o seu negdécio saudavel
diante de um mercado cada vez mais competitivo e complexo, onde existe alto grau de
exigéncias pelos consumidores, uma vez que estes atualmente buscam mais do que
apenas produtos, mas uma experiéncia de consumo, por meio de servicos bem
estruturados, onde o produto faz parte apenas de um dos motivos para a
concretizacdo e satisfacdo desse consumo.

E nesse cenario complexo que autores como Moraes (2010), em seu livro mais
recente, cujo titulo se apresenta sobre a inovadora proposta de “Metaprojeto”, tem
como pesquisadores em seu prefacio, os professores como Ezio Manzini e professor
Flaviano Celaschi. Esses trés pesquisadores juntos levantam questdes relevantes para a
area do design como a sua atuagdo ndao mais como um mero projetista do produto,
mas como mediadores de uma nova possibilidade de atuacdo, a do design de servicos.
Sem a intencdo de trabalhar ja nesse projeto as ideias supracitadas, mas, tdo somente,
de reconhecer seu carater inovador, faz-se necessdrio esclarecer que apenas nos
reportamos a esses temas na presente pesquisa com o intuito de reforgar a
necessidade de mudanca, adaptacdo ao que professor Manzini (apud MORAES, 2010),
por exemplo, chama de nova economia. Ou seja, nesse novo cenario que estamos
vivenciando, o design passa a ter a necessidade de refletir sobre sua atuacdo no
mercado e a necessidade de se inserir cada vez mais em empresas que trabalhem com
servicos. E entdo nesse contexto que se encontra a abertura para se trabalhar
conceitos diferenciados, como é o caso da gestdo de design como estratégia
organizacional. Gimeno (2000 apud MARTINS, 2008, p.149) explica que a gestdo de

design é:
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E um conjunto de técnicas de gestdo empresarial dirigida a maximizar, ao
menor custo possivel, a competividade que obtém a empresa pela
incorporacdo e a utilizagdo do design como instrumento de sua estratégia
empresarial.

A metodologia utilizada no desenvolvimento da fundamentagao tedrica
conteve autores consagrados como Kotler (2006) na parte de marketing, Chiavenato
com seu livro da Teoria Geral da Administracdo (2003), mas também tiveram autores
que se preocuparam passar de forma direta como funciona o universo da organizagao,
como: Cardoso e Cunha (2005) falando sobre a importancia do planejamento
estratégico nas empresas, Oliveira (2010) abordando a importancia da organizacao a
ter uma estrutura organizacional consolidado perante o mercado e entre outros
autores. Tiveram um papel fundamental para o desenvolvimento das estratégias e
solugdes da padaria Machadu’s. J4 no desenvolvimento da pesquisa, Yin (2005)
iniciacdo de como é processo do estudo de caso e como se aplica ao projeto

desenvolvido.

Problematizag¢do

O setor da panificacdo é 96,3% composto por micro e pequenas empresas
(ABIP®, 2008), e estas, segundo dados de pesquisas realizadas pelo SEBRAE (2009),
ainda resistem a adotar modelos mais formalizados® de gestdo.

Nestes modelos de organizacdo, além da dificuldade natural para a adequada
atuacao de qualquer drea do conhecimento, até mesmo para a prépria administracao,
uma vez que n3o é facilmente identificado o “modus operandi *” de todo o sistema
organizacional, verifica-se ainda uma maior dificuldade de trabalhar o design e suas
ferramentas de maneira ampla. Isso porque, para o profissional dessa area, é

importante que se tenha clara a estrutura organizacional, permitindo rapida e facil

L ABIP - Associacdo Brasileira da Industria Brasileira de Panificacao e Confeitaria

2 . ~ ™ . .

Entende-se por modelos formalizados de gestdo, aqueles que se utilizam de estruturas bem definidas
de funcionamento, com papéis e func¢des claras aos seus funciondrios, e estrutura organizacional
transparente, com missdo, valores, processos e atuagao previamente definidos.

* Modo de trabalhar
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identificacdo de onde e com quem ird obter as informacBes necessarias para a
execucao apropriada de suas atividades.

Autores como Martins (2005) e Kiss (2011) defendem que, para o design obter
um melhor desempenho no ambiente corporativo, é necessaria uma boa fluidez deste
profissional por todo o universo do sistema, buscando captar a esséncia da cultura
organizacional para que possa comunica-la adequadamente em seus projetos. Esta
caracteristica contribui, ainda, para a resisténcia de algumas empresas em se trabalhar
com o designer, uma vez que ndo encontram facilmente uma forma de inseri-lo em
seu ambiente ou modelo de negécio.

Outra questdo que corrobora com essa problematica é o fato de que muitos
empresarios ndao observaram ainda a necessidade de se trabalhar o design em seu
negocio e, assim, argumentam os custos de inser¢do dessa nova darea, antes mesmo de
identificar os beneficios que ela pode trazer ao seu posicionamento mercadolégico.

De outro lado, as empresas as quais ja possuem estrutura de gestdo
formalizada, ndo sé concorrem com algumas vantagens nos seus produtos e servigos,
mas também, com a forca de sua marca e sua prépria imagem coorporativa. Assim, o
setor da panificacdo precisa atentar para a necessidade estratégica de utilizar a Gestdo
de Design como ferramenta de diferencial competitivo de mercado. Uma vez que
possuem um dos negdcios mais completo dentro do mercado, por ser industria,

comércio e servico. O que permite cada empresa trabalhar fortemente a sua marca.

Problema de Pesquisa

E preciso encontrar meios de adaptar/englobar a gest3o de design aos
ambientes empresariais diversos, ou seja, organiza¢cGes de diferentes naturezas, desde

as que trabalham com produtos aquelas que trabalham com servico.

Objetivo Geral

Propor um planejamento estratégico centrado no design para o negdcio da
padaria Machadu's localizada no bairro da Varzea, Recife-PE, utilizando, como base da

pesquisa a gestao de design.
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Objetivos Especificos

e Verificar como a gestdo de design pode contribuir para a competitividade de
empresas do ramo da panificacdo;

e Investigar as caracteristicas da empresa Machadu’s, tanto internas quanto
externas, que possam direcionar a elaboragdao das estratégias diferenciadas

para essa empresa especificamente.

Objeto de Estudo

O design no setor da panificacdo, uma visdo sobre a padaria Machadu’s da cidade
do Recife.

Justificativa

As empresas do ramo da panificacdo possuem grande representatividade
dentro da economia da regido, assim como afirma SEBRAE - PE e FIEPE. Dessa forma,
cabe uma ateng¢ao maior de areas que possam contribuir para o segmento como meio
de atender e melhorar a competitividade dessas empresas, além de satisfazer de modo
mais eficiente os seus consumidores.

Por se tratar de uma area a qual tem dado enfoque sobre a diferenciacdo de
produtos, marcas e servicos no mercado, estar mais proxima do design do que
imagina, e este pode ser utilizado como ferramenta estratégica também para o setor
da panificacdo, pois quem busca diferenciacao, quer inovacdes e solu¢des nao ébvias.
Ainda nesse sentido, estudos que apresentem meios de se trabalhar a gestdo de
design ou mesmo o design em ambientes organizacionais variados, como o que é
tratado aqui nesta pesquisa, trazem contribuicGes tedrico-praticas, tais como: visdo de
uma estrutura de negdcio que permite também discussdes tedricas sobre o tema,
proporcionando um crescimento sobre o assunto de Gestdo de Design tanto na

academia, como na propria sociedade.
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Metodologia Geral

Método de Abordagem: Dialético

Por se tratar de um método de investigacdo da realidade e de constante
mudanca, o método de abordagem dialético foi escolhido como perspectiva para
observacdo do objeto de estudo. Neste sentido, pesquisas que tenham como objeto de
estudo organizacbes e ambientes sociais, podem ser melhor compreendidas
considerando-se algumas caracteristicas intrinsecas a tais elementos, tais como:
constante modificacdo e luta dos contrarios que conduz a uma mudancga qualitativa.
O setor da panificacdo se enquadra nesses dois aspectos, uma vez que, trata-se de

organizagdes construidas por pessoas e suas relagdes.

Métodos de procedimento:

. Funcionalista: método de compreensdo que permite a visualizacao
dos objetos de estudo que possam ser trabalhados através da
percepc¢do de suas partes em comunicacdo com o todo. Como diz
o0 método esta pesquisa ird realizar um estudo com a padaria
Machadu’s, desde a parte da comunicacdo dos clientes aos
funciondrios, assim criando um planejamento para a melhoria do
estabelecimento.

. Monografico: Segundo Marconi e Lakatos (1991) o método
monografico pode também ser chamado de estudo de caso.
Consiste na observacdo de determinados individuos, profissoes,
condicOes, instituicdes, grupos ou comunidades, entre outras. A
vantagem desse método consiste em respeitar a "totalidade
solidaria" dos grupos, ao estudar, em primeiro lugar, a vida do
grupo em sua unidade concreta, evitando a dissociacdao prematura

dos seus elementos. Com este método serdo observados os
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clientes, funcionarios, ambiente de producdo e de venda,

concorréncias existentes no bairro onde é localizada a padaria, etc.

Metodologia de Estudo de Caso

Segundo Yin (2005) trata-se de uma metodologia que investiga um fendmeno

contemporaneo dentro de seu contexto da vida real, especialmente quando se baseia

em varias fontes de dados para assim obter resultados passiveis a generalizacdo de

proposicoes tedricas encontradas com base nessa investigacao.

A partir desse método sera explorado o ambiente empresarial da padaria

Machadu’s, localizada no bairro da Cidade Universitaria, Recife-PE, escolhida pelos

seguintes itens que viabilizam a pesquisa e a tornam um caso representativo para o

conhecimento aqui abordado. S3o eles:

Localizagdo desta padaria, tanto pela facilidade de acesso, quanto pelo publico
abrangente o qual atende, uma vez que se encontra em um bairro tradicional,
mas, ao mesmo tempo, de grande circulacdo de novas pessoas as quais
procuram a Universidade Federal de Pernambuco ou o Hospital das Clinicas da
Universidade, vindos, em grande volume, do interior do Estado ou de bairros
mais distantes;

Autorizacdo do dono da empresa para realizacdo desta pesquisa de campo,
incluindo a observacdo, pesquisa participante, aplicacdo de entrevistas e
guestionarios, coleta de documentos e fotografias que facilitem a compreensao
do todo e suas partes;

Por ser uma padaria, trabalha com géneros alimenticios e possui como um dos
principais motivantes para a fidelizacdo de clientes a ambientacdo do local e o
servico, uma vez que ela também trabalha com fast food e refeicGes. Logo, as
pessoas que a frequentam procuram o bem estar de uma experiéncia
satisfatdria de consumo durante esses momentos relacionados ao prazer de
alimentar-se com qualidade, bom servico e atendimento, seguranca, de forma
rapida ou mais relaxada (considerando o fast food ou uma refeicdo mais

elaborada), higiene e um ambiente relativamente agradavel.
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Primeira Parte - Fundamentagdo Teorica

A organizacdo é entendida como uma construcdo social que possibilita a
capacidade de agir coletivamente. Cardoso e Cunha (2005). E nesta construcdo social
gue descobriremos o universo da organizacdo. De como ela é construida, funciona e se

comporta perante o mercado, onde cada dia estar competitivo.

Seguindo as definicbes para esses termos de acordo com Santiago (2006, apud

SCOTT, JAFFE &TOBE, 1998, p.04):

Os valores sdo os principios, os padrdes, as acles que as pessoas
representam numa empresa, que elas considerem naturalmente vdlidos e
de mdxima importancia. [...] A missdo é o propdsito central para o qual a
pessoa, grupo ou organizacdo € criada. [...]. A criagdo da visdo é a
representagdo da exceléncia — o que a pessoa, grupo ou empresa quer criar
em sua melhor hipétese de futuro.

Ou seja, a visdo e missdo sdo mecanismos presentes de modo reciproco dentro
de uma estrutura organizacional empresarial, mesmo que estas - principalmente a
visdo - ndo estejam tdo explicitas ou mesmo conscientes pelos que compdem a
empresa em si. Pode-se afirmar isso, uma vez que, a visdo trata-se de um futuro no
qgual a empresa quer chegar, e uma das premissas resultantes dessa afirmacdo é que, a
principio, toda e qualquer organizagdo pretende sobreviver, alcangar novos patamares
e posicoes de mercado, um bom desempenho sempre, o que leva -
consequentemente- a compreensdo de que mesmo nao estando estruturada a visao
ou o futuro desejado, existe naturalmente dentro das organizacbes. Assim, de um lado
a missdo leva a acdo didria das empresas, e do outro a visdo que, ao conduzir a
organizacao para um futuro desejado, tem na motivacao a transformacdo continua do

presente e desse futuro, na medida do possivel, em realidade.

S3do conceitos que, quando as pessoas da empresa passam a conhecer e a
compartilhar de modo mais consciente, fortalecem em seu dia-a-dia, assim nao

precisardo mais adivinhar o que a empresa espera delas, pois estes dois conceitos
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trardo a possibilidade de oferecer a clareza, o consenso e o compromisso dentro da

empresa (CHIAVENATO, 2005).

A missdo se refere a finalidade ou motivo pelo qual a organizacdo foi criada, ou
seja, seu objetivo didrio. E o que da sentido a existéncia de uma organizacdo. Na
pratica, para descobrir a sua missao a organizacdo deve se fazer quatro perguntas
basicas, sdao elas: Quem somos nos? O que fazemos? E por que fazemos o que
fazemos? E para quem fazemos? O objetivo dessas perguntas é extrair a esséncia do
negdcio, onde se localiza fora da empresa. Ja a visdo é a imagem de futuro do ponto de
vista da prépria organizagdo depois de uma missao formatada. Normalmente, a visao é
aquilo que a organizagdo pretende ser, e portanto, como ja foi relatado, representa o
futuro ndo assegurado, mas que se pretende transformar em realidade (CHIAVENATO

2003).

Oliveira (2009, p.06) mostra que a visao:

Orienta os colaboradores para o futuro, mas ndo é uma visdao de um futuro
longe da realidade das empresas. E uma visdo que tenha relacdo com a atual
realidade delas, do que se pretende alcangar em longo prazo. E justamente
essa visao desafiadora que vai trazer a agdo para os colaboradores buscarem
os resultados.

Quanto aos valores, tanto a missdao quanto a visdo sdo, ou deveriam ser,
norteadas por eles. Esses valores, ou principios, justificam o que é permitido ou ndo
quanto a atuagdo interna e externa da empresa, portanto, devem ser compartilhados
o maximo possivel por todos, ndo apenas aqueles os quais fazem parte da organizacao,
mas também aqueles que dela se aproximam como parceiros, consumidores, mercado
e a proépria sociedade. Como por exemplo: responsabilidade sdcio-ambiental,

transparéncia em suas ag¢oes, idoneidade, respeito pelo proximo, entre tantos outros.

Conforme Chiavenato (2003, p.167), as organiza¢Ges nao trabalham na base da
improvisacdo. Quase tudo nelas é planejado antecipadamente. Para o autor, o
planejamento é essencial no quesito administrativo da empresa e a base para os
demais cargos. Contudo, nem sempre é o que acontece em grande parte das
organizacdes mundo a fora, como relatam Cardoso e Cunha (2005), quando afirmam

gue o planejamento estratégico é uma das atividades que tendem a fracassar com
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maior frequéncia por diversos motivos, dentre os quais poderia se ressaltar: o ndo
compartilhamento da fase de planejamento com todos os envolvidos na mudanca, a
dificuldade de se encontrar pontos de intersec¢ao entre os interesses coletivos e
individuais, inclusive os da empresa como um todo; a falta de comprometimento de
alguns dos envolvidos; a dificuldade de, apds elaborado o planejamento, coloca-lo em
pratica, uma vez em que, para sair de uma etapa a outra, depende-se de outros
agentes que deveriam realizar suas atividades e repassar seus resultados aos proximos

agentes, etc.

Outro ponto a ser considerado de grande relevancia nesse assunto, é a
maturidade das empresas sobre sua prépria estrutura fisica e gerencial. Aquelas que
tendem a informalidade ou nasceram de modo familiar, tendo ainda muito
intrinsecamente resquicios das ideologias e formas de atuacdo dos seus fundadores,
podem resistir as mudancas, principalmente se estas ndo forem bem explicadas
quanto a sua necessidade, beneficio, custo ou mesmo por virem de outras pessoas que

nao dos préprios donos da organizagao (id.2005).

Apesar de todos esses fatores supracitados e que podem, ou restringir a
elaboracdo ou execucdao de um planejamento estratégico dentro de uma empresa,
tanto Chiavenato (2003) quanto Cardoso e Cunha (2005), corroboram com a afirmacdo
de que para comecar um planejamento estratégico, a organizagcdo precisa ter a sua
missdo, visdo e valores previamente definidos e claros, pois sao eles que irdo orientar a
organizacdao em suas tomadas de decisdes. Abaixo segue como se da o processo

administrativo, e como o planejamento pode ser feito em uma organizacao:
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Quadro 1 Processo Administrativo

¢ Definir missdo e Dividir o trabalho ¢ Designar pessoas ¢ Definir padrées
¢ Formular objetivos e Designar e Coordenar os * Monitorar o
« Definir os planos atividades esforgos desenpenho
para alcanga-los e Agrupar as e Comunicar e Avaliar o
o Progrmar as atividades em o Motivar desepenho
atividade orgaos e cargos o Liderar ® Acdo corretiva

e Alocar recursos e Orientar

¢ Definir autoridade

e responsabilidade

Fonte: Chiavenato (2003)

Cardoso e Cunha (2005) fala que o processo de planejar tem uma existéncia de
ordem, onde no processo inicial é preciso delimitar os elementos essenciais do
processo de planejamento. Sendo tais elementos: o sujeito, o ambiente o qual este

sujeito atua, e o objeto. Supondo que a acdo é esclarecida por si mesma.

A organizacdo pode ser o sujeito do planejamento, contudo, setores internos a
ela também podem ser o sujeito quando, por exemplo, a estratégia de mudanca é um
caso especifico e interno de algum setor da organizagdo. Por exemplo: departamento
financeiro; setor de producdo, setor de desenvolvimento de novos produtos, etc. Ou
seja, se um setor da organizacao elaborar o seu préprio planejamento, o sujeito que
Cardoso e Cunha (2005) citam, passa a ser visto como uma estratégia comercial para
algum tipo de ambiente seja ela a prépria organizagdo, o macro ambiente ou o

ambiente concorrencial.

E fundamental - na hora de formular as estratégias dentro de uma organizacdo
- que ndo ocorra extrapolamento de limites, quer seja econ6mico, de uso de recursos
humanos e/ou materiais, dentre outros, da empresa. A estratégia definida pela
organizacdo precisa ser condizente com as suas proprias caracteristicas, necessidades,
desejos e capacidade de execucdo sem prejuizos, por mais que estes devam ser
considerados como o fator de risco inerente a quaisquer mudancas e inovagOes
propostas dentro de um ambiente empresarial. Também é de grande relevancia que a

organizagao classifique os seus concorrentes em forgas e fraquezas, podendo assim
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investigar quais sdo as a¢oes e as inten¢cbes das demais empresas no ramo de negdcios

em gue a organizacdo em questdo atua. (/dem, 2005).

O sujeito — alvo do planejamento estratégico - necessita de um cuidado
constante para que o planejamento ndo fuja dos seus objetivos, é por isso que a
organizacdo precisa elaborar um esquema também para a fase a qual se tem o

processo de planejar.

E neste contexto que o sujeito e o ambiente é considerado como as variaveis
principais, uma vez que o objeto é fundamental para a determinagao clara e objetiva
do processo de planejamento e os agentes ganham um significado como variaveis

dentro do ambiente. (CARDOSO e CUNHA 2005).

A capacidade de chegar no futuro entre os primeiros” supde pensar um
futuro plural, em que existe espaco para os primeiros - com uma condi¢cdo
diferenciada - e para os outros, simultaneamente, pois “ primeiros”
representam uma sequencia ordinal, supde, ainda, uma exigéncia de busca
por um diferencial e, ndo menos, pela exceléncia, condigdes essenciais para
estar “entre primeiros”. (HAMEL E PRAHALAD s/d apud CARDOSO E CUNHA,
2005, p.39)

A competividade é uma preocupacao de qualquer organizacdo que esteja
disputando mercados, fornecedores, consumidores® e parceiros (fomentadores de
suas ideias ou mesmo financiadores, como o prdprio governo e outras empresas ja de
cunho privado). Sendo assim, a organiza¢do procura por uma exceléncia e diferencial
diante do mercado e concorrentes, sempre visando um bom posicionamento no

futuro.

Dentro dessa competividade, a organizacdo é representada por células que sdo
compostas pelos fatores basicos da competividade e que é denominada por Cardoso e

Cunha (2005) de 5ES. Sdo elas: escopo, estrutura, estilo, equipe e estratégia.

Esses 5ES sdo aspectos que definem questdes que sdo prdprias de cada

organizacdo, caracterizando, assim, a sua identidade e sua singularidade. E nesses

A diferenca que se faz aqui entre mercado e consumidor, é que o mercado é tido como o ambiente
externo em que a empresa se apresenta, podendo ser lojas que vendem, fornecem seus produtos ao
consumidor final. Ja este ultimo, é quem de fato compra e estd no final da cadeia de produgdo e
consumo.
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fundamentos que a organizac¢do vai se estruturar diante do ambiente interno, tendo
também, como perspectiva, colocar a organizagdo em um patamar que eleve esta a

um futuro de capacidade competitiva mais permanente perante o mercado.

A estratégia é a pe¢a fundamental de uma organizagao, pois é ela que vai
orientar a propria empresa no mercado, pois ela vai estar diretamente ligada pelo

planejamento estratégico.

Para Cardoso e Cunha (2005), a questdo fundamental a ser respondida pela
estratégia é “onde a organizacdo que chegar?”. Deste modo, os 5ES sdo elementos que
ndo devem ser esquecidos na hora ou na reconfiguracdo de um planejamento
estratégico. O ambiente no enquadramento do planejamento é como uma moldura de
acdo ou de espaco contido na acdo da estratégia e que requer uma atuacgdo
diversificada. A seguir uma tabela que mostra o funcionamento das estruturas basicas

da competividade de escopo, estrutura e equipe.
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Quadro 2 Componentes Basicos da Competividade

Componentes

e Projeto Organizacional:
missdo ou negécio; mercado

T

ou alvo; 5,

Qualidade

e Suficiente explicitagdo.
e  Compartilhamento do

resultados; antimarcas.

* Modelo Societério

e Pacto Fundador: desejos,
motivagdes, expectativas.

o Filosofia da Organizagdo:
Valores, principios, ética,
inclusive,  posicionamento
em relagdo a Responsabili-
dade Social.

* Mitologia: tracos destaca-
dos na histéria, nos marcos e
nos simbolos.

Componentes

e Projeto Organizacional:
missdo ou negdcio; mercado
ou publico alvo; marcas,
resultados; antimarcas.

* Modelo Societério

e Pacto Fundador: desejos,
motivagdes, expectativas.

projeto entre empreendedores
e dirigentes.

e  Visibilidade para seus
empregados (ou funcionarios).
e Acordo consistente

e  Factibilidade e “sanidade”
do pacto.

e  Atualidade do pacto: o
desejo que move a organizagao
permanece essencial (tem lugar
na sociedade e no mercado).

Qualidade

. Organizagdo: modo de
“arrumagdo” e distribuicdo das
responsabilidades de produgdo e
de gestdo;

. Processo Decisério: fluxo
de relacdes que leva a decisdo,
promovendo capacidade de agir e

Efeitos

e Nitidez da identidade

e Valores que possam mobi-
lizar a construgdo das identifi-
cagoes.

e Suporte consistente ao
projeto coletivo

e Base sélida para a Estraté-
gia

e Referéncias claras para
mediar conflitos.

Efeitos

. Reforco da
integragdo/espirito de “corpo”.

. Qualidade dos processos
decisérios

. Desenvolvimento de
empregados- empreendedores.

. Desconcentragdo da carga

de responsabilidade sobre o

Efeitos

Concretizagdo dos resultados
Compromissos das equipes
Crescimento e consolidacdo da

o Filosofia da Organizagdo: iniciativa;

Valores, principios, ética, . Mecanismo de Gestdo: dirigente.

incl ., posici i dticos de planej

em relagio a Resp bili- pl e controle

dade Social.

* Mitologia: tracos destaca-

dos na histéria, nos marcos e

nos simbolos.

Componentes Qualidade
Caracteristica do Perfil Desejado: . Consisténcia da formulacdo
p tes para a sell . Viabilidade/ Factibilidade

. Valores de Referéncia: . Capacitagdo de mobilizagdo
orientagdo para construir indica- . Capacidade de atualizaca p
dores de avaliagdo . Potencial de desafio
. Politica e Diretrizes: . Capacidade de antecipagdo

principios e orientacdes para
gestdo de RH

. Grupo estruturados com a
capacidade de atuar em “ times de
trabalho

Fonte: CARDOSO & CUNHA (2005)
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Segundo Cardoso e Cunha (2005), o macro ambiente caracteriza-se como uma
rede de fatores de natureza diversa, sendo econdmicas, sociais, politicas e
tecnoldgicas, entre outros. Esses fatores interferem na vida da organizacao, levando a
uma mudanca direta na sua producdo, preco; ou indiretamente, quando had uma

interferéncia no mercado (cliente, concorrentes, fornecedores e parceiros).

E a partir dessas informacdes do macroambiente que o processo de planejamento
estratégico tem como etapa inicial: identificacdo do ambiente concorrencial

(mercado).

Dentro da andlise do macroambiente é preciso fazer um diagndstico do
ambiente concorrencial. E é na parte do ambiente que existem protagonistas que
interferem na relacdo da organizacdo diante do mercado, sdo: clientes, concorrentes,
fornecedores e parceiros. Independente de sua area de atuagdo, a organizagao existe

para atender a demanda do mercado.

Mas para atender a demanda do mercado é preciso identificar os seus
concorrentes nos seguintes pontos: servico, localizagdo, organizagdo tanto no
ambiente interno e externo, qualidades dos seus produtos etc; sem esquecer que 0s
fornecedores é o agente importante para a organizagdo, pois sdo eles que vao trazer

parcerias importantes para a empresa.

E de grande importancia que as informacdes da organizacdo estejam sempre
atualizadas, olhando sempre as mudangas do mercado e incentivando a sua equipe de
crescer dentro e fora da organizagdo. Essas atitudes neutraliza o comportamento de

concorrentes.

Depois de analisar a forma de como vai estudar a organizacao, entra em cena o
planejamento estratégico, que tendo como base, um conjunto de estudos sistematicos
gue devem ser ordenados para compor aquilo que poderia chamar de informacGes de
entrada, ou seja, informacdes que abrem o processo, pondo em cena algumas das
varidveis mais significativas a serem trabalhadas no decorrer do planejamento

(CARDOSO e CUNHA 2005).

25



Para avaliar ou inserir o planejamento estratégico dentro de uma organizacao é
preciso fazer uma avaliacdo que consiste em identificar os principais aspectos que
facilitam ou dificultam no ambiente (oportunidades e ameagas) ou na organizagao
(forcas e fraquezas). Estes aspectos poderd afetar o desempenho da organiza¢do no

presente ou no futuro (/dem; 2005).

Essa avaliagdo que o planejamento estratégico identifica é chamada de
ferramenta ou matriz de SWOT, onde as iniciais que estao em inglés significam:

Strenght (Forga), Weakness (Fraqueza), Oportunity (Oportunidade) e Threat (Ameaga).

Quadro 3 Matriz de SWOT

o
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o 0
o —
gL

Positivo Negativo
(Facilitador) (Dificultador)

Fonte: CARDOSO e CUNHA (2005)

A oportunidade é uma caracteristica do ambiente é encontrada em situagdes
ou tendéncias que representem o futuro que a organizagdo deseja atingir, sejam elas
representadas pela alianga ou interesse. As ameagas sdo varidveis que existem no
ambiente e que podem ter o mesmo carater das oportunidades, mas sé que elas sdo
constituidas por obstaculos, impedimento e conflitos, assim causando uma paralisagao

na organizacao. Isso vai depender das decisGes tomadas pela empresa.

Ja a forga é montada pela capacidade de interesse da organizacao e a fraqueza

é constituida de sentimento de fracasso, desanimo, desinteresse, impossibilidade,
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chegando a um aspecto insatisfatério da dinamica organizacional (CARDOSO E CUNHA,

2005).

Essa ferramenta é um exercicio de avaliacdo de estratégias e tem como
objetivo final, fazer uma analise de forgas favoraveis e contrarias que danificam a
organizacao. Portanto, o resultado s6 aparece quando ha uma construcgdo coletiva e
apresentando uma visdao de compartilhamento sobre os pontos positivos e negativos

do ambiente interno ou externo de uma organizacao.

Cultura, segundo Ximenes (2000), significa conjunto de experiéncias e
realizacdes humanas, como crencas e costumes, além de instituicdes que caracterizam
uma sociedade ou um conjunto de conhecimento adquiridos numa determinada area
de atividade. Ja organizacdo, de acordo com Cardoso e Cunha (2005), é uma
construcdo social que estrutura e possibilita a capacidade de agir coletivamente. Por
fim Maximiano (2000) comenta que a organizacdo esta presente em todos os
ambientes, formas e tamanhos, sendo divididas em servicos, recurso e darea de

atuacao.

A cultura organizacional serve para nortear tanto as condutas quanto as
legislagdes de um estabelecimento. Essas condutas também chamadas de normas sao
fundamentais, pois criam uma melhor qualidade de producdo e disposicao,
contribuindo assim para o meio de trabalho, ajudando os seus diretores, gestores,
entre outros. E a partir dessas normas que os membros da organizacdo s3o
influenciados. O autor (idem 2000) ressalta que as normas de conduta sdo os
elementos mais importantes da cultura organizacional. Sem esquecer que todos os

elementos juntos garantem a solidez perante os seus clientes e mercado.

S3o um instrumento essencial para o desenvolvimento e execuc¢do do plano

organizacional nas empresas. Primeiramente é necessario conceituar a funcdo da
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organizacdo, pois ela é uma ferramenta basica para a consolidacdo do processo
organizacional. A estrutura organizacional é delimitada de acordo com os objetivos e

estratégias estabelecidas pela corporacdo. (OLIVEIRA, 2010)

Para uma boa estrutura organizacional é preciso que a empresa tenha um bom
administrator, pois ele estara interligando as funcGes de controle, planejamento e
dire¢dao. Para entender melhor como funciona o trabalho deste administrador, veja a

figura abaixo:

Quadro 4 Fungdo do Administrador

Planejamento Organizagao

Controle Direcao

Fonte: Oliveira (2010)

Quando ha uma boa funcdo administradora na organizacdo, ha uma boa
estrutura organizacional, que beneficia a empresa tanto no ambiente interno quanto

no externo. Alguns desses beneficios sdo:

e Identificacdo rapida da tarefa
e Arrecadacao de recursos
* Bom feedback entre diretores e funcionarios

* Motivagao para futuras tarefas



Ackoff (1983) acrescenta que a estrutura organizacional vem do planejamento
organizacional, que deveria ser voltado para identificar tarefas necessarias para a
realizagao de obten¢ao dos objetivos organizacional e também agrupa-las de acordo

com a funcdo estabelecida pelo gerente, como pode ser visto no quadro 5.

Quadro 5 Estrutura Organizacional

Analisar o fluxo de decisao Serve para identificar o tipo e a acao
necessaria para uma organizacao

Elaborar modelos Permite que seja elaborada sistema de
tomada de decisGes e determinar que
tipo de informagdo é necessdria para
manter o sistema. E um importante para
a elaboragdo de um sistema de
informagdo administrativa

Necessidades de informagoes E a partir da elabora¢do de modelos que
se tem a necessidade de identificar as
informacdes necessarias dentro da
organizagao

Decisoes e fungoes As decisOes devem ser agrupadas em fungdes
para tornar minimo a necessidade de
informacgao

Medidas e motivagao As medidas de desempenho servem para as

tomadas de decisdo, no qual deve ser
compativeis com o seu objetivo/missdo. E a
motivacdo serve para incentiva mais ainda o
grupo da organizacdo a atingirem suas metas.

Fonte: Acoff (1983, p.76 e 77)

Oliveira (2010) divide a estrutura organizacional entre informal e formal. Sendo
gue qualquer empresa poderd ter os dois tipos de estrutura. Informal é a rede de
relacGes sociais e pessoais que ndo é estabelecida ou requerida pela estrutura formal.
Ela surge da espontaneidade das pessoas quando se rednem, portanto nao tem um
organograma (hierarquia) estabelecido e a abordagem esta nas pessoas, enquanto a
estrutura formal da énfase a termos de autoridade e responsabilidade. Sendo assim, a

estrutura informal ndo pode ser extinta de repente.
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Existem na estrutura informal algumas vantagens, sdo elas:

e Proporciona maior no processo decisoério;
e Reduz as distor¢Ges existentes na estrutura formal;

* Complementa a estrutura formal quando é preciso.
Mas também existe desvantagem sobre a estrutura informal:

¢ Provoca desconfianca entre as chefias das empresas;
e N3o ha um controle, sendo assim um fator que dificulta o
desenvolvimento dos objetivos futuros;

* Ha uma possibilidade de atritos entre as pessoas.

A estrutura formal é deliberadamente planejada e representada pelo
organograma existente na organizagdo. A identificacdo s6 é possivel por causa dos
niveis de influéncias e de niveis de abrangéncias estabelecidas pela estrutura da

empresa. (OLIVEIRA, 2010)

Para o desenvolvimento e a implantagdo da estrutura organizacional dentro de
uma corporagdo é preciso considerar os seus componentes, condicionantes, niveis de
influéncia e de abrangéncia. Quando esse desenvolvimento for muito importante para
a estrutura, é preciso que todos os profissionais da empresa participem das atividades
de interacdo, pois estara realizando uma maior integracdo e motiva¢cdo no grupo.
Quando a estrutura é implementada na organizagao é necessario que os objetivos

estabelecidos sejam seguidos com certa atencdo.

Drucker (1962 apud Oliveira 2010) aponta que natureza influéncia a estrutura

organizacional com:

¢ Os objetivos estabelecidos pelas empresas para executivos e
funcionarios;

e Atividades operacionais exigidas para o alcance dos objetivos;

« Otimos produtos e um bom servico;

* O desempenho das fungdes administrativas;
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* 0O conhecimento das limitagdes das habilidades tecnoldgicas dos
profissionais da empresa;

* Saber das necessidades dos executivos e funciondrios das
empresas;

* O crescimento da empresa (tamanho).

Sem esquecer que se devem observar as mudangas do ambiente externo, sao

elas que dao a forma a natureza.

Quadro 6 - Desenvolvimento e implantagdo da estrutura organizacional

e e
Fator humano Fatorhumano | «———
—
Sistema de responsabilidades Sistema de autoridades

Amplitude de controle
Niveis hierarquicos
Delegagao
Centrealizacao e
desentralizagao

Departamentalizagao
Linha de assessoria
Descrigao das atividades

Niveis de influéncia
Estratégico
Tatico
Operacional

Niveis de abrangéncia
Empresa
Negécio
Corporagao

. », Sistema de comunicagao
Sistema de decisoes S

O que comunicar

Dado ) Por que comunicar
Info‘rn‘llagao Como comunicar
Deciséo

~ Quando comunicar
Agéio Quando/ Quanto comunicar
De quem/Pra quem

! I

Fator objetivo, X
- | estratégias e politicas Fator Tecnologico
1 T

Fonte: Oliveira 2010
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Na estrutura organizacional, também existem outros tipos que dependem do
departamento onde esta estruturada essa organizacdao. Sdo elas: funcional, clientes,

produtos, territorial, projetos, matricial e etc. (OLIVEIRA 2010)

O marketing esta em todo lado, seja ele formal ou informal, cada vez mais, faz
parte do dia a dia de pessoas e organizagdes, se tornando um elemento imprescindivel
no sucesso dos negdcios. Ele esta em tudo que visualizamos, nas roupas, assessorios,

outdoors, televisdo, radio e até em sites que navegamos na internet.

Segundo a American Marketing Association marketing se define como: uma
funcdo organizacional e um conjunto de processos que envolvem a criacdo, a
comunicacdao e a entrega de valor para os clientes, bem como administracdo de
relacionamento com eles, de modo que beneficie a organizacdo e seu publico

interessado (KOTLER, 2006, p.04).

Portanto a tarefa do profissional de marketing é delimitar, montar, criar,
comunicar atividades e programas e em seguida entregar o produto final para os seus

consumidores, jd com seus valores estabelecidos.

As atividades dessa area podem assumir muitas formas, uma maneira de
descrever essas atividades é baseada nas questdes de mix, ou um composto de
marketing, que McCarthy(apud. KOTLER 2006) define como um conjunto de
ferramentas as quais o profissional usa para perseguir seus objetivos de marketing
dentro da empresa. Essa ferramenta foi denominada de 4Ps do marketing: produto,
preco, praca ou ponto de venda e promocdo. O quadro seguir mostra essas atividades

do marketing em relacdo aos 4Ps:
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Quadro 7 Os 4Ps em relagdo ao mix de marketing

> Pragas
Canais
Cobertura
Produto / \ Variedade
\ Locai
Variedade de produtos Prego \\, Ecs)tcoaé‘sue
CD)::illdade Preco de lista Promogoes Transporte
gn
Desconto

Caracteristica

Promogao de vendas
Nome da marca

Propaganda

Concessoes
Prazos de Pagamentos

Embalagem F

Condicoes de financiamento FOrsa de vendas
Taménhos g Relagées publicas
Servngqs Marketing direito
Garantias
Devolugao

FONTE: Kotler (2006)

Os 4Ps que McCarthy(apud. KOTLER 2006) classificou é fundamental para o
gestor de uma empresa, pois é ele que vai delimitar a importancia das atividades
dentro da organizacgdo, tanto pelo ambiente interno quanto pelo externo ou seja o

mercado.

O profissional de marketing ndo deve sé pensar nos beneficios e lucros que tras
para a empresa, mas sim, deve transmitir credibilidade para o publico ou cliente. E
como Drucker (apud. KOTLER, 2006) trata essa questdao, abrindo nossos olhos para
este objetivo, o de entender o cliente tdo bem quanto o produto ou servico. Por
exemplo: se um servico é bem feito pela empresa contratada, ela eleva a sua imagem
para o publico e o produto se vende sozinho (id., 2006 p.04). Eles sdo treinados para
estimular a venda de produtos de certa empresa, mas também s3do responsaveis pelo

gerenciamento de demandas, mantendo assim a organizacao.

Estes profissionais devem acompanhar sempre o seu cliente em busca de

oportunidades que possibilitem obter o resultado desejado.

O papel do marketing é “fornecer um padrdo de vida mais alto”. E o seu

objetivo é um processo social pelo qual individuos e grupos obtém o que
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necessitam e desejam por meio da criagdo, da oferta livre da livre troca de

produtos e servicos. (KOTLER, 2006 p.04)

Os marketeiros, como sao chamados os profissionais de marketing, podem
aplicar seus conhecimentos tanto aos bens de consumo, quanto os servigos, eventos,

experiéncias, pessoas, lugares, propriedades, organizac¢des, informacdes e ideias.

Para aplicar esses conhecimentos o profissional deve estar sempre em sintonia
com o mercado, pois é nele que estdo todas as transacdes financeiras, oportunidades,
inovacoes, etc. O mercado hoje em dia é visto como um conjunto de investidores,
vendedores e compradores onde podem estar num mesmo espago fisico quanto no
virtual com a tecnologia existente. (KOTLER, 2006). Portanto, o profissional do

marketing também é responsavel por gerenciar a demanda existente na empresa.
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3- A industria da Panificagdo

A histéria da panificacdo data, até onde se tem conhecimento histdrico, de
10.000 anos antes de Cristo. Contudo, alguns autores relatam a trajetdria e surgimento
do pdo de forma religiosa, muitas vezes desconsiderando que este veio antes da era
Cristd. Um desses autores é Baumgarten (2007) que traz uma visdao dogmatizada,
dando ao pao, uma conotagdo quase divina, assim como pode-se verificar na citagdo a
seguir:

Tomai este pao e comei-o! Afirmei-vos que sou o Pao da Vida, que é
a vida unificada do Pai e do filho em um sé dom. A palavra do Pai, tal

como foi revelado pelo filho, é realmente o P3do da Vida.
(BAUMGARTEN, 2007, p.58)

Quadro 8 Linha do tempo da histéria da Panificagdo

Mesolitico
10.000 A.C | Os Primitivos usavam as pedras para moer o grao,
torrando-as na pedra e logo em seguida adicionando
4gua para o cozimento do pao e em seguida na brasa

9.000 A.C

Os humanos buscavam terras produtivas para habi-
tar e assim desenvolver as praticas da agricultura.

8.000 A.C Os primeiros registros do pao foi na civilizagao
mesopotamica.Onde o cultivo de cereais eram inten-
SOs.
3.000 A.C Os egipicios desenvolveram o fermento. E logo mais
' . tarde nessa época, eles invetaram o moinho de trigo
1.200 A.C Foram encontrados na tumba do Faraé Ramesés I
: : gravuras que mostram detalhes técnicos da producao
do pao.
250 A.C Surgimento das primeiras padarias como estabeleci-
mento comercial na Grécia.
[ 3
[ d
[ ]
Séc Xl As padarias ressurgiram nos burogos e cidades
medievais
Séc XII Surgiram inveng¢ées que mudou o jeito da produgao
de paes.

Fonte: Baumgarten (2007)
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A origem do pdo se perder na histéria da humanidade, mas soé ganhou
reconhecimento nas maos do Cristo, onde ele repartiu o pdo com seus apdstolos, no

seu ultimo momento na terra. (BAUMGARTEN, 2007)

O apice do pao surgiu no periodo mesolitico, 10.000 A.C, onde os primitivos
usavam a pedra como meio de moer o grao e nela mesmo torrava, misturando a agua
em seguida e, logo depois, assavam a massa sobre a brasa. Mas o registro oficial da
origem do pdo sé veio no ano 8000 A.C na civilizacdo mesopotamica, que tinham uma
forte cultura de cereais, como o trigo que é um ingrediente indispensavel na

preparacao do pao (BAUMGARTEN, 2007).

Os antigos egipcios, por volta de 3.000 A.C, foram os desenvolvedores do
fermento, ingrediente fundamental no processo do pdo que conhecemos hoje em dia.
Na mesma época 0s sumerianos inventaram o moinho para o armazenamento do
trigo. Por volta do século 1.200 A.C, foram descobertos na tumba do farad Ramsés Il
gravuras as quais descreviam o processo de fabricacdo do pao, acredita-se que elas

foram feitas 1 por ser considerado um alimento sagrado na época (/d.,2007).

No ano de 250 A.C, surgem os primeiros estabelecimentos de padarias na
Grécia. Os gregos foram mais além e, com a dominagdo romana, deram
inicio ao desenvolvimento da panificagdo em todo o Império Romano.
Sendo assim os romanos expandiu toda a industria de padarias publicas
existente no império. Um marco curioso é que o pdo era produzido em casa,
pelas mulheres. (BAUMGARTEN, 2007, et. seq.)

Nesta mesma época em Roma, foram criadas as primeiras escolas de padeiros
identificadas no mundo, bem como a primeira associacdo oficial de panificadores,
dando aos romanos um importante papel na histéria da panificagdo. A sociedade
romana conhecia 70 tipos de pdo, tornando-se uma poderosa produtora de pdo no
mundo, fato que ocorreu logo apds da dominacdo do Egito, um grande produtor de

trigo.

Porém, com a queda do império romano e com as invasdes sofridas, o pao passou
a vivenciar um periodo de decadéncia, perdendo assim o seu valor social e passando a

ser visto como um alimento destinado as classes menos favorecidas.

O pao renasceu somente a partir do século Xll, quando as padarias comegaram a

surgir nos burgos e nas cidades medievais. Foi a partir desta data que a Franca e a
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Itdlia passaram a ser os paises mais importantes na producdo de paes, pois eles

desenvolveram processos e métodos, além de novas receitas.

J& no séc. XVII surgiram invengdes que possibilitaram a mudanca na forma de
produzir pdes, quando foram criados os moinhos a vapor de sete andares, o fogdo
cilindro de ferro e o forno de padaria com o funcionamento continuo. Estes deram
inicio a criacdo dos primeiros fornos elétricos, instituidos apenas no século XIX e que
permanecem, em menor grau de inovacdao, sendo adaptados com base em novas
tecnologias, mas sem grandes interferéncias na qualidade do produto final, atuando

basicamente apenas, no processo produtivo e desempenho dos equipamentos em si.

Segundo o historiador Gilberto Freyre (apud BAUMGARTEN, 2007), o primeiro
estabelecimento comercial a vender o pdo no Brasil foi no ano de 1835. Pois
antigamente o pao era feito a base de farinha de mandioca e de milho, sendo

conhecido como beijus e pirdes.

Quadro 9 Linha do Tempo da Panificagdao no Brasil

[}
e}
[ J

1534 Martins Afonso de Souza trouxe os primeiros graos de
trigo para o Brasil.

1740 A colonia enviava uma grande quantidade de grao
para Portugal.

1780 Historiadores registram a passagem dos franceses no
Brasil e deixando ensinamentos da producao de pao
para os colonos.

1819 O primeiro moinho de trigo foi instalado no Brasil.

Os imigrantes da Europa como os italianod, portu-

XIX A o
gueses e alemaes implantaram definitivamente a
producdo de pao.

XX A panificacdo no Brasil se tornou importante para o
cenario economico.

1957 E fundada a ABIP (Associacdo Brasileira da Industria da
Panificacdo e Confeitaria)

o
[
([ ]

Fonte: Baumgarten (2007)
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Segundo ABIP e SEBRAE (2009), para manter uma padaria funcionando
antigamente, era preciso somente de um bom pao francés, que saisse varias vezes por
dia, pao doce, bolacha, leite e entre outras coisas. Mas atualmente é preciso que a
padaria funcione praticamente o dia todo, tendo assim café da manhd, almoco e
jantar. Fora uma grande quantidade de mixs de produtos para satisfazer os clientes. A
padaria hoje em dia pode ser considerada um mini mercado, pois vende outras
variedades de produtos. Como pasta de dente, sabonete, velas, cafés, entre outros
produtos.

Hoje em dia existem varios tipos de modelos de padarias, sao elas:

Loja Master (Loja que tem todos os tipos de produtos. Para que o
cliente ndo precise se deslocar para outro local)
* Loja Gourmet (foco desse tipo de loja é para refeicdes prontas,
produtos finos, etc.
* Loja Express (o foco desse tipo de loja é para lanches e refei¢cdes
rapidas. Fora a parte da panificacao)
e Lojas Especializadas (foco dessa loja é servir produtos de
fabricacdo proépria, com qualidade.

Esses modelos hoje tém um pouco em comum, que é ganhar o cliente com um
bom servico e atendimento. Isso faz com que o cliente seja sempre fiel ao
estabelecimento.

Outro fator que influéncia é o local de compra dos produtos, a proximidade da
residéncia ou do trabalho, variedades de produtos, limpeza, estacionamento, bom
atendimento e entre outras. Logo a seguir, uma tabela que identifica o local de escolha

da compra entre as classes A/B, C e D/F.
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Quadro 10 Fatores que determina a escolha do local por classes

Proximidade de casa ou Proximidade de casa ou

trabalho trabalho

Opgoes/Variedades Promocgodes

Produto de boa qualidade Opg¢des/Variedade
Produtos de boa qualidade

Limpeza

Espago pra Estacionar Bom atendimento

Bom Atendimento Espago para estacionar
Oclpele e Eg el s selgl=ides - Cartdao do Estabelecimento

Fonte: Sebrae (2009 apud Abras,

Proximidade de casa ou
trabalho
Promocgdes

Precos mais baixos

Opg¢des/Variedade
Produtos de boa qualidade
Bom atendimento
Limpeza
Cartdo do Estabelecimento

Espaco para estacionar

Sendo a localizagdo a caracteristica fundamental para os consumidores, ndo se

pode esquecer que os fatores como qualidade, bom atendimento, promogdes e precgos

estdo entram na lista de decisdes de compras. Com isso é de extrema importancia para

que as padarias estejam bem qualificadas no seu funcionamento e para os seus

fregueses.

Também sdo tendéncias no setor a modernizacdo no processo de fabricacao,

gerando assim uma automatiza¢do de todos os setores da padaria, seja ela na

produgdo, atendimento a um servigo de delivery.
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Rotulagem Nutricional - ANVISA

A ANVISA publicou em 26/12/03 as Resolu¢des RDC n2 359 - Regulamento
Técnico de Porgdes de Alimentos Embalados Para Fins de Rotulagem
Nutricional e RDC n2 360 - Regulamento Técnico Sobre Rotulagem
Nutricional de Alimentos Embalados, incorporando as normas aprovadas no
MERCOSUL ao ordenamento juridico nacional. ABIP (2010).

Essa resolucdo so foi aprovada para obter a protecdo e saude aos consumidores
e organizar o comercio entre os paises participantes do MERCOSUL.

A rotulagem nutricional no MERCOSUL foi discutido e conciliado em 1994 pelo
interesse maior do Brasil em atender as diretrizes da Politica Nacional de Alimentacdo
e Nutricdo foi solicitada revisdao da resolucdo. Logo em seguida, em 2001, foi
autorizado o processo de revisdo da resolucdao no MERCOSUL.

Nesta revisdao que houve em 2001 um dos pontos basicos vistos foi a
obrigatoriedade da rotulagem nutricional em todos os produtos. E, portanto os
produtos passaram a ter uma etiqueta informando o valor energético, caldrico,

proteinas, gorduras trans, etc.

e Portaria N2146 - P3o por peso
O pao em qualquer estabelecimento deve ser vendido a peso.
* Resolugdao RDC N9216 - Boas Praticas Alimentagao

Essa resolucdo de boas praticas alimentacdo serve para orientar donos de
estabelecimento que armazena, manipula, prepara ou faz exposicdo de seus alimentos

nos seus respectivos locais de trabalho.

Para ingressar em um negdcio de panificacdo o dono precisa fazer o curso BPF
(Boas Praticas de Fabricacdo), para assim garantir uma condicdo higiénica sanitaria do
alimento, para assim garantir uma saude para os consumidores. Assim, a Vigilancia
Sanitdria fica responsavel pela fiscalizacdo dos estabelecimentos. E se encontrar
alguma irregularidade, os estabelecimento poderd receber uma multa ou até ser

fechamento. ABIP (2010)
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4 O Design e a Gestdo de Design

Cardoso (2008) ensina que a origem da palavra Design vem da lingua inglesa, e
se refere a uma ideia de plano, arranjo, configuracao, entre outros. Contudo a palavra
também existe em uma lingua mais antiga no latim: designare; onde o verbo abrange

ambos os sentindo tanto o de designar quanto o de desenhar.

Segundo Bonfim (1997 apud MARTINS, 2008, p. 65) define:

O design como um metaplanejamento e a configuragdo de objetos de uso e
sistema de informacdo, realizado por meio de atividades projetuais,
tecnoldgicas, humanisticas, interdisciplinares, tento em vista as
necessidades humanas, de acordo com as caracteristicas da comunidade de
da sociedade, nos contextos temporal, ambiental, cultural, politico e
econdmico.

Como se tem defini¢des de autores renomados e existem muitas discursdes a
respeito da origem e do significado exato da palavra. Martins (2008) fez um
reagrupamento do conceito Design, que pode esclarecer o conteddo da palavra

Design.
= Design significa designio implica uma interagdo e processo.

= Design significando desenho que implica a concretizacdo de um

projeto em um esbo¢o, um motivo, uma composicao visual.

Existem indicios que o design atua deste os tempos primdrdios da evolucao
humana, mas sé ganhou forca com o aparecimento da Primeira Revolugdo Industrial
de 1950 na Inglaterra. Enquanto isso surgiram movimentos responsaveis por

influenciar esse aparecimento, entre os mais importantes:

» Arts and Crafts (surgiu em meados do século XIX opositor &
industrializacdo, criticou a baixa qualidade dos produtos feitos

em larga escala e pregava a volta do artesanato).

= Art Nouveau (apareceu por volta de 1880, surgiu a partir do
estilo Arts and Crafts. Tem como caracteristica mais marcante as

formas organicas).
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® Baguhaus (importante escola de Design, Artes Plasticas e
Arquitetura fundada pelo Walter Gropius em 1919, procurava
reformar a teoria da educacdo. Foi umas das maiores e

importantes expressdes do Modernismo).

Foram esses os principais movimentos que influenciaram o periodo da
Revolucdo Industrial até a atualidade. Sem contar que, durante o século XIX, existiram

outros movimentos os quais tiveram o papel de impulsionar o surgimento do Design.

Atualmente o Design tem um papel relevante na area social, ambiental e
econdmica, ou seja, os trés elementos da sustentabilidade, assim, assumindo um
aspecto estratégico também no desenvolvimento embasado nesses parametros. Nota-
se que ultimamente os designers estao se preocupando com as questdes relativas a
sustentabilidade como fator necessario ao projeto por se tratar de aspectos que
intervém tanto no meio ambiente, como também na sociedade e na economia da

regido e/ou local onde se inserem.

Por isso, as tendéncias impostas pela sociedade de consumo atual imp&e ao
design um desafio mais amplo que o de apenas projetar meros artefatos, mas o de
atender as complexidades de um novo sistema produtivo, embasado no conceito
Humanista® e ndo mais no Capitalista, onde se tem o consumismo6 como esséncia de

um modelo ja ultrapassado de desenvolvimento (MARTINS, 2008).

5 ) . . . . . ~ .

Esse é um conceito trazido por se necessitar trazer para o “primeiro plano” das a¢bes produtivas e da
sociedade em geral, o “SER” em detrimento do “TER”, facilitando assim, mudangas comportamentais de
consumo, necessarias para uma transformacao de fato eficaz quanto ao desenvolvimento sustentavel.

°A palavra consumista, diferente da palavra consumo em si, possui uma conotac¢do negativa, devido aos
problemas causados por um consumo desmedido de produtos industrializados e que, muitas vezes, ndo
faziam parte da “necessidade” desses consumidores, ou seja, eles consumiam de forma inconsciente, o
que, muitas vezes, ndo precisavam. Ao mesmo tempo, as empresas produziam mais, e consumiam mais
matérias primas ndo renovaveis para atender e criar essas demandas consumistas. Com um sistema
sobrecarregado, os problemas foram inevitaveis, tais como uma quantidade exacerbada de produtos
sendo descartados em ambientes inapropriados, matérias primas de dificil degradacao sendo
incineradas e acarretando no aumento de gases toxicos e prejudiciais a camada de ozonio provocando o
chamado aquecimento global e derretimento de geleiras, entre tantos outros problemas.
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Blrdek (2006) sinaliza que a origem do design corporativo esta relacionada a
atuacdo de Peter Behrens, precursor do design corporativo ou design manager. Na
época de 1907 a 1914, quando era chamado de consultor corporativo. Como um dos
primeiros membros da Werkbund, Behrens foi responsavel pelos projetos de
ambientes de exposicdes e dos meios publicitarios. O maior reconhecimento de Peter
como um consultor de design foi marca da AEG (Allgemeine Electricitats Gesellschaft).

Segundo Martins (2008), foi a partir deste projeto que nasceu a Gestdo de Design.

Atualmente os conceitos mais importantes aplicados na gestdo de uma
empresa sdo: comportamento, comunicacdo, identidade, estratégia e imagem
corporativas. Esses elementos sdo fundamentais para uma estruturagdo e
reconhecimento da empresa. Por que sem esses elementos é mais dificil para uma
empresa conseguir atingir importancia no mercado, que cada vez mais esta disputado.

(id.,2008 p.344)

O Design Corporativo € como pensamento e acdo sistematicos que exploram o
jogo de todos os elementos de uma empresa, isto é, seus produtos e servicos.
Portanto o designer tem um potencial muitas vezes explorado de se integra em cada

parte da empresa. Fischer (1996 apud BURDEK 2006).

Com aparecimento da Primeira Revolugdao Industrial em 1769 as grandes
empresas estavam substituindo a mdo de obra por maquinas muitas com tecnologia a
vapor, o que ficou conhecido como a mecanizagao da industria. Estas mudangas foram
importantes para o crescimento das grandes cidades e para expansao do mercado
mundial.

Ja a segunda Revolucdo Industrial trouxe mais beneficios com o aparecimento
da energia elétrica, como o uso do petréleo como uns dos combustiveis e gerando
uma expansdo do mercado financeiro. Com essas consequéncias, surgiram as
organizacbes empresariais, que trouxeram uma idéia de produtividade e qualidades

aos produtos.
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De acordo com Joseph (2003 apud MARTINS 2008) a Gestdo de Design
acompanhou a trajetdria da evolucdo de Gestdo, que por consequéncia passou pelo
modelo de Taylor para uma organizacao flexivel, de decisdes de risco, gerenciamento
de projetos, etc., ajudando assim uma mudanca na cultura organizacional.

A origem da Gestdo do Design aconteceu nos anos 20 com Peter Behrens, mas
ganhou forca nos anos 60 com Michael Farr na Inglaterra. Segundo Biirdek (2006),
Michael foi o primeiro a fazer algumas reflexdes sobre a teoria da gestdo de projetos e
com isso se estabeleceu uma estrutura de como o design pode ser manuseado ao nivel
empresarial.

Assim, Avedano (2003 apud MARTINS 2008, p.151) define Gestdo de Design

como sendo:

[...] o conjunto de atividades de diagndstico, coordenagdo, negociagdo e
Design, que pode ser desenvolvida tanto na atividade de consultoria externa
como ambito da organizagao, interagindo como setores responsdveis pela
producdo, programacdo econdnico-financeira e comercializa¢do, permitindo

sua participacgdo ativa nas decisdes dos produtos.

Sendo assim a caracteristica mais marcante da Gestdao de Design é identificar e
propor caminhos para a estratégia da empresa. Para esclarecer melhor como funciona
uma estratégia dentro de uma empresa Mozota (apud MARTINS, 2008):

* A Gestdo de Design sendo integrada a empresa em niveis
operacionais;

e A gestao do sistema de Design dentro da empresa.

O design deixou de ser uma questao simbdlica, estética e pratica para se tornar
uma questdo estratégica. Logo as empresas que adotaram a Gestdo de Design
obtiveram produtos diferenciados dos seus concorrentes, levando assim um
crescimento do faturamento da instituicdao. Exemplo: Apple, com seus produtos com
Ipod, Mac, Iphone, Ipad, e entre outros levando a empresa a ser uma empresa com
produtos e tecnologias diferenciados.

Essa implantacdo da Gestdo de Design proporciona um potencial & gestdo

estratégica, que deve conter desde o inicio uma preocupagdo com a estratégia da
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empresa, concepg¢oes dos seus produtos, e o seu ciclo de vida até uma apresentagao
com sua identidade visual, embalagens dos seus produtos, servigos, e entre outros.

Por tanto a introducdo da Gestdo de Design deve ser feita de forma
progressiva, responsavel e espontanea, porque o design é integrado a empresa por
etapas. Sem esquecer que é preciso respeitar os limites propostos pela empresa.
Bernasen (1987, apud MARTINS, 2008)

E sempre importante lembrar que o design vai além de projetar produtos, ele
pode se integrar com novos recursos tecnoldgicos, sociais e econdmicos, além de
servir como inspiracdo para a criacdo de planejamentos de marketing e projetos
financeiros, s6 é preciso visdo e criatividade para se descobrir novas areas de atuacgao.

O gestor de design desempenha um papel responsavel por todo o processo de
criacdo dos produtos tangiveis (atributos que podem ser tocados/materializados) e
intangiveis (atributos que fazem relagdo com o emocional). O papel do gestor é
atribuido pela responsabilizacdo estratégica da empresa, avaliar os projetos que estdo
sendo desenvolvido, selecionar equipes, e implantacdao do conhecimento da area de
design. (Inserir o design na gestdo da empresa).

Como demonstra o grafico a seguir, a Gestdao de Design esta atrelada a todos os

nichos, de empresa, mercado e consumidor.

Quadro 11 A importancia da Gestdo de Design

Mercado

Gestdo de
Design

Fonte: Martins (2008)
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Assim conclui-se que a incorporacdo de todos os critérios descritos em relacdo
a Gestdo de Design, em diversos niveis de decisdes da sociedade, pode ter efeitos
positivos sobre o rendimento de seu sistema econ6mico. Puerto (1999 apud MARTINS

2008)

Para proporcionar uma atividade na Gestdo de Design foram desenvolvidos trés
grandes niveis hierarquicos sdo eles: estratégico, tatico e operacional. Cada um desses
niveis € uma etapa de um planejamento estratégico de design em uma determinada

empresa. Martins (2008) nos apresenta eles como:

Ll para se trabalhar nesse nivel é preciso analisar o
ambiente externo, com o estudo da concorréncia, comunicacdao da

organizagdo/empresa;

= Arrecadar recursos para o setor de design, reunir uma
equipe para realizar os projetos, definir a localizacdo de onde vai ser
realizado o projeto, ver os servigos que vao ser prestados a empresa e

definir um responsavel de design para manter a organizacgao.

] € a etapa onde ocorre a implantacdo das solugGes
projetuais, o sistema de controle da producdo e por fim fazer uma

analise de avaliacdo do andamento do projeto.

Quadro 12 Gestao de Design sobre os trés niveis de especialidade

Influéncia do design Niveis de criacio de Niveis de competéncias

valor

Sobre 2 ofera- d2 um sentido 20 Desiz Amagao sobre aoferada | pag :_b;in ou como cum.geténc-_a )
dscurso & ao objeto. esign organizagdo ou fungio economica. Cra o valor sobre 25 fangoes
operacional diferenciadora do design da organizagio
Soare s homens: ajuda 2 mobillzare [ Gocrig de Amacio sobre 2 empresa | Design fargio ou como compeséneia
wotivar pela facilidade de cireul?¢20 | pocion trico. | ou fimgdo coordenadora do | conmeladera. Cria o valor sobre as
de informagdes, apronimando desize fungdes suporte, em particular sobre a
diferentes atores U mesmo projeto. gestio da inovacdo e da tecnologia.
Sobre 2 empresa- facilita a Gestia de Amacao do desipn sobre o | Desizn visao ou como competencia
formalagao de um projeto que Incit2 | Desisp ambiente empresanal ou Ppstcologzca, infiui na compreenzao do
2 visdo do micleo estrategico. hratemic fungdo ransformadora do ambiznts e transforma procadimentos
E estrategico dea N
esign

Fonte: Martins (2008, p.158)
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Segundo Wolf (1998 apud MARTINS 2008, p. 156) para atingir o usuario as
empresas desenvolvem métodos e estratégias com a implantacdo do design como
ferramenta de competitividade para o crescimento de uma imagem positiva diante do

mercado.

E com os trés niveis supracitados que a Gest3o em Design se enriquece, usando
conceitos de gestao e de planejamento estratégico. E faz com que o Design abra as
portas para um gerenciamento tanto pro lado financeiro quanto do prdprio Design,

implantando processos em todos os setores.

Para implantar um modelo de gestdo estratégica é preciso um
compartilhamento de pessoas, com o desenvolvimento de um ambiente propicio para
construcdo de projetos voltados para a propria empresa. Para Wolf (1998 apud
MARTINS 2008) a estratégia da Gestdao de Design funciona como uma estruturacdo de
projetos, com estabelecimentos de prazos, e planejamento de pessoas; com isso deve-
se obter uma selecdo para o inicio de qualquer projeto e um controle permanente
tanto de orcamento quanto de pessoas. Ja para o modelo de gestdo operacional,
funciona a partir da implantacdo das solugdes, passando pelo briefing, modelos de

protétipo, e ilustracdes, entre outros.
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Segunda parte- Desenvolvimento da Pesquisa

Nesse estudo que ira ser analisado, existem situagdes utilizadas que mexem
com fendmenos que interferem ndo sé o individuo, mas sim com toda uma

organizacao e grupos de uma sociedade ou cultura.

O autor (id. 2005) ainda ressalta que estudos de casos permitem preservar
algumas das caracteristicas encontradas na vida real. Para isso, é importante avaliar as
estratégias existentes nesse tipo de método, que frequentemente é utilizada pelos

pesquisadores.

Para o desenvolvimento da pesquisa, foi criado um protocolo de pesquisa, para
poder entender o setor da panificacdo e como consequéncia entender como a padaria

funciona no meio deste. Segue abaixo o roteiro utilizado durante a pesquisa:
Recortes (ambiente externo e ambiente interno)

1. Ambiente Externo
1.1 Quais sdo os regimentos e leis que determinam a atuacdo do setor de
panificagao no Brasil?
1.1.1 Quais sdo as leis e érgaos que fiscalizam o setor?
1.1.2 Quais sdao as principais leis necessarias para o funcionamento da
panificacdo, em especial de uma padaria?
1.1.3 Como se ddo as fiscalizacdes nas padarias?
1.1.4 Porquealeido Peso’ para a venda do pdo se tornou obrigatdria nas
padarias?
1.2 Como se encontra o crescimento do setor?
1.2.1 Como se encontra o crescimento do setor no Brasil?
1.2.2 Como se encontra o setor na regidao metropolitana do Recife?

1.2.3 Qual aimportancia desse setor para o pais e regioes?

7 . ~ . . . . ~

A lei do “peso” para venda do pao passou a vigorar a partir de 1997, tendo em vista a variacao das
massas de pao de uma padaria para outra, onde alguns possuiam uma qualidade de massa mais densa
do que outras, gerando perdas ou para a padaria em si ou para o consumidor.
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1.2.4

Qual a influéncia do surgimento de estabelecimentos diversos que
passaram também a trabalhar com a parte de panificacdo
(supermercados, mercadinhos, etc.) para o crescimento ou

posicionamento do setor de panificacdo no pais?

1.3 Quais sdo as caracteristicas do comportamento do setor no atual contexto

mercadoldgico?

1.3.1

1.3.2

1.3.3

Como se comporta o setor diante dos outros tipos de mercado que
existem, tais como: supermercados, mercadinhos, fabricas
especializadas, etc.?

Estrategicamente, quais sdo as oportunidades de negdcio dentro da
panificacdo?

O setor de panificacdo costuma se adaptar a essas oportunidades
com certa frequéncia ou é um ramo mais tradicionalista e estavel

quanto as mudangas?

1.4 Quais sdo os tipo de tecnologias disponiveis no mercado para o setor de

panificagao?

141

Que tipos de tecnologia sdo mais usadas nas padarias?

1.5 Quais sdo os principais eventos do setor (tanto para promover, como feiras,

encontros...)?

1.5.1
1.5.2

1.5.3

Geralmente, onde ocorrem esses eventos (Regido, Estado, etc.)?
Quais as caracteristicas desses eventos (ex.: apresentar novas
tecnologias; novos produtos; novos fornecedores de matéria prima;
novas matérias primas; etc.)?

Geralmente qual é o perfil do visitante dessas feiras?

1.6 Quais sdo as instituicbes que auxiliam o setor e como elas funcionam

(associacBes nacionais e regionais, cooperativas e outras instituicdes, como

FIEP e SEBRAE)?

1.6.1

1.6.2

1.6.3

Que tipo de beneficios as instituicbes concede ao ramo da
panificacdo?

Qual é objetivo da Associac¢do Brasileira da Industria da Panificacdo
e Confeitaria (ABIP) promover os eventos?

Qual a fungao da FIEP e do SEBRAE para o setor da panificagdo?
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1.6.4 Essas instituicGes oferecem algum tipo crédito para as padarias?
1.6.5 Como o setor de panificacdo fica sabendo da existéncia e dos tipos
de servicos e produtos oferecidos por essas instituicdes?
2. Ambiente interno
2.1 Qual a estrutura gerencial da padaria Machadu’s (tipo de gestdo -
participativa ou conservadora “base institucional”, vertical ou horizontal
“hierarquizagdo/autonomia dos funcionarios”)
2.1.1 Que tipo de estrutura gerencial a padaria Machadu’s possui
(Conservadora, participativa, horizontal, vertical)?
2.1.2 Existe algum tipo de hierarquia no estabelecimento?
2.1.3 A gestdo da padaria Machadu’s se fundamenta na divisao de
fungdes?
2.2 Qual a estrutura fisica da padaria Machadu’s (espaco — ambientacdo e
disposicdo dos produtos, tecnologia, matéria prima)?
2.2.1 Qual a planta baixa do ambiente da padaria Machadu’s?
2.2.2 Quais sdo os setores fisicos existentes no ambiente da padaria
Machadu’s?
2.2.3 Como se da a disposi¢ao dos equipamentos na padaria machadu’s?
2.2.4 Como se da a disposicdo dos produtos?
2.2.5 Quem organiza a disposi¢do dos produtos? (Dono ou funcionario)
2.3 Como se da a estrutura organizacional da padaria Machadu’s (N° de
funcionarios, funcdes, servicos prestados, hordrios, tipo de estimulo a
produtividade “mecanismos de regulagdo institucional” — metas -
resultados, ideologias, modelos ideais, dissuasdo, funcdo da organizacao,
efeito conjunto)?
2.3.1 Atualmente quantos funcionarios trabalham no estabelecimento?
2.3.2 Caso sim, essa divisdo estd clara na mente de todos os
colaboradores?
2.3.3 Existe algum tipo de meta a ser comprida pela padaria Machadu’s?

2.3.4 Se sim, como funciona a meta?



2.3.5 Como é trabalhada a motivacdo dos colaboradores a respeito do
trabalho a ser desenvolvido por cada um deles (controle
organizacional — repensando a organizagao)?

2.3.6 Existe algum estimulo para os seus funciondrios? Exemplo:
Bonificagdo, prémio, etc.

2.4 Quais sdo os produtos e servicos oferecidos pela padaria Machadu’s?

2.4.1 Que tipos de servicos sao oferecidos para os clientes?

2.4.2 Qual é o perfil dos clientes que frequentam a padaria?

2.5 Como é visto o design pela Machadu’s? (aplicagcdo do design atlas)

2.5.1 A padaria Machadu’s compreende o que seja o design e quais
beneficios do design para o seu negdcio?

2.5.2 Quais sdo os tipos de design sao utilizados pela padaria?

2.5.3 Como sdo feitos os trabalhos de divulgacdo, criacdo de marca e

aplicacdo da marca nas pecas graficas desenvolvidas para a padaria?

As respostas obtidas nesse protocolo de pesquisa foram extraidas dos sites
das entidades, de livros confeccionados pela Associagdo Brasileira da Industria
da Panificagcao e Confeitaria e pelo SEBRAE, pela entrevista semi estruturada
com o dono da padaria. Foi a partir desse protocolo de pesquisa que se iniciou

o estudo de caso da padaria Machadu'’s.

A panificacdo é um dos segmentos industriais do pais que busca novas
possibilidades para crescimento do préprio setor, a fim de se consolidar no cenario
econdmico. E conforme levantamento da ABIP (2010), o setor da panificacdo compde-

se em sua maioria de micro e pequenas empresas.

Esse crescimento da panificacdo perante o mercado é justificado pelo
constante interesse dos proprios donos de padarias a investirem mais nos seus
negdcios, como maquinarios novos e, principalmente, na capacitacio de seus

funcionarios.
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Sendo assim o setor sé perde para os supermercados. A tabela abaixo mostra a relagao

entre padarias e supermercados:

Quadro 13- Comparativo de faturamento dos principais concorrentes do setor da panificacdo

Supermercados e Hipermercados 136,3 bilhdes/ ano 62,5%

Mercearia, Conveniéncia, etc. 24,4 bilhdes/ano 11,2%

Loja Departamento (com vendas de 12,3 bilhdes/ano 5,6%
produto alimenticio)

Canal da Panificacdo 43,9 bilhdes/ano 20,7%

Fonte: IBGE e PROPAN (Programa de Apoio a Panificagdo)

De Acordo com a ABIP e ITPC?® (2008), o setor da panificacdo tem cerca de 60
mil empresas em todo o pais, sendo dividida entre micro e pequenas empresas,
espalhadas por todas as cidades brasileiras. A maior parte das padarias esta localizada
na regido Sudeste com 43%, e aqui o Nordeste representa 24%. Portanto percebemos

que o Nordeste tem a segunda maior rede de padarias do pais.

® Instituto Tecnoldgico da Panificagdo e Confeitaria
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Grafico 1- Distribuicdo das Padarias por Estado
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Fonte: SEBRAE e ABIP (2009)

A padaria Machadu’s esta inserida nessas 1.633 padarias levantadas pelo

SEBRAE e ABIP (2009).

A padaria Machadu’s inicialmente atua em cerca de 5 anos no ramo de produtos
alimenticios, sendo a 3 anos como padaria. Sua jornada teve inicio como
empreendimento de lanchonetes e o produto principal da casa era a pizza. Sendo que

em 2007 o empreendimento lanchonete passou a fazer parte do setor da panificagao.

Atualmente, a padaria se localizada na Avenida General Polidoro, 247, Varzea,
Recife- PE. Constitui-se de 38 funcionarios, sendo distribuidos desde o setor de vendas

até a producao.

Deste entdao, passou crescer significadamente perante o mercado da

panificacdo de Pernambuco, na cidade de Recife.
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6.1 Problematizagdo

ca e suas aplicacdes

A aplicagdo da marca, tanto na
etiqueta das  embalagens,
guanto na comanda (cartdo
onde sdo colocados os produtos
que sdo consumidos na loja),
ndo estad favorecendo a valori-
zagdo da mesma.

Quanto a marca da
padaria, alguns problemas
foram observados, desde a
mecessidade de redesign, a sua
aplicagdo interna (em produtos)
e externa.

Na aplicagdo externa,
nota-se que o suporte e o tipo
de impressao, ja se encontram
desgastados pelo tempo e
alguns detalhes da marca quase
nao aparecem.

Ja a aplicagdao da marca,
nota-se que é pouco ou mesmo,
subutilizada, uma vez que é
possivel notar, pela foto ao lado,
gque mesmo os produtos da
empresa nao possuem uma
aplicagao adequada a marca.
Possuindo apenas uma etiqueta
de identificacdo sobre o
produto e suas caracteristicas, e
no campo visivel, encontra-se a
marca da padaria.
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Disposicdo dos Produtos

Auséncia de padronizagdo
dos utensilios de exposicao dos
produtos, além da utilizacdo de
papel filme, que dificulta o acesso
dos clientes ao produto. Neste, o
autoservico ndo esta funcionando,
pois necessita do auxilio de um
funcionario para o acesso do cliente
aos produtos.
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Embalagem dos Produtos

Auséncia de Etiqueta de
rotulagem dos produtos de acordo
com as exigéngias da ANVISA.
(Agéncia Nacional de Vigilangia
Santaria)
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ganiza¢ao dos produtos

A utilizagdo das telas de assar o
pao na vitrine ndo favorece a exposigao
do principal produto da Padaria, o pao
francés, que mesmo possuindo um
bom aspecto visual, é prejudicada pela
forma e local como é dipostos. O
produto tem alta rotatividade, mas fica
exposto também a insetos, como
moscas, entre outros.

Observa-se a sobreposigao de
produtos localizados em cima de
balcGes, desfavorecendo o aspecto
visual dos mesmos, assim como o
acesso destes pelos clientes.
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: omat Organizagao dos Produtos

Nota- se que o espago do balcdo

esta totalmente ocupado por alguns
produtos embalados. Ja o outro
encontra-se totalmente descoberto,
podendo atrair moscas ou até mesmo
cair algum tipo de sujeira no produto,
deixando-o, assim inadequado para o
consumo.
Também pode se ver que ha os sacos
para paes dispersos pelo balcdo e ainda
produtos que eram pra estar dispostos
nas prateleiras, estdo como suporte
para que Os sacos ndo voem ou caiam
no chao.
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Ambientacao

A acomodagdo dos recipi-
entes coletores de lixo no ambi-
ente do restaurante, transmitem
um aspecto de desordem e a falta
de higiene, o que pode ser asso-
ciada @ imagem corporativa. Além
disso, esses mesmos recipientes
ndo possuem tampa, favorecendo
novamente o aparecimento de
insetos.

Nesse mesmo espaco,
encontram-se outros sacos
contendo garrafas e latas vazias,
bem como um garrafdaode agua de
20L, também vazio e que, obvia-
mente, devera ser reutizilado.
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A funciondria estd anotando
os pedidos no meio de bolos, em
uma darea de fabricagcao de pizzas e
entre outros produtos.

Para se tornar um ambiente
organizado, tem que existir um local
adequado a realizacao de cada ativi-
dade.
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' smat Ambientacao Fast Food

O layout atual do Self Service
da padaria e a forma de disposigdo
dos alimentos sobre o balcdo eviden-
cia a improvisagao diante do cresci-
mento da demanda, contudo o
mesmo ndo aconteceu com o dimen-
sonamento do ambiente.

Pelas imagens apresentadas,
a padaria passou a trabalhar com
uma quantidade maior de produtos,
contudo, é necessario fazer um
projeto de redimencionamento do
ambiente para melhor alocar os
produtos, favorecer a circulagdo de
clientes e propriciar uma melhor
adequagao a produgao.
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Problematizagao:

P~
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ves ovs

Utilizagdo de produtos de mercearia
que deveriam estar expostos para
venda, como suporte para inclinagao
das bandeijas onde estdo os produ-
tos, ou como peso das bandejas de
isopor. Desperdicio e poluigdo visual.
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Problematizagao:

Esse é o espago utilizado para o
servico de refeigdo, oferecida no
modelo de Self Service. No ambiente é
possivel perceber uma ordenacdo e
preocupagao maior da empresa com a
imagem dela para o consumidor. Esses
espago possui ainda condicionador de
ar, permitindo uma climatizagao
adequada e televisores para o entre-
tirnimento de clientes durante as suas
refeigdes.

Contudo, como também é possivel
observar, ndo ha aplicagdo da marca
em nenhum lugar ou objeto disposto
neste espago. Quanto a algum possivel
diferencial que favorecesse a fideli-
zacao de clientes para o consumo
desse servigo da padaria Machadu’s,
em detrimento a todos os restau-
rantes, que cabe salientar ndo serem
poucos, na mesma rede e nos arre-
dores da empresa.
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Producdo

Foi observado em todo o setor
de produgao, dificuldades de acessibili-
dade e circulagdo dos funcionarios
nesses ambientes. Esses problemas
podem interferir na produtividade,
uma vez que tornam-se obstaculos a
execucao de tarefas simples, além de
possibilitar a ocorréncia de acidentes
de trabalho.

Também podemos avistar que
as camaras para paes, externamente
apresentam sujeira, podendo interferir
na qualidade do produto final. Esse
mesmo problema ocasiona uma
imagem negativa da empresa, uma vez
que, trata-se de uma padaria e, conse-
guentimente, trabalha com produtos
alimenticios, aspectos como esse, que
demostram a falha ou pouca higiene,
podem implicar na rejeigao, por parte
do consumidor, em consumir os produ-
tos da empresa.

65




o
~vr

e >

ree oo

Produgdo/ Dispensa

E possivel perceber que a
matéria prima utilizada no setor de
produgdo ndao tem uma separagao
entre as que estdo em estoque e as
que estdo em uso , ou seja, isso
pode acarretar em problemas tais
como: desperdicio de matéria
prima, falta de controle quanto a
validade das matérias primas e
dificuldades dos funciondrios em
encontrar os intens necessarios
para a fabricagao dos produtos com
agilidade e priorizando aqueles que
tenham a data de validade mais
proxima do vencimento.

A existéncia de caixas con-
tendo alguns alimentos, podem
acabar atraindo baratas e entre
outros insetos, problema este que
recai novamemte na questdo de
higiene, ponto fundamental para
estabelecimento que trabalham
com alimentos.
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- Produgdo

N3o ha espago suficiente a
manipulagdo dos alimentos, o que
potencializa a desorganizagao na area
de trabalho.

Observa-se, embaixo da mesa,
que ha férmas, bandeijas, produtos
dispostos de forma inadequada,
aumentando a desorganizagao no
setor produtivo e interferindo visual-
mente na imagem de limpeza.

Esse mesmo problema pode
ainda interferir na produtividade, uma
vez que, ocasiona a dificuldade de
funcionarios em encontrar rapida-
mente as formas e instrumentos
necessarios a produgdo, além de,
possivelmente, reduzir o tempo de
vida util desses instrumentos.

As fotos indicam que ndo ha uma
padronizagdo nos materiais das mesas
que sevem de suporte a produgdo e
disposigao dos eletrodomésticos
necessarios na fabricagdo dos produtos.

Além de esteticamente aparen-
tarem descaso com a ambientagdo do
local, existe um problema mais sério no
caso das mesas de madeira, pois estas
sdo mais susceptivas ao aparecimento de
bactérias, fungos pela umidade, entre
outros problemas tais como: polias e
cupins. Esses fatores podem interferir
diretamente na qualidade do produto
final ou mesmo, adequabilidade ao
consumo humano.
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Producdo

A existéncia de falhas no piso
podem acumular lixo e provocar
acidentes, além de ser possivel foco
de bactérias, fungos e insetos.

A drea dos armarios para
guardar os pertences dos funcionarios
passou a vir também a produgdo. Nesse
ambiente, observa-se a presenga de
equipamentos, além de n3o existir

area separada para homens e mulheres.

Varios pontos na estrutura fisica
necessitando de manutengao.
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Observa-se, pela improvisagao de
um ventilador no setor de produgdo, a
necessidade de se trabalhar aspectos
como a climatizagdo do ambiente.

A presenca de um ventilador no
local, além de ndo refrescar o ambiente,
trata-se de um equipamemento antigo, e
ndo possui o sistema de seguranga que
sdo as grades que protegem as hélices,
podendo, assim, provocar acidentes de
trabalho.

O fato fato da climatizagdo da
cozinha ndo estar adequada, obriga
aos funciondrios trabalharem com as
portas do setor de producgdo abertas,
0 que pode atrair insetos, tais como:
moscas, baratas, entre outros.
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Observa-se, nas fotos ao lado, o
desgaste pelo tempo de uso dos equipa-
mentos do setor de produgdo. Alguns
problemas podem ser relatados a partir
dai, tais como: defasagem do maquinario,
interferindo na velocidade de produgdo;
limitagGes tecnologicas para ampliar, com
eficiéncia e eficacia o mix dos produtos da
empresa; pontos de ferrugem nos
magquinarios, podendo interferir na quali-
dade do produto final; além da disposigao
inadequada desses equipamentos pela
falta de espago do préprio ambiente.
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E importante que todos os
funcionarios tanto do ambiente de
venda quanto da produgdao usem
toucas para cabelos. Essa é uma
exigéncia feita pela vigilancia sanitaria
para as empresas que trabalham no
ramo alimenticio. No entanto pode- se
preceber, que o funcionario que manu-
seia o férno ndo esta utilizando a touca
de protegao.
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Percebe-se que ha dificul-
dades de acessibilidade e circulagao
dos funcionarios. Além da desorgani-
zacao do ambiente de produgdo que,
como mostra as imagens, prejudica o
desenvolvimento de modo adequado
e eficiente do trabalho desenvolvido
no local.

Esses problemas podem inter-
ferir na produtividade, uma vez que
tornam-se obstaculos a exercugdo de
tarefas simples. Por falta de espago, os
alimentos acabam sendo dispostos
um em cima do outro, podendo
provocar acidentes de trabalho e
desperdicios.
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7- Estratégias de design para padaria Machadu’s

Depois da analise da problematicdo da pesquisa, segue abaixo a proposta das

estratégias e solugGes e seus niveis da Gestdo de Design:

Problemas

A marca existe desde a
formacdo da empresa,
tendo sido criada com
base no sobrenome do
dono da padaria, inclusive,
chamado por todos de
“seu Machado”.
Observa-se a inadequagdo
da marca ao segmento
mercadoldgico em que a
empresa estd inserida. E
perceptivel o uso de um
design vernacular® para
solucdo dada a esta marca
guando, apenas com base
em uma associagao purista
do nome dado ao
empreendimento, utilizou-
se de artificios graficos que
ndo possuem nenhuma
ligagdo direta com a
missdo da empresa.

Auséncia de padronizacado
dos utensilios de exposicao
dos produtos

Estratégias/ Solugdes

DESIGN da marca pelo tempo de
existéncia da mesma no mercado,
necessitando de renovacao de
elementos, suportes e um projeto
direcionado.

Niveis da
Gestdo de
Design

Estratégico e
Operacional

DESIGN da marca, uma vez que esta
ndo condiz com a missao da
empresa, ou seja, nao imprime em
seus simbolismos, o ramo de
negodcios em que funciona a padaria
na atualidade, qual seja, panificagao
e refeigcOes rapidas, por meio do
modelo americano de self service.

Padronizacdo dos utensilios de
exposicao dos produtos. Essa
padronizacao pode acontecer
utilizando-se de diversos materiais,
formas e cores, a depender do
conceito estabelecido pela marca.
Para tanto, espera-se, de inicio, um
estudo aprofundado deste conceito
e, com base nele, propor uma
mudanca no design de ambientes,
suportes e elementos que sejam

® Que escreve de maneira pura, castica, purismo. (AURELIO,2004, p.2.052)

Estratégico,
Tatico e
Operacional

Estratégico,
Taticoe
Operacional.
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Utilizacdo de papel filme,
gue dificulta o acesso dos
clientes ao produto.

Precaria aplicagcdo da
marca nos produtos, tanto
pela pouca utilizacao,
guanto pelo mau
posicionamento das
mesmas no rotulo
daqueles produtos que
ainda as apresentam.

Auséncia de etiqueta de
rotulagem com a
identificacdo dos
ingredientes e outros
elementos obrigatodrios,
segundo a ANVISA, em
alguns produtos.

O espaco do balcdo esta
ocupado por alguns
produtos embalados e
outros, totalmente,
descobertos.

Descaso quanto a
acomodacdo de lixeiras
(lixeiros sem padronizacdo
ou tampa) e alocacdo dos
recipientes coletores de
lixo.

responsaveis pela transmissdo da
imagem corporativa para o cliente.

Propor um mével expositor com
design inovador e pratico para
facilitar o acesso do cliente ao
produto, com maximo de protecao,
higiene, propiciando também a facil
limpeza.

Desenvolver um estudo quanto as
etiquetas ou possibilidade de criacdo
de adesivos com a marca, que
possam ser aplicados na embalagem
do produto, desvinculando-os dos
rotulos obrigatdrios, segundo a
ANVISA, e aumentando o uso dessas
etiquetas adesivas, por exemplo,
para fechamentos de bolsas de pao,
embalagens plasticas e outras.

Operacional e
Tatico

Operacional

Conscientizar que a rotulagem dos
produtos é obrigatdria pela ANVISA,
chegando a colocar a empresa em
uma situacdo irregular perante a este
orgdo. Além disso, essa mesma
rotulagem garante ao consumidor a
qualidade dos produtos consumidos,
agregando valor ao servico prestado
e, assim a propria empresa.
Reorganizacao da exposicao dos
produtos, maior cuidado com
guestoes de higiene e limpeza,
principios basicos para qualquer
empresa da area alimenticia. Essas
acoes permitem fortalecer a imagem
corporativa da empresa como sendo
de qualidade e preocupagao com o
gue oferece aos seus clientes.
Distribuir, estrategicamente, os
lixeiros, de modo adequado nos
diversos ambientes da empresa,
desde o setor de producao, as
vendas e local de self service. Isso vai
possibilitar uma limpeza visual, maior
higiene e evitar a proliferacao de
insetos, bactérias e fungos que
possam atingir os alimentos.

Operacional e
Tatico

Estratégico,
Taticoe
Operacional

Taticoe
Operacional.
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Falta de preocupagao com
a questao da
sustentabilidade.

Os funciondrios
responsaveis pelo
atendimento dos pedidos,

ndo possuem espagos para

exercer essa fungao
adequadamente. Fazem
isso em meio a uma area
de fabricacdo de pizzas e
entre outros produtos.
O layout atual do Self
Service da padaria e a
forma da disposicdo dos
alimentos sobre o balcao
evidencia-se a
improvisagao

Utilizacao de produtos de
mercearia que deveriam

estar expostos para venda,

como suporte para
inclinagao.

Nota-se a auséncia da
aplicagao da marca da
padaria no ambiente de
refeicdo, local onde ficam
as mesas.

Propor espagos, entre outras
estratégias, para coleta seletiva,
conscientizando, desde os prdprios
colaboradores, aos clientes que
freqlientam a padaria.

Recomendar um local apropriado
para a anotacdo dos pedidos, ou seja,
uma central de pedidos com
funcionadrios especificos para essa
funcdo e em local separado dos
produtos alimenticios, ampliando as
vendas no delivery, otimizando o
local de producdao no ambiente de
vendas.

Redesign do setor de Self Service,
com a implantagao de um balcao
refrigerado para exposicdo dos
produtos que sdao consumidos
gelados

Conscientizacdo do corpo funcional
guanto ao desperdicio e adquirir
Suporte apropriado para realcar a
exposicao dos produtos

Aplicacdo da marca em porta
guardanapo, paliteiros, entre outros
produtos de mesa. Além de decorar o
local de modo harménico com a nova
proposta que devera ser sugerida
pelos designers responsaveis na
elaboracdo do conceito e nova
marca. Esta poderad ser aplicada,
inclusive, em algumas paredes do
local.

Utilizar TVs para passar filmes, shows
e outros tipos de DVDs, evitando
programas jornalisticos do tipo
sensacionalista e de grande violéncia
gue geralmente passam no horario
entre 11:00 e 14:00. Nos intervalos
de um filme, show ou outro, passar
algumas propagandas dos produtos
da casa em intervalos pré-
determinados.

Estratégico.

Estratégico,
Taticoe
Operacional.

Operacional/
Tatico

Estratégico/
Operacional

Estratégico e
Tatico.
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Cabe salientar que onde os
clientes fazem a refeigdao
ambiente ndo é o mesmo
onde os alimentos ficam
dispostos no sistema self
service. A comida fica em
um espaco da padaria sem
climatizagao e exposta ao
calor da temperatura
ambiente da cidade do
Recife-PE, enquanto as
mesas ficam alocadas em
outro espaco com ar-
condicionado.

Dificuldades de
acessibilidade e circulagdo
no setor de producao. Isso
prejudica tanto a
produtividade, quanto
pode ocasionar, inclusive,
em acidentes de trabalho e
perdas no processo
produtivo.

Desgaste, pelo tempo e
uso, dos equipamentos do
setor de producao, além
da disposicao inadequada
desses equipamentos pela
falta de espaco do préprio
ambiente.

Percebe-se que a matéria
prima utilizada no setor de
producao nao tem uma
separagao entre as que
estdo em estoque e as que
estdao em uso.

N3do ha uma padronizacao
dos materiais das mesas
gue sevem de suporte a
producao ou mesmo a
disposicdo dos
eletrodomésticos
necessarios na fabricacao
dos produtos.

Criar um ambiente separado onde
possa ser servida a comida e também
dispostas as mesas para refeicao,
facilitando o acesso dos clientes, bem
como a higiene da prépria comida,
uma vez que, estando em local
fechado, climatizado, também
delimita, para a constru¢ao de uma
imagem corporativa coesa na mente
de consumidores, que a padaria de
fato, oferece servicos diversos. Essa
alocagao dos alimentos do self sevice
em um ambiente fechado, também
auxilia na conservacao e entrada de
insetos que poderiam contaminar a
comida.

Desenvolver uma intervengao
ergonomizadora no setor de
producdo, que envolva tanto o fluxo
dessa producdo, além de fazer um
estudo sobre os postos de trabalho,
para uma melhor disposicdo de
maquinas, equipamentos e melhoria
do trabalho e desempenhos dos
colaboradores desse setor.

Sensibilizacao da equipe de trabalho
guanto a limpeza e manutencdo dos
equipamentos.

Estratégico e
Operacional.

Estratégico,
Taticoe
Operacional.

Operacional e
Tatico.

Implantar um sistema de estoque
diario, separacao das matérias
primas com etiquetas bem visiveis,
contendo data de fabricagao e data
de validade.

Indicar a substituicdo das mesas de
madeira para inox ou parte em
aluminio, evitando a proliferacao de
fungos e bactérias, em fungao do tipo
de alimento que esta sendo
manipulado.

Operacional e
Tatico.

Operacional e
Tatico.
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Improvisagao de um
ventilador no setor de
produgdo sem o minimo
de segurancga,
demonstrando, também, a
necessidade de se
trabalhar aspectos de
climatizag¢ao nos
ambientes de producao

Varios pontos na estrutura
fisica necessitando de
manutenc¢do, como o piso,
por exemplo, podendo
ocasionar acidentes e
acumulo de sujeira.

Falha na utilizacdo de EPIs
1% hos ambientes de venda
e de producdo (Ex: Toucas
para cabelos, Luva de
Protecdo a altas
temperaturas)

Muita improvisagao
guanto a disposicdo dos
produtos para a venda,
sendo utilizados, inclusive,
outros produtos como
suporte para exposi¢cao ou
protecdo, como foi visto
nas imagens. Esse
problema também
acarreta em um descaso
da empresa com sua
imagem coorporativa.

Descaso, em varios
ambitos do design, com a
imagem coorporativa da
empresa.

Instalar equipamentos adequados a
melhoria da ventilagdo e climatizagao
no setor da producao.

Implantar programa de manutencgao
das estruturas fisicas para evitar a
necessidade de grandes reparos em
um Unico momento, o que pode
levar a necessidade de, para esses
reparos e fichar o estabelecimento
por alguns dias ou semanas,
provocando perda nos lucros da
empresa.

Implantar programa de sensibilizagao
dos colaboradores quanto a
necessidade e fiscalizagao coletiva
para o uso dos EPlIs.

Projeto de mesas e locais de
exposicdao adequados aos produtos
gue estdo a venda.

Taticoe
Operacional

Tatico e
Operacional.

Tatico.

Estratégico,
Tatico e
Operacional.

Conscientizacao do dono e de seus
colaboradores sobre a importancia
de se trabalhar o design em suas
mais variadas especialidades,
permitindo gerar melhorias, tanto de
ordem estratégica, como tatica e
operacional que, quando em
comunicagao harmonica, possibilita

YEpléa sigla para Equipamento de Protegdo Individual.
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transplantar elementos de uma
identidade coorporativa saudavel,
para uma imagem coorporativa
fortalecida e coesa.
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Consideracgoes Finais

O objetivo desta monografia foi englobar/adaptar e propor um planejamento
estratégico se baseando na gestdo de design em ambientes do setor da panificacdo,

tendo como alvo principal o estudo de caso da padaria Machadu’s.

Vendo que o setor da panificagdo constitui-se em sua maioria por micro e
pequenas empresas que estdo em constante expansdo e transformagdo, hda uma
necessidade de manter o seu negdcio sempre atualizado perante um mercado que
esta cada dia mais competitivo e complexo. E porqué é complexo? Por que os
consumidores estdo cada vez mais exigindo bons produtos e servicos. E por meio da
gestdo de design, que se verificou como esta pode contribuir para a competividade da
empresa no caso a panificacdo, e investigar as caracteristicas desde o setor de venda

até a producdo, para logo em seguida elaborar as estratégias baseada em design.

Essa capacidade competitiva implica em uma reagao focada tanto na organizagao
sem esquecer o individuo, no caso o consumidor. Neste sentido, o design tem como
ferramenta a estratégia; reunindo uma equipe competente e bem instrumentalizada,
pode incrementar a competitividade da empresa, desde que sejam capazes de
adequar as informacgdes disponiveis e possa antecipar intervengdes competitivas sob a
forma de inovac¢des, em uma acado integrada e respaldada pela direcdo, neste caso a

padaria Machadu’s.

Neste cendrio de competicao faz-se necessdrio que toda organizacdo se adapte as
transformacgdes advindas do mercado, buscando a melhoria de seu processo de
desenvolvimento de novos produtos, com maior rapidez, qualidade e menor custos.
Sem contar que cada empresa tem necessidades prdprias, o processo de implantacdo
da gestdo de design é muito particular para cada organizacdo, ndo existindo regras

para tal.

A dificuldade encontrada foi na parte da administracdao que envolve deste o
planejamento estratégico, marketing e cultura organizacional, por se tratar de uma

area totalmente difrente do design. Ndao tendo muito dominio sobre o assunto.
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Mesmo com certas dificuldades, o resultado foi positivo, pois é possivel inserir o
Design em qualquer area de atuagcdo de uma determinada organizacdo, pois o designer
pode atuar de forma multidisciplinar, coordenar de forma estratégica, tatica e
operacional de uma determinada empresa, pode dar uma grande contribuicdo para as
necessidades do cliente e elaborar uma estratégia de posicionamento da imagem
corporativa de uma organizacdo. Mas para isso acontecer é preciso ter uma
conscientizagao sobre a importancia do design dentro de uma organizagdao e que ela

pode atrelada em todos os setores da empresa.

Conclui que a Gestdao de Design dever ser promovida para todas as areas de

atuacdo de uma organizacdo e estimular estudantes de design a desafiar o mesmo.
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