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RESUMO

Este Projeto de Conclusdao de Curso (PCC) desenvolve, a partir da
Metodologia TXM, um Sistema de Identidade de Marca para a ONG
Ambientalista Instituto Carakura, situada em Florian6polis e atuante
principalmente nas areas de Restauragao Florestal e Educacido Ambiental. A
Metodologia TXM foi criada pelo Laboratério de Orientacdo da Génese
Organizacional (LOGO), com sede na Universidade Federal de Santa Catarina
e, embasada no Brand DNA Process®, visa utilizar o Design como solugao de
problemas de Branding e Identidade Visual. Através da metodologia, foram
identificados os cinco conceitos do DNA da marca (Competente, Magico,
Criativo, Colaborador e Transformador) e o posicionamento da organizagao,
gerando subsidios para a criagdo de diretrizes visuais graficas que
transmitissem de maneira eficaz a esséncia da marca. Os resultados obtidos
foram uma identidade visual concisa com os objetivos e metas da ONG, além
de permitir que a mesma enxergasse sua operagcao como uma empresa
atuante no contexto do mercado competitivo de organizagdes, principalmente
em Floriandpolis.

Palavras-chave: Design, l|dentidade Visual, Branding, TXM, Brand DNA
Process, ONG, OSCIP
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ABSTRACT

This Course Conclusion Project (CCP) develops a Brand Identity System
for a Non-Governmental Organization called Instituto Carakura, which works
primarily with Forest Restoration and Environmental Education, through the
TXM Methodology created by the Laboratério de Orientacdo da Génese
Organizacional (LOGO), a laboratory from the University of Santa Catarina. The
TXM Methodology is based on the Brand DNA Process®, and seeks to use
Design as a solution for Branding and Visual Identity issues. The methodology
identified five DNA concepts (Competent, Magical, Criative, Collaborative and
Transformative) and defined the organization’s positioning, allowing the creation
of graphic visual guidelines that efficiently convey the essence of the brand. The
results obtained were a Visual Identity adequate with the institute’s objectives
and goals, as well a new approach to the way the company operates in the
NGO’s competitive market context, especially in Florianopolis.

Palavras-chave: Design, Visual Identity, Branding, TXM, Brand DNA Process,
NGO, OSCIP
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1. INTRODUGAO

O Terceiro setor da economia diz respeito principalmentes as
Organizagbes N&o Governamentais - ONGs, ou Organizagdes da Sociedade
Civil - OSCs, entidades sem fins lucrativos que realizam atividades nas
diferentes esferas de interesse publicos. Essas instituicdes surgem por meio da
organizagao civil, e sob sua algada estdo politicas ligadas a populagao,
economia e meio ambiente, fomentadas pela negligéncia administrativa por
parte do governo (CARDOSO, 2014). Sé no Brasil, em 2016, ja eram
registradas aproximadamente 820 mil OSCs (LOPEZ, 2016), um numero alto
para um setor que s6é comecou a ganhar forga a partir das décadas de 70 e 80
(BITTAR, 2019). Impulsionadas pela atual crise ambiental, as OSCs defensoras
do meio ambiente entraram em destaque nos Uultimos anos, devido ao
extremismo de ONGs internacionais, como WWF e Greenpeace (SCHARF,
2008), e da cobertura da midia a respeito da situacao critica do planeta. Entre
as 820 mil instituicbes registradas no pais, aproximadamente 3.280 sao
voltadas para a defesa do meio ambiente e protecdo dos animais,
representando cerca de 0,4% do total de OSCs (LOPEZ, 2016). Mesmo que
0,4% parega pouco, 0 nicho em que essas organizagdes estdo inseridas é
bastante competitivo em relagdo a espago no mercado e captacdo de fundos
publicos e privados.

De acordo com Pazmino (2007), os problemas sociais fazem parte da
realidade do Brasil, que sofre ainda mais devido seu status de pais de terceiro
mundo, e nenhum profissional deve ignora-los, muito menos os designers.
Segundo Almeida (2018), o design foi uma area que demorou a se envolver
com as questdes de ecologia e sustentabilidade, ideias que ja faziam parte das
pautas dos outros campos do conhecimento, e sO receberam a atengao
sistematica do design apds a sociedade estar fortemente envolvida com tais
inquietagbes. Para a maioria dos estudos, essa mudanga de paradigma da
sociedade resultou em um aumento na consciéncia ambiental dos
consumidores, gerando uma atitude geral positiva em relagcdo as marcas que
sdo vistas como ecologicamente corretas (HARTMANN; APALOAZA; SAINZ,
2005). Isso indica que ONGs ambientalistas, cujo principal produto é um
servico voltado para a recuperacao e preservacao do meio ambiente, pode se
beneficiar do branding ecolégico como forma de ganhar espago na mente
desse consumidor. O design, tanto industrial quanto grafico, tem a
responsabilidade de apoiar as causas com foco na melhoria no quadro dos
problemas sociais e ambientais e, como designers moral e socialmente
envolvidos, devemos nos direcionar as necessidades de um mundo que se
encontra em uma situag&o alarmante (PAPANEK, 1971).

O Instituto Carakura € uma OSC catarinense com sede em Florianopolis,
e foi fundada em 2007 pelo engenheiro agrénomo Percy da Silva e a Pedagoga
Andréa de Oliveira. Sua missao ambientalista acompanha as tendéncias
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globais, e o instituto, que teve origem na luta pela recuperacéo florestal, hoje ja
encabega projetos nacionais e internacionais desde educagdo ambiental até
bioconstrucdes. Suas acdes sdo destaque nacional e tem como resultado um
crescimento constante da consciéncia ambiental ndo s6 na regido, mas em
todo o Brasil. Infelizmente, assim como a maioria das ONGs, o Instituto
Carakura sofre com a falta de verbas, que ao serem captadas sao revertidas
em agdes e projetos, ndo permitindo o investimento em outras areas como
divulgacédo e marketing. A falta de tais investimento é prejudicial as OSCs, pois
€ através da propagacao de sua iniciativas que sao fidelizados os investidores,
além da atracao do publico doador ou voluntario. Como forma de amenizar ou
mesmo sanar estes problemas, pode-se fazer uso do apelo estético, funcional
e comunicacional que o design pode proporcionar na visibilidade de uma
instituicdo. E uma das formas de iniciar esta abordagem esta no
desenvolvimento de uma identidade visual que traduza de forma eficaz e
eficiente o DNA da marca desta ONG. Assim, o design unido a uma causa
socioambiental digna pode cumprir seu papel como agente de mudanga da
sociedade.

1.1 Objetivos
1.1.1 Objetivo Geral

Desenvolver um Sistema de ldentidade de Marca (SIM) que contribua
para uma comunicacado eficiente e eficaz da ONG ambientalista Instituto
Carakura.

1.1.2 Objetivos Especificos

Para a finalidade do objetivo geral, foram definidos os objetivos
especificos abaixo:
- Conhecer o Instituto Carakura, a atual missao, visao e valores;
- Identificar o DNA da marca;
- Desenvolver o posicionamento da nova marca;
- Criar uma identidade visual,
- Desenvolver a aplicagbes da nova marca.

1.2 Justificativa
O terceiro setor representa uma manifestagao importante da sociedade e

vem crescendo de maneira acelerada nos ultimos anos, ultrapassando a marca
de 800 mil instituicbes cadastradas no Brasil (CARDOSO, 2014). Infelizmente,
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as OSCs enfrentam dificuldades de varias ordens, como identificagao de fontes
de financiamento, elaboracdo de propostas consistentes, captacio recursos e
gestdo das proprias organizagdes e seus projetos (GOUVEIA, 2017). Um dos
principais déficits oriundos dessas dificuldades, principalmente nas OSCs de
pequeno porte, € o investimento em comunicacao e ferramentas de marketing
e propaganda. Essas ferramentas sdo necessarias para dialogar com a
populagdo e doadores e divulgar projetos e acgdes da instituicdo, pois a
transparéncia e certificacdo de um investimento de qualidade é fundamental
para a manutengao do financiamento, seja de origem publica ou privada. Para
as OSCs, a falta de exposicdo de seus feitos descredibiliza a organizagao,
dificultando a retencao de atuais e captagao de novos investidores, podendo
culminar na perda de aporte, déficits de projetos e voluntarios, e até o
desmonte da instituigao.

Dentro da atual conjuntura das OSCs, podemos observar, entdo, dois
grandes problemas recorrentes; a falta de verbas para comunicagao externa e
a grande competitividade pela captacdo de recursos, ambos profundamente
interligados e de existéncia codependente. De acordo com Braun (2008), um
projeto de gestdo de marca para ONGs, neste caso ambientalistas, mostra-se
eficiente para gerar um diferencial competitivo e driblar essa concorréncia por
financiamento. O design, devido o seu carater estratégico e inovador, ja vem
sendo aplicado a empresas e organizagdes de diversos setores corporativos
como ferramenta de geracao do diferencial competitivo de produtos e servigos.
Com seu carater social em voga, setores que antes ndo exploravam o design
tém utilizado suas ferramentas para abordar temas de sustentabilidade e
responsabilidade social. O panorama apresentado indica a necessidade de um
diferencial competitivo, aliado a necessidade de divulgacdo de projetos e
comunicacao clara e direta com a comunidade e os investidores. Diante disso,
surge um campo promissor para o desenvolvimento de uma estratégia através
do design, que nesse caso auxiliara organizagdes como o Instituto Carakura,
que realizam projetos e atividades de natureza solidaria e comprometidas com
as necessidades coletivas da sociedade.

1.3 Delimitagbes do Projeto

A execucao do projeto limita-se ao desenvolvimento integral das duas
primeiras etapas da Metodologia TXM, Think e Experience, de onde sera obtida
a marca, e parcial da Manage, onde serao desenvolvidas as aplicagdes da
marca e algumas estratégias iniciais. A etapa Think fornecera os subsidios
para a Etapa Experience, que contara com a atualizacdo da identidade visual.
A etapa Manage dara orientacdes e estratégias ligadas a nova marca e suas
aplicagdes, mas nao sera concluida em sua integridade, pois trata-se de uma
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etapa de aplicagdo continua, que deve ser avaliada e implementada apds cada
fechamento de ciclo, conforme o amadurecimento da empresa.
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1.4 Metodologia TXM

Para este projeto, foi escolhida a Metodologia TXM Branding,
desenvolvida pelo Laboratério de Orientagdo da Génese Organizacional -
LOGO, da Universidade Federal de Santa Catarina - UFSC. A metodologia em
pauta é aplicada de forma pratica pelos alunos durante o médulo de Projeto 4
do Curso de Design, que visa por meio de disciplinas voltadas a criagédo e
gestdo de marcas realizar a construcdo de um Sistema de Identidade Visual e
um plano de estratégias para seu gerenciamento. Enquanto processo, a
metodologia TXM alinha os valores entre empresa, funcionarios e marca,
culminando em uma l|dentidade Visual que transmita a esséncia da empresa
(SILVA; FEIJO; GOMEZ, 2015), e um BrandBook, que explicita aquilo que foi
criado. Baseada nos principios de cocriacéo e valorizacdo de todas as frentes
envolvidas com o produto/servigo, a metodologia TXM propdes a definicdo de
uma identidade corporativa da empresa, validacdo do DNA da marca através
do Brand DNA Process®, e estratégia de comunicagdo com o publico alvo
(GONCALVES, 2016).

O acrébnimo TXM representa as iniciais das suas trés etapas
fundamentais: Think (Pensar), Experience (Experienciar) e Manage
(Gerenciar), que ja se apresentam na ordem que serao desenvolvidas durante
o projeto. A etapa Think diz respeito a investigagdo e mapeamento inicial da
empresa, enquanto a etapa Experience promove a criagdo da representacao
visual da marca da empresa. Por fim, a etapa Manage, apoiada nas etapas
anteriores, constroi as estratégias de comunicagédo internas e externas da
identidade visual da marca (SILVA; FEIJO; GOMEZ, 2015). Em fungdo dos
objetivos tracados neste projeto, as etapas Think e Experience serdo mais
detalhadas, pois a etapa Manage deve ser constantemente atualizada.

1.4.1 Think (Pensar)

A etapa Think é a base da construcdo de toda a comunicacdo da
empresa, sendo aqui definida a esséncia da marca, seus conceitos e os
elementos que marca ira reproduzir continuamente (SILVA; FEIJO; GOMEZ,
2015). A etapa Think (Fig. 1) é composta por trés sub etapas, sendo elas o
Brand DNA Process®, proposito e posicionamento.

28



Figura 1: Etapa Think da metodologia TXM Branding.
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Fonte: LOGO UFSC (2019)

O curso de construgcado da etapa Think inicia pelo Brand DNA Process®
(Fig. 2), onde séao identificadas as caracteristicas que tornam a marca auténtica

e Unica, determinando assim o DNA, ou a esséncia, da marca.

E uma metodologia desenvolvida no escopo do design que visa
identificar o DNA de marca e permite o processo de cocriagédo de valor
para a empresa, pois propde que os seus diversos Stakeholders
estejam desde o inicio do trabalho criativo a partilhar as suas
experiéncias e participar da concepgao do produto, do servigo e da
comunicacgdo. Na vertente emocional e tribal, este modelo defende a
participagdo dos clientes alvo da organizagdo, que deve acontecer
desde o inicio do processo criativo. Isto permite criar as condi¢cbes para
a geragdo de uma tribo que ira sentir fortemente a sua insergao dentro
do grupo, pois sado eles proprios, atores da dinamica criativa e
inovadora da empresa. (PRESTES; GOMEZ, 2010)

Figura 2: Brand DNA Process®
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Fonte: GONCALVES (2016)

SELECAO =——e  ANALISE ——e VALIDACAOQ
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Segundo Neilson e Pasternack (2009), essa semelhanca que
encontramos entre o DNA dos seres vivos e o DNA da marca se propaga até o
modo como desdobramos o conjunto de palavras-chave. As quatro palavras
obtidas pelo Brand DNA Process equivalem aos quatro elementos basicos do
DNA: Adenina (A), Guanina (G), Citosina (C) e Timina (T). Assim como suas
combinacbées e recombinacbes criam todas as diferentes caracteristicas
humanas, no contexto da metodologia TXM elas ditam toda a evolugao e
comunicacao da marca. A partir do DNA da marca, serao definidos o Propdsito
e o0 Posicionamento. O Propdsito é o “porqué”, o motivo mais importante para a
empresa existir, a tradugdo da esséncia da marca. O Propésito determina um
objetivo comum, que guia a empresa e funcionarios e os inspira a “viver a
marca” (LOPES, 2016). Ao estabelecer um propésito claro, a percepgao dos
ideais compartilhados entre marca e publico-alvo também é clarificado,
fundamentando o relacionamento entre empresa e cliente através da
exploragdo destes ideias (SILVA; FEIJO; GOMEZ, 2015). O propésito deve ser
comunicado para o publico interno e externo da empresa, buscando o
engajamento de ambos com a marca.

O Propésito unido ao DNA auxiiam na determinacdo do
Posicionamento, sendo este 0 modo como a empresa se posiciona no mercado
e como seu produto é estabelecido na mente do consumidor. Ries e Trout
(2001) resgatam alguns resultados da analise SWOT, e afirmam que a
empresa deve determinar sua posicdo na mente do consumidor considerando
suas necessidades, forcas e fraquezas, inseridas no contexto das
concorrentes.

O posicionamento é desenvolvido para criar aberturas em um mercado
que esta em continua mudanga, um mercado no qual os consumidores
estdo saturados com produtos e mensagens. O posicionamento
aproveita as vantagens das mudangas que ocorrem nos dados
demograficos ,na tecnologia, nos ciclos de marketing, nas tendéncias
dos consumidores e nas brechas do mercado, para encontrar novos
meios de chamar a atengéo do publico. O posicionamento permite que
as empresa transformem os obstaculos em oportunidades.
(WHEELER, 2008)

Para posicionar a marca de maneira eficiente no mercado, primeiro é
necessario descobrir para quem essa marca sera vendida, ou seja, quem é o
Publico Alvo da comunicacdo. Esse publico deve ser bastante detalhado,
reconhecendo suas necessidades e desejos, e levando em conta que um
produto ou servico pode ter mais de um publico alvo (PHILLIPS, 2007). Na
metodologia TXM, o publico alvo € estudado a partir de personas, que sédo uma
ferramenta de detalhamento e investigagdo do consumidor final. Apds a
definicdo dos arquétipos, as personas sintetizam o comportamento do
publico-alvo e representam caracteristicas relevantes deste grupo (VIANNA,
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2012). Essa criagao de perfil envolve imagens, descricdo comportamental e
fisica, e dores e necessidades contemplados pelos usuarios da marca.

Com as personas definidas, o préximo passo é a Analise de
Concorrentes, onde ¢é feito um estudo do mercado em que a marca sera
inserida, e a coleta de informagdes durante essa analise gera um panorama de
tendéncias de mercado (PHILLIPS, 2007). A construgdo da marca deve levar
em conta o ambiente competitivo; seus esforcos devem ser sempre definidos e
avaliados em comparagdo com os da concorréncia (JUCA; JUCA, 2017). Os
Concorrentes Diretos sdo aqueles que vendem o mesmo servigo ou produto
que a empresa em questdo, e os Concorrentes Indiretos sao aquelas que
vendem produtos ou prestam servicos diferentes daqueles ofertados pela
empresa, mas que podem substituir os mesmos. Essa etapa tem como objetivo
proporcionar maior entendimento sobre o comportamento das outras marcas
do setor, e como suas estratégias e contribuigbes ao mercado podem dar
insights sobre acdes de sucesso e oportunidades no ramo.

O ultimo passo da etapa Think € o Naming, que consiste na escolha da
parte nominal da marca. Os nomes devem ser julgados levando em conta as
metas de posicionamento e critérios de desempenho ja definidos
anteriormente, e mesmo que uma opg¢ao escolhida tenha conquistado os
envolvidos no processo, o importante sdo os significados e associagbes
construidos ao longo do tempo (WHEELER, 2008). Seu nome deve refletir a
identidade de seu negocio e as caracteristicas valorizadas pelos seus
consumidores, e alguns dos principais desafios dessa escolha sdo sua
permanéncia, a globalizagéo, dignificando que serdo pronunciados em varias
linguas, e a disponibilidade dos nomes mais “adequados”, pois frequentemente
estes ja foram registrados por outras empresas no mesmo setor (STRUNK,
2012).

1.4.1.1 Brand DNA Process®

a) Diagndstico: E realizado um briefing e entrevistas com os
Stakeholders’ e os Opinion Makers? da empresa a fim de mapear e analisar as
caracteristica da empresa (PRESTES; GOMEZ, 2010). A partir das
informagdes coletadas neste estudo preliminar, as mesmas sao inseridas em
uma matriz SWOT, que determina as forgas, fraquezas, oportunidades e
ameacas do cliente (SILVA; FEIJO; GOMEZ, 2015).

' Stakeholders é uma denominacdo para os clientes, funcionarios, fornecedores e

distribuidores de uma empresa (KOTLER; KELLER, 2012), mas na metodologia TXM se aplica
apenas ao tomadores de decisdo, normalmente donos das empresas.

2 Opinion Makers € uma denominagéo para um publico que n&o é necessariamente um
consumidor do produto ou servico de uma empresa, mas auxilia na formagao de opiniao sobre

a Sua marca.
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b) Evento Criativo (Brand DNA Tool): Dinédmica realizada em uma
reunido presencial com os Stakeholders e Opinion Makers denominado Evento
Criativo onde, por meio de brainstorming e discussdes, onde os adjetivos que
irdo construir o DNA da marca sdo escolhidos/descobertos (SILVA; FEIJO;
GOMEZ, 2015).

c) Definigho do DNA: Nesta etapa é feita uma selecdo dos adjetivos
anteriormente escolhidos, e sdo definidos 5 conceitos que efetivamente
traduzem a esséncia da empresa. Os 5 conceitos sdo baseados nos
componentes do DNA humano (Fig. 3), iniciando pelo Técnico, que é
aquele que esta relacionado diretamente com o produto ou servigo
oferecido pela empresa, sustentando a relagdo do consumidor com as
qualidades mais tangiveis do produto. Resiliéncia é a capacidade de
adaptacdo da marca dentro do contexto da sociedade de consumo que
esta em constante mudancga, e o termo que mantera a autenticidade da
empresa € o conceito Resiliente. O conceito emocional tem a fungao de
expor o diferencial da marca, aproxima-la dos fatores decisivos de
fidelizagdo do consumidor. O conceito Mercadoldgico representa como a
marca se apresentara para o mercado de forma a vender e manter-se
ativa no mesmo. Por fim, o conceito Integrador € aquele que interfere na
forma dos quatro outros conceitos agirem um em fungcdo do outro,
garantindo assim a autenticidade e um posicionamento efetivo no
mercado (GONCALVES, 2016).

Apo6s a definicdo dos conceitos do DNA, é realizada a construgéo
do DNA a partir de dois painéis; o painel semantico, um compilado de
imagens que traduzem visualmente os significados de cada um dos
adjetivos/conceitos permanentes e o mapa semantico ou conceitual, que
consiste na criagdo de uma rede de palavras interligadas que permite
uma visualizagdo mais ampla dos dados coletados e daquilo que ja era
sabido, a fim de gerar novos conceitos e significados. Exercicios de
explicitagdo conceitual, como os descrito anteriormente, permitem a
abertura de um campo de novas relagdes entre conceitos que antes
possuiamos outras concepgdes sobre, tornando-os uma atividade
altamente criativa que auxilia na captacdo de novos resultados
(ONTORIA, 2005).
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Figura 3: Relac&o entre DNA humano e Conceitos do Brand DNA Process®
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Fonte: GONCALVES (2016)

d) Benchmarking: E a Ultima etapa do processo, e consiste em uma

pesquisa de similares, onde buscam-se empresas que possuem o DNA
semelhante aquele que foi definido na etapa anterior, analisando como
estas utilizam os seus conceitos na hora de comunicar-se com o
publico-alvo. O benchmarking serve entdo como um estudo de
referéncias nacionais e internacionais, ampliando assim o leque de
informagdes sobre empresas concorrentes dentro do mesmo segmento
mercadoldgico e o entendimento sobre suas estratégias, propdsitos e

posicionamentos.

1.4.2. Experience (Experienciar)

A etapa Experience (Fig. 4) trabalha a marca como uma experiéncia

Figura 4: Etapa Experience da metodologia TXM Branding.
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Uso
Motivagao

multissensorial, definindo a sua representagcdo visual através da logotipia,
simbolo e um Sistema de Identidade de Marca (SIM). Esse sistema utiliza
aquilo que foi diagnosticado e definido na etapa Think (T) para planejar as
experiéncias emocionais € sensoriais que a marca proporcionara aos 5
sentidos quando interagir com o consumidor.
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Fonte: LOGO UFSC (2019)

Trata-se de uma etapa de concretizagdo; como o designer projetara a
marca para atingir o maior numero de pontos de contatos de maneira a
comunicar e defender os conceitos do DNA e o propésito da marca. Marcas de
sucesso hao apresentam somente os beneficios funcionais, mas criam
beneficios emocionais que fidelizam o consumidor (STRUNK, 2010). A funcéo
emocional da marca é levar o publico alvo a consumir seus produtos e servicos
devido aquilo que ele representa, e nao somente por suas caracteristicas
fisicas, além de unificar os colaboradores da empresa, motivando-os a “vestir a
camisa” da empresa. Na hora de escolher um produto ou servico, o consumidor
manipula os conceitos e simbolos atribuidos a marca, que se tornam
abstragcbes baseadas na memoria, ou seja, substitutos das experiéncias

anteriores pois elas agora estdo diretamente associadas a uma imagem
(SCHERMACH, 2014).

A marca é a promessa, a grande ideia e as expectativas que
residem na mente de cada consumidor a respeito de um
produto, de um servico e de uma empresa. As pessoas se
apaixonam pelas marcas, confiam nelas, sdo fiéis a elas,
compram e acreditam na sua superioridade. A marca é como a

escrita manual. Ela representa alguma coisa. (WHEELER,
2012)

Séao definidos também os pontos de contato (Fig. 5) da empresa, que
sao o veiculo de comunicacao direta entre consumidor e empresa, como por
exemplo cartao de visitas, outdoor, midias sociais e etc.

Figura 5: Mapa dos Ponto de Contato da Marca.
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1.4.3 Manage (Gerenciar)

A Ultima etapa da metodologia TXM determina a gestdo de marca, ou
seja, com a parte visual da marca pronta, como geri-la a fim de comunicar de
forma eficiente e eficaz o posicionamento e DNA, difundindo a imagem da
empresa interna e externamente.

Figura 6: Etapa Manage da metodologia TXM Branding.
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Fonte: LOGO UFSC (2019)

As estratégias aqui definidas servem como ferramenta para valorizar o
brand equity, o valor de da marca, pois é ele quem ajudara a construir o valor
da empresa através do aumento de reconhecimento e fidelidade do consumidor
(WHEELER, 2012). Todas essas estratégias sdao contempladas em um manual
chamado BrandBook, que inclui todas as informagdes reunidas nas etapas
anteriores (Think e Experience), além de explicar detalhadamente os materiais
e pegas a serem utilizadas pela empresa, as diretrizes de uso da marca (logo,
cores, alfabeto institucional, e etc.) e implementagdo da identidade visual nos
diversos pontos de contato da empresa. As estratégias criadas para o publico
interno da marca (colaboradores) sédo tao importantes quanto as criadas para o
publico alvo, pois o propdsito deve emanar de dentro para fora da empresa.

[...] Cativar a simpatia e compromisso dos seus colaboradores é
fator adicional de extrema Importancia. Seus colaboradores, e até
mesmo o0s socios, devem atuar como disseminadores positivos
do seu negécio. De uma maneira geral, as pessoas que estao
mais proximas dos consumidores nos relacionamentos cotidianos,
sdo as que representam o maior fator de cuidado e atengédo.
(MARTINS, 2005)

Tendo os pontos de contato ja definidos, nesta etapa deve-se ter

cuidado em garantir que a marca e seu DNA serao representados de forma
coerente nos mesmos (GONCALVES, 2016), pois eles atuardo como uma
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porta de entrada para o consumidor, sendo responsaveis por gerar a impressao
inicial publico alvo (PRESTES; GOMEZ, 2010).
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1.5. Analise

A metodologia aqui utilizada engloba muitos termos ja enraizado no
vocabulario de designers, portanto eles devem ser previamente esclarecidos
devido sua importancia e complexidade. Para maior entendimento do contexto
do projeto, entdo, foram pesquisados os termos Marca, Branding e ldentidade
de Marca, explicando seu significado e as diferencas entre cada conceito.
Recente na historia brasileira, as ONGs e seus desafios sdo um dos principais
temas discutidos ao longo do projeto, portanto foi essencial sua compreensao
para a resolucédo da pergunta de pesquisa e desenvolvimento da pesquisa em
si. Logo, foram analisados o Terceiro Setor e as diferentes categorias de
organizacgoes e instituigdes nao-governamentais.

1.5.1. O Sistema de Construcao de ldentidade da Marca
1.5.1.1 Marca

O significado de marca muda conforme a perspectiva do estudo que
propde elucidar tal questdo. Mesmo dentro do design, podemos encontrar
diferentes interpretagées, mas a sua importdncia para o sucesso de uma
empresa raramente é contestado entre os académicos da area. Uma marca
pode ser definida como nome, simbolo grafico ou logotipo, que, de forma
combinada ou individual, s&o utilizados para relacionar um produto ou servico a
uma empresa e diferencia-los dos demais concorrentes (CAMPOS; DIAS;
PERASSI, 2018). De maneira mais ampla, uma marca € uma promessa, Sao as
ideias e expectativas que residem na mente do cliente sobre uma empresa
(WHEELER, 2008). O significado da marca ndao depende, portanto, apenas da
empresa, pois trata-se de uma cocriagao entre ela e seu cliente, onde o
primeiro determina as informagdes que serdo transmitidas e o segundo ira
interpretar tais informagdes de acordo com suas experiéncias anteriores
(PRESTES; GOMEZ, 2010).

A marca como simbolo instituido envolve, portanto, um conjunto de
expressbes  sintetizadas na trademark e um outro conjunto de
percepgdes, sensacdes, afetos e conceitos, denominado como
imagem de marca ou brand. Esses dois conjuntos atuam,
simultaneamente, como referéncia ou representacdo de uma
instituicdo, empresa, produto ou servigo. (FILHO; SILVA; SOUSA,
2008)

Seguindo um raciocinio objetivo, as marcas sdo, em suma, a esséncia
do marketing; uma ferramenta de criagao de diferenciais competitivos na mente
do consumidor e uma peca fundamental na retencido de lealdade destes
(JUCA; JUCA, 2017). As marcas também agem como um espelho, a face mais
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visivel das empresas, refletindo caracteristicas como confianga, qualidade e até
defeitos de um produto ou servigo (MARTINS, 2005). Pode-se definir um marca
por dois termos opostos, um que identifica seus aspectos visiveis, ou seja, a
parte perceptivel e concreta, e o outro que distingue o aspecto invisivel, que diz
respeito a todos seus componentes abstratos (SEMPRINI, 2010). Prestes e
Gomez (2010) e Schermach (2014) definem a marca da mesma maneira, mas
usam os termos Tangiveis e Intangiveis para descrever os aspectos visiveis e
invisiveis da marca, respectivamente. A fundamentacdo de tal definicao
ocorreu nos anos 80, quando as organizagdes passaram a entender que o
valor de uma marca ultrapassa o valor do conjunto de seus ativos tangiveis,
tornando-a o principal capital de uma empresa (LOPES, 2016).

Em sintese, as marcas séo propriedade legal e valiosa para as empresas,
influenciando os consumidores e o futuro da organizagdo (KOTLER; KELLER,
2012). A partir desta valorizagcdo da marca pelo mercado que surgiu o
Branding, area que visa construir e gerenciar este ativo da empresa, através
um processo de significacdo continua da marca por todos os publicos com
quem mantém contato (LOPES, 2016, apud HEALEY, 2011). Dentro do escopo
do Branding estao inseridas a Identidade de Marca e a Identidade Visual.

1.5.1.2. Branding, Identidade de Marca e Identidade Visual

Atualmente, no mundo corporativo, utiliza-se o branding para expressar a
gestdo de marcas, a partir de um processo metodolégico que desenvolve
estratégias que visam expressar os motivos pelos quais os consumidores
deveriam optar por determinada marca (SCHERMACH, 2014). De acordo com
Prestes e Gomez (2010), o campo do branding diz respeito a tudo que circunda
a construcao e gestdo de uma marca, conferindo a ela um processo continuo
de recriagdo do seu significado. Estas agdes propdem o desenvolvimento e a
manutengdo das marcas de uma empresa, e o branding busca estabelecer-se
em nivel tatico e estratégico de forma a criar, expressar e comunicar a
esséncia da marca, enquanto gerencia e adequa sua imagem ao mercado
atual. (FILHO; SILVA; SOUSA, 2008). Logo, a aplicagao do branding fornece
as ferramentas que transformam os aspectos visiveis e invisiveis da empresa
ou produto em um diferencial de mercado através da construgcdao e
gerenciamento da marca, sendo esta considerada o principal ativo intangivel da
empresa (SCHERMACH, 2014).

Por branding entende-se a gestdo permanente da marca baseada em
um processo de cocriagdo, de maneira que o significado existente por
tras de cada marca alcance os seus consumidores de forma planejada,
fazendo com que vivenciem experiéncias de acordo com o que ela
representa para cada pessoa (PRESTES; GOMEZ, 2010).
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O Branding busca, também, potencializar a experiéncia que a marca
oferece e abordar continuamente o processo de recriagdo de seu significado,
atingindo os consumidores de forma intencionada (PRESTES; GOMEZ, 2010).
De acordo com Silva, Feij6 e Gomez (2015), o trabalho do branding também
pode ser descrito como a transferéncia da esfera material e fisico, para a
esfera perceptual, de associacdes, que refletem valores, conceitos e ideais. De
acordo com Strunk (2012), tais ideais e valores devem ser entendidos por
todos os niveis hierarquicos da empresa, e devem ser comunicados em todos
os pontos de contato da marca com os consumidor e com o publico em geral,
levando em consideragao todas as frentes do branding (Fig. 7).

Figura 7: Quadro de aspectos do Branding
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Fonte: STRUNK (2012, p. 27)

Sobre identidade de marca, Bonsiepe (2011, p. 55) afirma que, no
discurso profissional do branding, identidade se define como “a soma de todas
as caracteristicas que tornam a marca ou uma empresa inconfundivel e
singular”. A identidade de marca é a faceta tangivel de uma marca, sua
expressao visual e verbal, que tem como fungdo dar apoio, expressar,
comunicar, sintetizar e visualizar (WHEELER, 2008). De acordo com Juca e
Juca (2017), esta identidade compreende tudo aquilo que foi planejado para a
marca, como a empresa idealiza que a marca sera percebida pelo consumidor,
e consiste no conjunto do que a marca ja estabeleceu na mente do publico e o
que se deseja que ela signifique no futuro.
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Figura 8: Diagrama das esferas da Identidade de Marca.
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Fonte: WHEELER (2012, p. 11)

Para que a marca possua uma identidade forte, € necessario a construgao
de uma identidade visual. De acordo com a ADG, Associagao dos Designers
Graficos, a identidade visual comporta os elementos graficos que identificam de
forma visual uma empresa, organizacdo, produto ou eventos,
personalizando-os (CAMPOS; DIAS; PERASSI, 2018). Para Prestes e Gomez
(2010), a identidade visual compreende a materializagdo dos conceitos e
emocgdes que compde a esséncia de uma organizagao, representando-os de
forma grafica e visual. Campos, Dias e Perassi (2018) complementam essa
visdo afirmando que os sistemas de identidade visual tem como funcao agregar
conceitos e valores a imagem corporativa da empresa, valorizando a marca
sob a perspectiva do publico alvo.

Um dos ativos intangiveis mais valiosos de uma empresa é sua marca,
e compete ao marketing gerenciar adequadamente seu valor.
Desenvolver uma marca forte é tanto uma arte quanto uma ciéncia.
Requer planejamento cuidadoso e profundo comprometimento de
longo prazo, além de um marketing planejado e executado com
criatividade. Marcas fortes geram intensa fidelidade do consumidor e
sua esséncia € um excelente produto (KOTLER; KELLER, 2012, p.
257).

A valorizagdo das marcas e importancia do branding ja sédo temas
bastante estabelecidos no mercado corporativo, mas ainda existem setores
que nao tem acesso a esse tipo de servico, seja por falta de conhecimento ou
falta de verbas. O Terceiro Setor, composto por ONGs, coleciona obstaculos
dos mais diversos, sendo eles problemas estruturais graves que impedem que
tais empresas planejem estratégias efetivas de comunicagdo como, por
exemplo, o desenvolvimento de uma identidade visual através do branding. A
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falta do direcionamento de verbas para o gerenciamento da marca implica em
problemas graves que serao discutidos posteriormente.

1.5.2. ONGs, OSCs e OSCIPs

As Organizagdes Nao Governamentais - ONGs e Organizagbes da
Sociedade Civil - OSCs sao toda e qualquer instituicdo que desenvolva projetos
sociais com finalidade publica, sendo elas entidades de carater privado, sem
fins lucrativos, que realizam diversos tipos de acdes solidarias para publicos
especificos (LOPEZ, 2018). Essas organizagdes surgem da negligéncia
governamental em relagdo a questdes publicas nas esferas social, ambiental e
econdmica e sua consolidagao ocorreu nas décadas de 60 e 70 no Brasil, que,
em 2016, ja registrava a existéncia de 820 mil organizagdes cadastrada como
OSCs (LOPEZ, 2018). As ONGs nao se tratam de um ordenamento juridico
brasileiro, mas sim em um fendbmeno mundial, onde as sociedade se une em
um organizagao espontanea para exercer atividades cujo cunho é de interesse
publico (CARDOSO, 2014).

Dentro das qualificacbes de ONGs encontra-se a categoria OSCIP -
Organizagao Social Civil de Interesse Publico, que diz respeito a uma
qualificagdo juridica atribuida a tais organizacdes, decorrente da Lei n°
9.790/99, regulamentada pelo Decreto n° 3.100, de 30 junho de 1999 (Lei do
Terceiro Setor). De acordo com Cardoso (2014), varios tipos diferentes de
organizagdao podem solicitar a qualificacdo de OSCIP, considerando se tratar
de uma qualificagdo e ndo uma forma de organizagdo em si mesma.

E um titulo fornecido pelo Ministério da Justica do Brasil, cuja
finalidade é facilitar o aparecimento de parcerias e convénios com
todos os niveis de governo e o6rgdos publicos (federal, estadual e
municipal) e permite que doagdes realizadas por empresas possam ser
descontadas no imposto de renda. (CARDOSO, 2014, p. 10)

Conforme consta no Artigo 37 da Constituicdo Federal de 1988, uma
OSCIP ja qualificada comporta-se como uma empresa e deve seguir 0s mesmo
principios que regem a Administragcdo Publica. Esses principios sdo o da
Legalidade, que diz respeito ao cumprimento a legislagdo vigente, a
Impessoalidade, que afirma que os processos decisérios devem ser imparciais
e a Moralidade, que promove as escolhas de gestao éticas e integras. Sao
também principios que devem ser seguidos o da Publicidade, ou seja,
transparéncia na disponibilizagdo de relatérios e prestacdo de contas, da
Economicidade, que visa otimizagcdo do emprego de capital e contratagdes
justas e vantajosas, e da Eficiéncia, que diz respeito ao estabelecimento de
metas e avaliagao de resultados.
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1.6 Instituto Carakura
1.6.1. A Historia

O Instituto Carakura foi fundado em 2007 pelo Engenheiro Agrébnomo
Percy Ney da Silva e sua parceira, a Pedagoga Andréa de Oliveira, ambos
formados pela Universidade Federal de Santa Catarina. A Organizagao
ambientalista ndo tem fins lucrativos, e € voltada ao desenvolvimento de
projetos, pesquisas e praticas pedagdgicas que envolvam criangas, jovens e
adultos em atividades éticas, ligadas ao uso sustentavel dos recursos naturais,
a protecao e recuperacao da natureza e a cultura da paz (CARAKURA, 2019).

Em 1978, Percy da Silva adquiriu um terreno de 15 hectares no Canto
do Moreira, Distrito de Ratones, onde esta localizado o morro que divide as
duas maiores bacias hidrograficas da llha de Florianopolis: a do Rio Ratones e
a da Lagoa da Conceigao (CARAKURA, 2019). Na época da compra, a area
encontrava-se se bastante degradada devido os intensos cultivos agricolas, a
caca de animais silvestres e extracao ilegal de espécies nativas. A area vem
sendo recuperada nos ultimos 40 anos por meio do abandono das praticas
ilegais e prejudiciais ao meio ambiente que estavam sendo realizadas na
regido, e as principais agdes foram o impedimento da caga de animais
silvestres, recuperacdo das matas ciliares e Areas de Preservacdo Permanente
- APPs, e cesséao da técnica da coivara (queima da biomassa ap6s o derrubada
da capoeira como forma de preparo da terra para o plantio).

O resultado da intervencdo de Percy da Silva culminou na recuperagao
da nascente do rio que atravessava a propriedade, que encontrava-se seco no
momento da compra, e consequentemente no aumento de sua vazdo. O
trabalho gerou também a recuperagao natural da mata e o retorno de diversas
espécies que ja ndo eram mais encontradas na regido. O proprietario e sua
familia habitam o terreno, tendo construido sua residéncia com materiais locais
e técnicas de bioconstrugdo e estabelecendo-se de forma integrada ao
ecossistema natural de seu terreno (CARAKURA, 2019). A casa, hoje
denominada Sitio Carakura, é a sede da organizacédo que, em 2007, obteve a
qualificacdo de OSCIP, cumprindo os pré-requisitos estabelecidos pela
legislacdo sobre os objetivos sociais de defesa, preservagéo, conservagao do
meio ambiente e promog¢ao do desenvolvimento sustentavel.

O logo atual, ilustrado abaixo, descreve o nome da organizagao, Instituto
Carakura, com o simbolo da pegada da ave Saracura, tipica de regides de
florestas subtropicais ou tropicais humidas de baixa altitude. De acordo com a
pedagoga e sécia do Instituto, Andréa de Oliveira, a ave € um simbolo muito
forte da sua tribo com significados espirituais e participacdo em rituais
indigenas.
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Figura 9: Atual logo do Instituto Carakura

INST § l TUTO
Fonte: INSTITUTO CARAKURA (2019)

1.6.2 Areas de Atuacéo e Projetos

A atual crise ambiental impulsionou a mobilizagao de diversas ONGs com
foco em causas ligadas a defesa do meio ambiente, que é onde se enquadra o
escopo de atuagao do Instituto Carakura. Mesmo representando apenas 0,4%
do total de OSCs (fig. 10), instituicdes como o Carakura correspondem a um
total de 3.280 instituicdes voltadas para a defesa do meio ambiente e protecao
aos animais, sendo a maioria concentrada no sul e sudeste do pais.
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Figura 10: Quadro de OSCs registradas no Brasil e suas finalidades

As Finalidades de Atuacdo das 0SCs 39
(Continuagao)
(%)
Frloade s (s el Em relacao ao tota . [::f:c =
AssistEncia sodial 27.383 33 100,0
Assisténia soca 27.383 33 100,0
Refigido 208.325 54 100,0
Redigian 208.325 254 100,0
Associaghes patronais e profissionais 22.261 27 100,0
Associagies profissionais 14.276 1.7 64,1
Associaches empresariais @ patronais 7.985 1.0 359
Desenwobimento ¢ defesa de direitos e interesses 339.104 413 100,0
Defesa de direitos @ inferesses — miltiplas droas 4161 5.1 123
Associaches de pais, professones, alunos e afins 40.697 50 120
Assoclacao de moradores 33.460 4.1 99
Associaghes patronais e profissionais 29.882 3.6 &8
Centros ¢ assocaches comunitarias 20,630 25 6,1
Cul Teacio 14.00 1.7 4,2
Salde, assistbncia social e educacio 13.837 1.7 41
Redigido 5.448 o7 1,6
Meio ambiente e proteae animal 3.268 0.4 1,0
Desarmohiments rural 2.288 03 0,7
Defesa de direstos de grupos @ minorias 1.406 0,2 04
Outras formas de deservohimento e defesa de direitos e interesses 132.486 16,2 39,1
Qutras athidades assoclativas 77.550 95 100,0
Assocagies em atividades ndo especificadas anteriormente 77.550 95 100,0
Qutras organizagdes da socedade civil 19.136 2,3 100,0
QOutras organizagbes da socedade civi 19.136 23 100,0
Total 820.186 100,0 100,0

Fonte: IPEA (2016)

O instituto Carakura é formado por profissionais, estudantes e
voluntarios das areas de administracdo, educacdo, engenharia, biologia,
agronomia, entre outros. Faz parte do escopo do instituto o desenvolvimento de
pesquisas, projetos e praticas pedagodgicas, envolvendo criangas, jovens e
adultos, com intuito de fomentar atividades ligadas a sustentabilidade,
valorizagdo dos recursos naturais e protecdo e recuperagao da natureza.
Algumas das principais areas de atuacéo do Instituto Carakura s&o a Educacao
Ambiental e Florestal, a Criacdo e Gestdo de Unidades de Conservacgao,
Restauracdo Florestal, Bioconstrucdo, Gestdo de Bacias Hidrograficas, e
outras diversas atividades na area ambiental (CARAKURA, 2019).

A ONG Carakura desenvolve projetos dentro das mais diversas areas
ambientais, buscando envolvimento da comunidade e educacido do publico
infantil sobre os temas que circundam a instituicdo, e podem ter carater
municipal a nacional. Um dos projetos de cunho nacional encabec¢ado pelo
Carakura é o Pacto pela Restauragao da Mata Atlantica, e € uma iniciativa que
visa a restauragdo deste bioma, articulando e integrando segmentos diversos,
como o governo, empresas e outras ONGs que possuem o mesmo objetivo,
viabilizando assim ac¢des e resultados em larga escala em todos os 17 estados
da federacao. A meta é restaurar 15 milhdes de hectares de Mata Atlantica até
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2050, com o progresso do Pacto sendo monitorado atualmente.
Regionalmente, é realizado um Programa de Visitagdo de Escolar, onde
criancas e adolescentes de escolas da rede publica e privada da Grande
Florianopolis visitam o Sitio Carakura em Ratones para atividades com foco em
educagao ambiental, contato com a natureza e dinamicas de grupo.

O Instituto Carakura também possui parcerias internacionais com a
Unido Internacional para a Conservagcao da Natureza - UICN e a World
Resources Institute - WRI, que, juntos com a FATMA, buscam aplicar a
Metodologia ROAM no Brasil. A Metodologia ROAM visa avaliar oportunidades
de Restauracdo de Paisagens Florestais em nivel nacional e subnacional, e
seu projeto piloto ja foi implementado em paises como México e Gana
(CARAKURA, 2019). Ainda no ambito Internacional, um dos membros do
Instituto, Eduardo Moure, participou do programa Managing Global
Governance, que proporciona a paises em desenvolvimento um curso de
especializagdo sobre os desafios globais (globalizagdo, economia global,
migracdées e mudancas climaticas). O curso é organizado e financiado pelo
Governo Alemédo, e tem como objetivo criar uma rede de cooperagao
internacional, com compartiihamento de conhecimento e praticas sobre os
temas em questao (CARAKURA, 2019).
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2. DESENVOLVIMENTO

2.1. Think (T)

Durante a Etapa Think (T), primeira da Metodologia TXM, busca-se
estruturar a base da identidade da marca através da definicdo dos elementos
conceituais, como DNA, propdsito, posicionamento e naming, que viabilizardo a
construcdo das etapas posteriores (LOPES, 2016). A trajetéria desta etapa
inicia com o Brand DNA Process® (Fig. 2), um processo baseado no Brand
DNA TooP, onde s3o realizados o Diagnoéstico, Evento Criativo, Construgéo do
DNA e Benchmarking, culminando nos conceitos validados do DNA da marca.
De acordo com Prestes e Gomez (2010), o Brand DNA Process® propde a
identificacdo e validagdo do DNA da marca por meio de conceitos
fundamentais a empresa, resultando, posteriormente, em suas representacoes
graficas.

Organizagbes, com ou sem fins lucrativos, localidades e até mesmo
personalidades individuais tém utilizado frequentemente o conceito de
DNA de marca para se posicionarem no mercado e construirem uma
relagdo afectiva com os consumidores (SILVA; FEIJO; GOMEZ, 2015).

Com a finalizacdo do Brand DNA Process® e com os conceitos do DNA
validados, a Etapa Think preconiza a definicdo do Propdsito, sendo este uma
forma de potencializar o engajamento do publico com a empresa em prol de um
mesmo objetivo (LOPES, 2016 apud REIMAN, 2013). A conclusdo da Etapa
Think se da no Posicionamento, resultante das definicdes do DNA e Propdsito,
que entende-se pela maneira como a empresa posicionara seu produto ou
servico na mente de seu publico alvo (RIES; TROUT, 2001). O posicionamento
€ realizado através da deliberagcao de arquétipos e personas que representam
O publico-alvo da marca, além da realizacdo de uma analise de concorrentes
diretos e indiretos.

2.1.1. Diagnoéstico

O Brand DNA Process® ¢ iniciado pela realizagdo do Diagnéstico, etapa
que visa mapear o maximo de atributos da empresa em questdo através de
uma pesquisa preliminar, briefing e entrevistas com os Stakeholders e Opinion
Makers (SILVA; FEIJO; GOMEZ, 2015). As informacdes aqui coletadas serdo
utilizadas na analise SWOT, ferramenta que intenta o monitoramento do
ambiente externo e interno de uma empresa a fim de identificar as forcas,

% Brand DNA Tool é uma ferramenta de definigdo do DNA de uma marca, criada a partir das
metodologias SENSE, de Marc Gobé, e ZMET, de Gerald Zaltman (SILVA; FEIJO, GOMEZ,
2015).
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fraquezas, oportunidades e ameacgas que a mesma enfrenta diante o mercado
(KOTLER; KELLER, 2012).

2.1.1.1. Pesquisa Preliminar

A pesquisa preliminar precede todos os outros estagios do Brand DNA
Process, e consiste na coleta do maior numero de informagdes possiveis a
respeito do objeto de estudo. Através da presenca digital e outros meios de
comunicagdo, buscou-se avaliar de modo geral tudo que diz respeito a
empresa, neste caso a ONG Instituto Carakura, nos ambitos de servigos
oferecidos, plataformas digitais utilizadas e que tipo de informacéo a respeito
da instituicdo estdo sendo divulgadas. Nesta etapa também ocorreu uma
analise da atual situacéo da identidade visual, caso a empresa a possua.

Analisando o Instituto Carakura no cenario digital, foi possivel observar
sua presencga nas principais plataformas e redes sociais, como por exemplo
Youtube, Instagram e Facebook, além do préprio site (qQue ainda esta sob
construcédo). Em relagdo ao logo (Fig. 9), ela representa, como dito
anteriormente no capitulo 1, a pegada da ave Saracura, cuja inspiragao se
estende ao nome da organizagéo. Apesar do significado relevante para a ONG,
o logo possui diversos problemas como, por exemplo, a diferenga entre o
kerning* das palavras ‘Instituto’ e ‘Carakura’. De acordo com citagbes de
Opinion Makers da marca, existe uma ambiguidade na letra ‘i’ formada pela
pegada, pois ela estende-se através das duas palavras, sendo que ‘Carakura’
nao possui tal letra. A diferenca entre o tracado das letras e da ilustracao
também ¢é irregular e aleatério, e de acordo com Rodriguez-Valero (2016),
diferengas muito abruptas nas proporgcdes e formas das letras de uma palavra
pode acarretar na perda de legibilidade. Com a atuagdo muito forte em
plataformas web, vemos a necessidade de uma identidade visual que seja
propicia para o uso na rede, e o logo atual comporta caracteristica favoraveis a
esse ambiente, como cores chapadas e formas mais inteiras, preenchidas e
sem muito detalhes, mas falha na clareza e leiturabilidade quando usada em
tamanho pequeno.

Apds a pesquisa preliminar, que fornece um panorama geral de como
esta a empresa sob a perspectiva exterior, sdo realizadas entrevistas com os
Stakeholders e Opinion Makers da marca.

2.1.1.2. Entrevistas
A etapa de entrevistas procede a Analise Preliminar na construcdo do

Diagnostico, e sdo elas quem irdo fundamentar o diagnodstico do Instituto
Carakura, fornecendo informacdes para o Briefing e a Analise SWOT. As

4 Kerning, ou espago entre letras, ¢ caracteristica fundamental para garantir a legibilidade e
leiturabilidade de uma fonte (WOLOSZYN, 2018 apud SAMARA, 2011).
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entrevistas foram realizadas online com os Stakeholders e os Opinion Makers,
e depois as respostas com os Stakeholders foram discutidas pessoalmente. As
informagdes aqui coletadas foram da natureza de funcionamento, metas e
objetivos, e visdo pessoal de cada integrante em relacdo a ONG. Os
Stakeholders entrevistados foram os Fundadores Andréa de Oliveira, Percy
Ney da Silva e a Secretaria Executiva, a bidloga Patricia Neves. Os Opinion
Makers que participaram das entrevistas foram o professor do departamento de
agronomia da UFSC, Alfredo Fantini, que ja trabalhou com o Instituto Carakura
em projetos no passados, a Designer Barbara Scheefer, e a estudante de
Engenharia Sanitaria e Ambiental Lais Vidotto, que ja participou do Trote
Ecoldgico, realizado no Sitio Carakura. A escolha dos Opinion Makers se deu
através da indicagcdo dos fundadores Andrea e Ney, que trabalharam
previamente com o Alfredo e realizaram atividades com a Lais, que também é
fundadora de uma ONG, enquanto a Barbara foi uma Opinion Maker escolhida
pela autora, pois se envolve muito com projetos ambientais e ja havia
comentado sobre o Instituto e seu trabalho diversas vezes anteriormente.

Um resultado interessante das entrevistas foi a diferenca na natureza das
respostas dos Opinion Makers e Stakeholders, pois enquanto os primeiros
responderam de forma mais objetiva, os fundadores e membros responderam
de maneira mais subjetiva, evidenciando aspectos como o carinho com a
natureza, mas um certo distanciamento da realidade do cenario competitivo
das ONGs. Com a finalizacdo das entrevistas e com as informagdes obtidas
durante a pesquisa preliminar, foi possivel a elaboragéo do Briefing.

2.1.1.3. Briefing

De acordo com Phillips (2008), é importante ressaltar que nao existe
nenhuma férmula magica, nem formato universal de briefing. E apenas
essencial que um briefing possua todas as informagdes necessarias para a
realizacdo das etapas do processo, contemplando as necessidades de todos
aqueles envolvidos no projeto.

Vocé pode usar diversos formatos, de acordo com o tipo de trabalho a
ser desenvolvido (produto, grafico, web, embalagens e outros). Cada
empresa também tem uma preferéncia propria. Naturalmente, o
formato influencia a facilidade de leitura e acompanhamento. O mais
importante é que o briefing contenha todas as informagdes relevantes
aos interessados no projeto. (PHILLIPS, 2008, p.2)

Mesmo ndo havendo uma receita de bolo, sdo sugeridos alguns topicos
basicos que um briefing deve conter, sendo estes a natureza do projeto e
contexto, anadlise setorial, publico-alvo, portfélio da empresa, objetivos do
negocio e estratégia de design, objetivo, prazo e orgamento do projeto,
informagdes de pesquisas e apéndice (PHILLIPS, 2008). Os dados recolhidos
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para o briefing sdo dispostos em forma de quadro, chamado de Sumario
Executivo (Quadro 1).

Quadro 1: Principais conteudos dos topicos basicos do briefing de design.

TOPICOS BASICOS CONTEUDO
Natureza do Projeto e Contexto Sumario executivo, incluindo:
- Justificativas

- Objetivo do projeto
- Resultados desejaveis
- Responsabilidades pelo projeto

Andlise Setorial - Lista de produtos

- Concorrentes

- Pregos e promogdes

- Marca

- Estudo de tendéncias
- Estratégia da empresa

Publico Alvo Caracteristicas do publico-alvo: sexo, faixa etaria,
escolaridade, nivel de renda, ocupagéao, hobbies
Diferengas: regionais, culturais, habitos de
consumo

Portfélio da empresa Marca
Imagem corporativa
Segmentagdo de mercado

Objetivos do negdcio e estratégias de design - Principais resultados visados pelo projeto,
descrito na linguagem de negdécios

- Atividade de design, correspondentes aos
resultados visados

Objetivo, prazo e orgamento do projeto Descricdo das diversas fases do projeto,
especificando:

- Tempo previsto

- Orgamento

- Recursos humanos necessarios

- Responsabilidade por aprovagao

Aprovacgao, implementagao e avaliagao Aprovacao do projeto:
- Preparagéo dos materiais de aprovagao
- Responsaveis pelas aprovagoes

Implementacéo:

- Providéncias necessarias para a implementagéo
Avaliagao:

- Critérios para medir o sucesso do projeto

Informagdes de pesquisa Tendéncia dos negdcios
Avancos tecnoldgicos
Langamentos de novos produtos

Apéndice Materiais suplementares

- Catdlogo de produtos, fotos, mostruarios,
artigos de jornais, artigos cientificos, manuais,
legislacdes

Fonte: Peter L. Phillips (2008, p.9)

Apos trés reunides presenciais e contato constante através de e-mails e
redes sociais com diferentes membros do Instituto Carakura, o quadro sugerido
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por Phillips foi preenchido com as informagdes mais relevantes para o projeto
em questao, apresentadas pelo Quadro 2.

Quadro 2: Quadro do briefing de Peter L.

Phillips adaptada ao Instituto Carakura.

TOPICOS BASICOS

CONTEUDO

Natureza do Projeto e Contexto

- Este projeto surgiu devido o desenvolvimento da
ONG, que ultrapassou o material disponivel
atualmente.

- Existe uma nova intencdo de atingir um novo
publico

- A ONG atingiu o patamar internacional.

- Necessita-se atualizar a identidade visual para
que a mesma torne-se compativel com a insergdo
do Instituto em ambientes Vvirtuais e que
acompanhe as novas metas e objetivos da ONG.

- A tomada de decisdo dentro do Instituto é feita
pelo conselho de maneira democrética, sendo
este composto pelos fundadores Andrea, Ney,
Richard e os integrantes Eduardo e Patricia.

Analise Setorial

O Instituto Carakura faz parte do terceiro setor e
atua na area ambiental com as seguintes
atividades: Educacdo ambiental, bioconstrugéo,
agroecologia, participacdo em oito conselhos de
conservagdo ambiental, trabalho de Governanga e
Gestdo de Territérios, Rede de compostagem
urbana e auxilio & 6rgdos ambientais do governo.
Em relagdo aos concorrentes, a instituicdo ndo vé
essa palavra com bons olhos, pois sugerem que
todas as entidades que buscam realizar as
mesmas atividades que eles sdo, na realidade,
seus parceiros. O que eles consideram como
“concorréncia” sdo os 6rgéo publicos que realizam
projetos que poderiam ser responsabilidade da
ONG, mas de maneira menos efetiva. Os projetos
realizado pelo Instituto Carakura sdo financiado
por editais do governo. As atividades realizadas
no sitio tem um prego variavel, onde as escolas
particulares maiores e com mais recursos pagam
uma média de R$50 por aluno enquanto as
menores pagam uma média de R$30. As escolas
publicas e a UFSC pagam R$10 por visitante,
enquanto as escolas publicas da comunidade de
Ratones e em areas periféricas ou em situagdo de
vulnerabilidade s&o isentas do pagamento. O
nome Instituto Carakura é muito forte na Regido
de Santa Catarina, e é relacionado muito com um
trabalho competente e eficiente. Devido ao
programa de educagdo ambiental, também é
comum ser associado a diversédo e magia. A Unica
estratégia de divulgacdo atualmente é a insergdo
da ONG no meio digital, com um novo site e no
um perfil no Instagram.

Publico Alvo

Consideram o publico-alvo de seu trabalho toda a
humanidade, a fauna e a flora, o que infelizmente
nédo condiz com as necessidades previstas na
gestdo de marca. Como target da marca em si,
muito pouco havia sido discutido anteriormente
entre os integrantes, mas apos as reuniées foi
definido que, atualmente, a necessidade da ONG
é atingir os possiveis investidores, donos de
fundos, grandes  empresarios e  0Orgéo
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governamentais, mas sem perder de vista os
antigos publicos, como diretores e professores de
escolas e alunos de universidades federais.

Portfélio da empresa

O setor ambientalista conta com varias vertentes,
sendo diversas delas contempladas pelo Instituto
Carakura. Os projetos mais famosos sédo os de
educacdo ambiental e permacultura. Na regido de
Florianépolis, sdo reconhecidos principalmente
pelas agbes na Serra do Tabuleiro e pelas
atividades realizada no Sitio Carakura, em
Ratone. Recebem muitos visitantes de escolas de
ensino infantil e fundamental, e também visitas
semestrais dos estudantes de Engenharia
Sanitaria e Ambiental, da UFSC. Atualmente, o
Instituto Carakura gostaria de ser reconhecido
também por suas atividades urbanas como a
Rede de Compostagem.

Objetivos do negdcio e estratégias de design

Os principais resultados sdo de carater interno,
pois visam estruturar os novos caminhos da ONG
a partir de conversas e reflexées obtidas nesta
metodologia. Ha também a ambicdo de ter uma
nova identidade visual mais profissional, que
auxiliara na internacionalizagdo do Instituto.

Para conseguir estes resultados, vamos utilizar a
metodologia TXM ndo sé para criar a identidade
visual desejada, mas como guia para discussées
sobre o0 Carakura entre os fundadores e
membros.

Objetivo, prazo e orgamento do projeto

A entrega de uma identidade visual com todas as
aplicacbes necessarias e estratégias a partir disso
deve ser entregue até o dia 01/12/2019.
Infelizmente, a ONG ndo possui verbas
destinadas a comunicag¢édo, entdo, principalmente
a parte estratégica, deve ser pensada de acordo.
Quem iré aprovar as decisbes tomadas pela
autora sdo os Stakeholders anteriormente
mencionados.

Aprovagao, implementagéo e avaliagao

Como principais metas de medigdo de sucesso,
vamos contar com o aumento nos fundos
(dinheiro nédo oriundo de editais), nimero de
voluntarios inscritos e melhora nos indicadores de
redes sociais (engajamento no instagram, visitas
ao site). Um integrante da ONG ficara
responsavel por atualizar o site e os ambientes
virtuais com a nova identidade visual.

Informagbes de pesquisa

Acompanhar as necessidades ambientais no pais
e do mundo que o Instituto esteja sempre ligado a
causas bem atuais e relevantes.

Apéndice

Os materiais solicitados foram impressos com a
atual logo do Instituto Carakura, trabalhos feitos
pelos visitantes do centro, artes que o0s
fundadores consideram representativa de seus
sentimentos pela ONG, arquivo de fotos do Sitio e
dos projetos realizados pela Instituigdo.

Fonte: A autora (2019)
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De maneira micro, o briefing buscou examinar as respostas obtidas pelas
perguntas a seguir, em seguida a discussdo com os integrantes do Instituto
Carakura.

Quais séo os objetivos basicos do projeto?

Criar um logo e material grafico concisos com o DNA, objetivos e
publico-alvo do negdcio, alavancando a nova fase de prioridades da
organizagado. Promover a discussdo sobre a organizagdo em si, e ndo apenas
sobre os projetos que a mesma realiza, assim conectando os fundadores e
voluntarios mais profundamente com o propésito que os uniu. Projetar as
ideias, projetos, funcdes e agdes da ONG de maneira unificada, padronizada e
eficiente, atingindo também publicos que antes ndo eram foco.

Por que esse projeto tornou-se necessario? Por que agora?

Houve uma mudanca de paradigmas dentro da ONG, com o surgimento
de novas necessidades, crescimento das responsabilidades, aumento das
fungdes exercidas, envolvimento com diferentes publicos alvos e projetos de
atuacdo mais voltados para o ambiente urbano. Ha muito tempo a ONG nao
era trabalhada como entidade, mas sim apenas como um meio de concorrer a
editais de projetos. Os fundadores enfrentam uma crise de identidade, onde a
logo criada de maneira amadora nao comporta mais a gama de significados
que ganhou a instituicdo ao longo dos anos.

Que resultados mercadologicos sao esperados?

Maior visibilidade da empresa para potenciais investidores, unificacdo da
identidade visual nos campos fisico e virtual, exposi¢cao de todas as vertentes
trabalhadas pela ONG, internacionalizagdo da marca e maior retengcado de
voluntarios.

Quem assume as responsabilidades pelo projeto?
O projeto de design sera co-criativo, com a participagao dos principais
Stakeholders do Instituto Carakura e sera encabegado pela autora.

2.1.1.4. Analise SWOT

A Analise SWOT (Fig. 11) € uma ferramenta utilizada no Brand DNA
Process®, e a sigla vem dos termos em inglés Strengths (forgcas), Weaknesses
(fraquezas), Opportunities (oportunidades) e Threats (ameacgas). Trata-se de
uma avaliagdo global da empresa e uma forma de monitorar os ambientes
externo e interno (KOTLER, KELLER, 2012). Sendo uma ferramenta
comumente utilizada na area do marketing, esta analise busca auxiliar
planejamento estratégico da companhia.
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E evidente que uma empresa ndo precisa corrigir todas as suas
fraquezas, nem deve se vangloriar de todas as suas forgas. A grande
pergunta é se o negocio deve se limitar as oportunidades para as quais
dispbe dos recursos necessarios ou se deve examinar aquelas para as
quais sera necessario adquirir ou desenvolver novas forgas. (KOTLER,
KELLER, 2012, p.51)

Primeiramente, é realizada uma analise do Ambiente Interno, pontuando
as forcas e fraquezas que dizem respeito apenas ao que parte de dentro da
instituicdo. Depois, analisa-se o Ambiente Externo, listando as oportunidades e
ameacgas que o mercado e outras entidades apresentam a empresa. Ao
finalizar a listagem, é realizado o cruzamento dos pontos levantados, gerando
assim as Vantagens Competitivas, as Capacidades de Defesa, as Necessidade
de Reorientacéo e as Vulnerabilidades do Instituto.

Figura 11: Esquematizacao da Analise SWOT
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CAPACIDADES M AMEACAS
EXTERNRS
N

Fonte: Gongalves (2016)

2.1.1.4.1. Analise do Ambiente Interno (Forgas e Fraquezas)

) Histdrico rico em projetos bem sucedidos no estado de Santa Catarina
2) Nome consolidado no setor de ONGs Ambientalistas
) Sitio Carakura: Local proprio onde podem ser realizadas atividades
) Atividades de educagao ambiental com escolas no Sitio Carakura &
extremamente requisitada
5) Grande procura pelo programa de Voluntariado
6) Profissionais de diversas areas trabalham na ONG (Engenheiros
agrénomos, Engenheiros Sanitario sanitarista e ambiental, Bidlogos,
Pedagogos, etc.)
7) Presenca Virtual (acabaram de langar um site proprio)
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8) Sao suplementares para as aulas praticas de alunos da Universidade
Federal de Santa Catarina

9) Realizam o Trote Ecoldgico todo semestre com os alunos da Engenharia
Sanitaria e Ambiental da UFSC

10)Promovem atividades gratuitas para escolas publicas em situagao de
vulnerabilidade

11)Realizam projetos internacionais

12)Lutam por um bem comum e de interesse de todos: o futuro da
humanidade

13)Trabalham em frentes pioneiras do ambientalismo voltado para as
cidades, como a rede de compostagem urbana e bioconstrugdes

14)Sede bem localizada (dentro da capital) e de facil acesso

15)Nao possuem um fundo que os mantém

16)Dependem apenas da inscricao em editais, e esse dinheiro deve ser
usado apenas na realizacao do projeto proposto (ndo pode ser investido
na ONG em si)

17)Nenhum membro tem exclusividade de tempo trabalhando no Instituto
Carakura (todos realizam outros tipos de trabalho)

18)Os unicos profissionais fixos sdo os membros do conselho

19)N&o possuem estratégia ou verba para comunicagao

20)Possuem certas dificuldades em conformar o formato da ONG com os
editais aos quais querem concorrer

21)Falta de material grafico

22)Nao se entendem como um empresa, atuando com as mesmas
responsabilidades e deveres de uma

23)Recusa em aceitar que estdo inseridos em um mercado com
concorrentes lutando pelas mesmas verbas

2.1.1.4.2. Analise do Ambiente Externo (Oportunidades e Ameacas)

24)Grande popularidade dos temas de sustentabilidade em todas as
esferas socio-economicas

25)Crescimento na conscientizagdo da populagdo em relagéo aos
problemas ambientais

26)Interesse de empresas em estarem associadas com ONGs,
auxiliando-nas.

27)Imagem associada ao imaginario de magia e diversao

28)Muito conhecida na regido de Santa Catarina, o nome é muito difundido
principalmente entre as escolas da regiao.
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Ameacas

O resultado do cruzamento da Analise SWOT se encontra no Apéndice 1.

2.1.1.5. Evento Criativo

O Evento Criativo é uma dindmica em grupo realizada com os
Stakeholders e Opinion Makers de uma empresa, com a finalidade de definir
por meio de um processo cocriativo os 5 conceitos do DNA da marca. A
reunido dura aproximadamente 3 horas, e conta com diversas atividades que
fomentam a criatividade, gerando um brainstorming de ideias e conceitos.

O Evento Criativo do Instituto Carakura foi realizado dia 25 de setembro,
na Sala de Reunides do PG Agroecossistemas, no Centro de Ciéncia Agrarias
da UFSC. Participaram sete pessoas, incluindo a autora, sendo quatro
Stakeholders da ONG, um Opinion Maker, e uma designer grafica.

1) Ambientagao Tedrica
Primeiramente, fez-se uma explicagdo, com a ajuda do quadro branco,
sobre como funciona a metodologia TXM, o Brand DNA Process® e o

cronograma do Evento Criativo. Foi apresentado um resumo do que foi
coletado na etapa Think, as ferramentas utilizadas na metodologia, e a
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presidenta do Instituto Carakura contou sobre a histéria e as area de atuacgéao
da ONG.

Figura 12: Ambientacao tedrica no Evento Criativo

i ia

Fonte: A autora (2019)

2) Atividade Ludica

Como forma de fomentar a criatividade no grupo, duas atividades foram
realizadas, sendo a primeira delas um coffee break, com um lanche coletivo. A
intencdo aqui € aumentar o nivel de glicose no sangue, permitindo melhor
funcionamento cerebral. A segunda atividade €& denominada nostalgia, e
consiste na exposigdo de um filme ou desenho animado contemporéneo dos
participantes, proporcionando um momento de descontracido. Essas atividades,
assim como a seguinte, sdo fundamentais para que todos se sintam
confortaveis em compartilhar suas ideias, sem inibi¢des.

Fonte: A autora (2019)
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3) Integracao

A Ultima atividade antes de iniciar efetivamente a definicdo do DNA é a de
intimidade, e consiste em uma dindmica onde os participantes contam um para
os outros algum segredo, medo ou histéria unica sua. Esta atividade permite
que os integrantes sintam-se mais conectados, abertos e integrados,
melhorando o debate e dando coragem para que eles exponham suas opinides
nas etapas adiante.

4) Brainstorming

O brainstorming € uma ferramenta utilizada em diversos projetos, e serve
como um facilitador de geragao de ideias. Aqui, os participantes foram divididos
em 3 duplas e instruidos a escreverem em um folha o maximo de adjetivos em
15 minutos. Nenhum adjetivo, ideia ou conceito deveria ser descartado. O ideal
aqui é analisar tudo que ja foi construido até esse ponto e, a partir daqui,
comegcar o processo de cocriagao dos conceito do DNA.

5) Metaforas

Finalizado o brainstorming, a autora coletou as folhas com adjetivos
escritos e os leu em voz alta para o restante do grupo. Individualmente, cada
participante da reunido fez sua propria lista de palavras, a partir daquelas que
estdo sendo lidas, que consideraram relevantes, e conseguiam associar a
empresa em questdo. Cada lista deveria conter entre 5 e 10 adjetivos.

Figura 14: Lista de metaforas do Evento Criativo

Fonte: A autora (2019)
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6) Definicao dos Conceitos do DNA

A partir de sua lista, cada participante determinou 5 conceitos que
acredita representar bem a empresa, que foram escritos em Post-lts. Os
Post-Its foram colados na parede, proporcionando a visualizagdo do todo, e,
entdo, foi realizado um debate sobre qual adjetivo era o mais adequado para
cada conceito do DNA.

Conceito Técnico (T): O conceito técnico esta relacionado ao produto ou
servigo oferecido. As qualidades técnicas do produto sdo os aspectos que
melhor transmitem ao consumidor a tangibilidade da marca.

Conceito Mercadolégico (M): As organizagbes precisam oferecer seus
servigos para manterem-se ativas. O componente mercadoldgico representa a
forma como a marca ira se apresentar diante a sociedade.

Conceito Resiliente (R): Resiliéncia é a capacidade de adaptagdo da
marca. Ela deve ser capaz de manter uma construgédo continua. Ser resiliente
significa manter a autenticidade dentro das mudangas da sociedade de
consumo.

Conceito Emocional (E): Tem a fungédo de aproximar a marca do cliente. O
valor emocional sera o aglutinador de conceitos que a marca ja possui e que
evidenciam o seu diferencial perante as marcas concorrentes.

Conceito Integrador (1): O conceito integrador interfere na forma em que
0s quatros conceitos agem em fungdo um do outro, de modo a garantir a
marca, autenticidade e um efetivo posicionamento no mercado.

Figura 15: Discussao sobre os conceitos do DNA

Fonte: a autora (2019)
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Figura 16: Post-lts com a definigao final dos conceitos do DNA

Fonte: A autora (2019)

Ao final da discussao, os conceitos definidos para o DNA foram (T)
Competente, (M) Colaborativo, (R) Criativo, (E) Magico e (I) Transformador,
representados pela figura 17.

Figura 17: DNA da Marca do Instituto Carakura

Técnico @ ® Competente
Resiliente @ @ Criativo
Emocional @ ® Magico

Mercadolégico @ @ Colaborativo

® Transformador

Integrador @
Fonte: A autora (2019) adaptada do LOGO (2019)

O conceito técnico escolhido foi o Competente, devido a necessidade da
ONG de demonstrar um bom servigo e criar uma reputagao favoravel para a
obtencado de recursos de editais, tornando-se um exemplo de uma instituigao
confiavel e consequentemente representando sua forga, consisténcia e
qualidade. A forma como o Instituto Carakura se coloca para seus
consumidores mercadologicamente € como uma empresa Colaborativa, sendo
este conceito fundamental para tal tipo de organizagéo que depende do auxilio
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da populacdo e de trabalho coletivo, além de ser uma grande premissa do
estilo de vida em harmonia com a natureza. A maneira como a ONG mostrou
resiliéncia através da sua histéria foi com o uso da Criatividade, que permitiu a
diversificacdo de seus servicos e proporcionou a sua area de Educacao
Ambiental recursos para tornar-se pioneira na area. Em relagdo ao conceito
emocional, Magia foi o termo escolhido principalmente pelos relatos dos
participantes das diversas atividades no Sitio Carakura, que descrevem o lugar
e a experiéncia como magicos, além do consenso existente entre todos os
participantes das propriedades magicas da propria natureza, flora e fauna. O
conceito integrador foi o mais facil de definir, pois a esséncia do Instituto
Carakura é a Transformacéo, transformar o mundo, as paisagens, as pessoas,
buscando sempre o desenvolvimento sustentdvel da humanidade e suas
futuras geragbes. Em resumo, é através de um trabalho competente e
colaborativo, que faz uso da criatividade, que o Instituto Carakura transforma o
mundo de maneira magica.

A definicdo do DNA possibilita a empresa assertividade na criacdo de
experiéncias significativas nas relagbes entre o consumidor e a marca
(PRESTES; GOMEZ, 2010), e fundamenta todas as etapas do processo de
construcao da marca e identidade visual subsequentes.

2.1.1.6. Mapa Semantico

Apds o Evento Criativo, € elaborado um Mapa Semantico (Fig. 18) a partir
de outros conceitos e palavras que mostraram-se relevantes durante a
discussdo do DNA da marca (SILVA; FEIJO; GOMEZ, 2015). O Mapa
Semantico consiste em uma nuvem de palavras, que arquitetam uma rede de
conceitos interigados de sinbnimos e palavras relacionadas aos
conceitos-chave do DNA. Este Mapa permite uma visdo mais ampla do que foi
discutido durante o Evento Criativo, e dos significados e ideias que os
conceitos do DNA sintetizam.
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Figura 18: Mapa Semantico
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Fonte: A autora (2019)

2.1.1.7. Painel Semantico

O Painel Semantico (fig. 19) € composto por um conjunto de imagens que
representam visualmente os conceitos do DNA, e s&o enviadas pelos
participantes do Evento Criativo apés a sua realizagdo (SILVA; FEIJO;
GOMEZ, 2015). Assim como o Mapa Semantico, o Painel Seméantico designam
0 inicio do processo criativo e, juntamente com Benchmarking, dispdem
visualmente os conceito do DNA da marca, facilitado a compreensao do
significados das metaforas e suas relagdes (LOPES, 2016). Cada conceito é
representado por uma imagem, permitindo entdo um imaginario mais optico do
que as palavras significam, identificando texturas, cores, volumes e outras
caracteristicas fisicas que expandem o significado dos conceitos.

O Mapa Semantico e o Painel Semantico sao recursos utilizados
para a constru¢do de um processo criativo, gerando referéncias visuais
e direcionadores para os processos de ideagdo. Estes recursos
promovem a materializagdo do “DNA” da marca, reforgcando a
cocriacdo, uma vez que as imagens para a construgdo do Painel
Semantico sao captadas pelos préprios participantes da etapa “Evento
Criativo”. (LOPES, 2016, p.64)
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Figura 19: Painel Semantico

- " s

MAGICO

TRANSFORMADOR

Fonte: A autora (2019)

2.1.1.8. Benchmarking

O Benchmarking € um processo de anadlise, onde s&o escolhidas
empresas que possuem associacdo com os conceitos do DNA da marca em
questao e sao referéncia na maneira em que comunicam este DNA ao publico
(SILVA; FEIJO; GOMEZ, 2015). Ndo ha necessidade de serem empresas do
mesmo segmento, pois sdo estudadas aqui as caracteristicas referentes
apenas ao conceito do DNA, e como estas empresas fazem seu uso ao
implementar praticas de sucesso.

E muito simples explicar a ferramenta de benchmarking, mas ¢ dificil
implementa-la. Sua utilizagdo deve considerar as melhores praticas do
mercado, ou seja, as usadas pelas melhores empresas e tais praticas,
se adequadas, devem ser aplicadas na organizagdo. (SELEME;
STADLER, 2009)

Para realizar esta pesquisa, sdo escolhidas uma empresa nacional e uma
internacional para cada conceito.
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Conceito Técnico: Competente

Este conceito surgiu da necessidade que o Instituto Carakura tem em ser
reconhecido pela realizagao de projetos de alto custo e alto impacto. Como n&o
se trata de um produto, e sim um servigo de qualidade, pautado na elaboracao
de projetos eficientes e inovadores, o termo técnico focou no que a empresa é
neste sentido. A necessidade de confianga, de um bom servigo e de pessoas
altamente qualificadas culminou no dever de comunicar que a ONG é
consistente e performa com qualidade sendo, entdo, consequentemente,
extremamente competente naquilo que faz. As marcas que demonstram essas
qualidades sao a petrolifera brasileira Petrobras e a marca automotiva Toyota

(Japao).
® 7
»

TOYOTA PETROBRAS

Figura 20: Logo da empresa Toyota - fonte: Google Imagens (2019)
Figura 21: Logo da empresa Petrobras - fonte: Google Imagens (2019)

A cultura Japonesa valoriza tradicdo e qualidade, e a empresa de
automoéveis Toyota, fundada em 1933, trata de tais atributos como valores
essenciais da marca. Além do uso da criatividade para a fabricacdo de novos
carros, a Toyota preza pela eficiéncia e pela seguranga de seus produtos,
focando no bem estar do cliente. Por meio de um logo extremamente
inteligente, que representa todas as letras da palavra “Toyota” em um sé
desenho, é possivel identificar a representacédo do conceito Competente, que é
essencial em um ramo de compras complexas, com produtos de alto valor e
envolvimento do consumidor, além do foco em comunicar através de seu
marketing a performance elevada que sua marca € capaz de proporcionar. A
Toyota entao, além de Competente, consegue revelar na maneira que divulga
sua esséncia outros conceitos que foram discutidos e atribuidos como
relevantes ao DNA do Instituto Carakura, apresentados no Mapa Semantico, e
sao eles os termos confiavel, pioneiro, qualidade, forte e inovacao.

A Petrobras, petrolifera brasileira fundada em 1953 durante o governo do
Presidente Getulio Vargas, é atualmente a 282 maior empresa do mundo em
capital, e tornou-se um simbolo do poder econémico do Brasil. A empresa
levou o pais ao ranking mundial de produgao e exportagao de petréleo, usando
a tecnologia e inovagéo a seu favor para criar um produto tao eficiente que hoje
€ utilizado na Foérmula 1, evento automotivo mais importante do mundo,
firmando assim sua importancia no setor. A Petrobras também cativou os
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brasileiros a partir da valorizagdo da nacionalidade e brasilidade da empresa,
com a campanha “O petroleo é nosso”, demonstrando a proximidade entre o
produto e o povo brasileiro. A Competéncia da Petrobras € uma caracteristica
indispensavel em uma area de atuacao de alto risco, tanto econémico quanto
ambiental, e a capacidade de superar desafios e inovar & constantemente
transmitido pelo slogan “O desafio € a nossa energia”. Além do conceito
Competéncia, encontramos outras palavras discutidas no Mapa Semantico que
se relacionam a esséncia da empresa: inovacao, fértil, pioneiro, qualidade,

confiavel, inspirador.

Conceito Resiliente: Criativo

A maneira como o Instituto Carakura se mantém, e continuara se
mantendo, como um forte concorrente no mercado é através da Criatividade. A
area em que atua necessita que os participantes sejam capazes de enfrentar
desafios e adequar-se aos obstaculos de cada projeto, cada area a ser
recuperada, cada escola a ser ensinada, e é através da criatividade que a ONG
€ capaz de superar estes acontecimentos. As marcas que sao referéncia em
Criatividade sao a Lego (Dinamarca) e a Imaginarium (Brasil).

o W
imaginarium

Figura 22: Logo da empresa Lego - Fonte: Lego (2019)
Figura 23: Logo da empresa Imaginarium - Fonte: Google Imagens (2019)

A empresa Lego foi fundada em 1930 na Dinamarca, e vende pecgas de
plastico encaixaveis que, unidas, podem tomar as mais diversas formas. A
empresa e seu produto descrevem perfeitamente a alma do que é ser Criativo,
pois a partir de pequenas pecas coloridas de plastico € possivel montar
universos inteiros das mais diversas tematicas. Como forma de marketing e
como esséncia do seu negocio, a marca usa o conceito de Criatividade desde a
exibicado de amostras gigantes de personagens feitos de Lego em suas lojas,
mostrando que é possivel construir qualquer coisa com seu produto, até a
transformacdo do Lego em um brinquedo educativo, com a linha robdtica
voltada ao ensino nas escolas. Entre os valores da marca, encontrados no seu
site global, estdao Criatividade, Imaginagao, Diversdo e Aprendizado, todos
diretamente pertinentes também ao trabalho de Educagdo Ambiental do
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Instituto Carakura. Acompanhando o Mapa Semantico apresentado
anteriormente, podemos fazer um paralelo entre o conceito Magico, os termos
inovacédo, educador, manual e arte, e a marca Lego, sendo ela fiel
representante de todas estas palavras.

A empresa brasileira Imaginarium trata do tema Criatividade com um olhar
semelhante a Lego, tornando o ordinario em extraordinario ao transformar
objetos do dia a dia em produtos especiais. A empresa de artigos para
presente foi fundada em 1985 em Teresopolis - RJ, e hoje em dia possui uma
carteira variada de produto presenteaveis, desde artigos para cozinha, objetos
pessoais até decoracdo para quarto e casa. O que destaca a empresa no
quesito Criatividade € o fato dele estar em todas as suas vertentes, desde a
identidade visual (baldo de pensamento indicando ideias, assim como 0 nome
Imaginarium) até o produto em si, quando se apropriaram de artigos que
podem ser considerados comuns, cOmo copos, Xxicaras e almofadas, e, através
do design e inovagéao, agregaram valor, fungao e autenticidade. Alguns outros
termos apresentados no Mapa Semantico sdo representados pela marca
Imaginarium, sendo eles unico, divertido, alegria, inovagdo e o conceito do
DNA Transformador.

Conceito Emocional: Magico

O conceito emocional foi pensado pela maneira como as pessoas reagem
em relagdo a ONG, como se sentem ao visitar o Sitio Carakura, conversar com
os fundadores e ajudar em seus projetos. De acordo com alguns integrantes do
Instituto Carakura, ja ocorreram diversos casos em que pessoas, €
principalmente criangas, descreveram a experiéncia de estar no Sitio, ou
realizar alguma atividade, projeto ou agdo com a ONG, como uma experiéncia
Magica. A natureza traz muito forte este sentimento a diversas pessoas, sendo
um contato que renova energias de uma maneira quase que sobrenatural.

%?sﬂ&‘lo CcvC

sempreComVC

Figura 24: Logo da empresa Disney - Fonte: Google Imagens (2019)
Figura 25: Logo da empresa CVC - Fonte: Google Imagens (2019)

A empresa The Walt Disney Company foi fundada em 1923, nos Estados
Unidos, comegando como um estudio de animacao e tornando-se, atualmente,
a maior empresa de midia e entretenimento do mundo. Magico € um conceito
fundamental do DNA da Disney desde os primérdios da empresa, com suas
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animacgoes baseadas em contos de fadas, atulhado de seres misticos, musica
e terras encantadas, e segue até hoje como um dos principais pilares da
esséncia da marca. Os parques da Disney, espalhados pelo mundo, prezam
principalmente pela capacidade de fazer os visitantes se sentirem em um local
magico, focando em um atendimento de qualidade superior onde os visitantes
e clientes sintam-se protagonistas e n&o lhes sejam conferidos nenhum
problema ou incomodagado. Reforcando o viés Magico, um dos parques de
aventura da empresa chama-se Magic Kingdom (Reino Magico) e o slogan é
“The most magical place on Earth”, traduzido para “o lugar mais magico da
Terra”. A Disney também também é referéncia de outros conceitos discutido
durante o Evento Criativo e descritos no Mapa Semantico, como o conceito
Criatividade e os termos encantador, unico, sonhos, inspirador, alegria e
divertido.

A CVC, maior operadora de viagens na America Latina, foi fundada em
1972 na regidao do ABC Paulista, com a missao de realizar o sonho dos
brasileiros de viajar. Com politicas de compra diferenciadas, diversas formas
de pagamento, parcelamentos e facilidade na hora de escolher e organizar os
roteiros, a CVC permitiu, em uma época onde n&o havia a prontidao da internet
de maneira acessivel, o agendamento de viagens para os mais variados
destinos do mundo. O atendimento personalizado e o cuidado com o cliente
busca transformar a experiéncia de viajar em algo Magico desde o inicio, e com
o marketing constantemente introduzindo possiveis destinos como a Disney e a
cidade de Paris, que ja sédo representantes muito fortes do conceito de Magia, a
empresa em si se torna o simbolo de uma realizadora de sonhos. Foi atraves
também da inovacéao e do pioneirismo que a CVC manteve-se a frente de todas
as outras empresas de turismo, fretando avides exclusivos para seus pacotes
de viagem, expandindo o leque de destinos e permitindo que a seus clientes
criar uma viagem sob medida em todos os aspectos. Além do conceito Magico,
€ possivel observar que outros termos do Mapa Semantico se encaixam no que
representa a CVC, como por exemplo sonhos, encantado, divertido,
reconhecido e qualidade.

Conceito Mercadologico: Colaborativo

O conceito Colaborativo veio da natureza de uma ONG em si, onde
pessoas de diferentes areas e profissdes se juntam para, unidos, trabalhar em
prol de um bem comum. A colaboragdo é fundamental para que o Instituto
Carakura continue funcionando, ja que depende de doagbes e trabalho
voluntario. A palavra também foi discutida devido a cooperacédo encontrada na
natureza em diversas espécies de plantas e animais, € como a ONG trabalha
diretamente com o Meio Ambiente, encontrou aqui um significado muito forte.
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United Nations

Figura 26: Logo da ONU - Fonte: Google Imagens (2019)
Figura 27: Logo da SOS Mata Atlantica - Fonte: Google Imagens (2019)

A Organizagdo das Nagdes Unidas, ONU, foi criada em 1945 apos o
término na Segunda Guerra Mundial, com a objetivo de evitar que outros
conflitos voltassem a acontecer. Sendo uma unido de 193 Estados, juntos
trabalhando para a melhoria da segurancga internacional e manutencao da paz
entre os povos, a ONU representa os principais atributos de uma organizagéo
com valores Colaborativos. Por meio da demonstracdo da importancia de cada
nagcédo através das votacdes, e valorizagdo do poder de ajuda do individuo
através dos projetos de voluntariado, a organizagao fortalece os ideais do
poder da cooperagao. Sendo uma organizagao referéncia no mundo, a ONU
gera conteudo em seu site sobre os principais temas que prega, educacéo,
saude e conflitos, em termos mundiais, permitindo uma fonte de noticias
confiavel devido sua autoridade nos assuntos. Analisando o Mapa Semantico,
€ possivel identificar outras caracteristicas que descrevem a esséncia da ONU,
como o conceito Transformador, e os termos educador, inspirador,
reconhecido, mudanca e bom.

A Fundacdo SOS Mata Atlantica € uma ONG brasileira que busca inspirar
a sociedade na defesa do bioma Mata Atlantica, e € através da educacao,
capacitacao e engajamento da populacdo em funcado do tema que pretendem
atingir sua missao. A maioria das ONGs carrega em seu DNA o conceito
Colaborativo, pois é através do auxilio monetéario de variadas fontes e pessoas
filiadas a causa voluntariamente que elas existem e funcionam, e a SOS Mata
Atlantica nao é diferente. De maneira cooperativa, a ONG é uma fundacéao
exemplar, oferecendo com uma grande gama de projetos que envolvem
diferentes frentes nas areas de preservagao e sustentabilidade e um leque de
maneiras que os cidadao podem ajudar. As maneiras que pode-se contribuir
com a ONG estdao explicitadas no site, e sdo elas filiar-se a fundacéo,
inscrever-se para ser um voluntario em um dos 18 estado em que atua, auxiliar
monetariamente através do PayPal ou adquirir e plantar uma muda em nome
do SOS Mata Atlantica. A facilidade com que algumas dessas agdes podem ser
realizadas pelo cidadao fortalece a importancia que a ONG da ao trabalho do
individuo na realizacdo do todo, indicando que mesmo com uma ac¢ao tao
frugal quando plantar um arvore, € possivel impactar positivamente o coletivo.
A fundacao SOS Mata Atlantica pode ser relacionada a outro conceito do DNA,
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o Transformador, e as palavras inspirador, forte, reconhecido, manual,
ecologico e sustentavel.

Conceito Integrador: Transformador

O conceito Transformador foi escolhido de maneira mais instintiva, vindo
com naturalidade apds a definicdo dos demais. Na visdo do conselho do
Instituto Carakura, a ONG existe em prol da Transformagdo do mundo em que
vivemos, e realiza isso através da criatividade, colaboragcdo e competéncia,
agindo de forma a fomentar a magia. A ideia de Transformagao é inerente a
instituicbes como o Carakura, pois as ONGs existem justamente com o intuito
de mudar algo que nao esta de acordo com seus valores e crengas, estes
partilhados pela populacdo e a respeito do bem estar comum dos cidadaos e
do planeta.

g

MEDECINS SANS FRONTIERES |JNIVERSIDADE FEDERAL
MEDICOS SEM FRONTEIRAS DE SANTA CATARINA
Figura 28: Logo da ONG Médicos Sem Fronteiras - Fonte: Google Imagens
(2019)

Figura 29: Logo da UFSC - Fonte: Site UFSC (2019)

Os Médicos Sem Fronteiras (MSF) foi fundada na Franga no ano de 1971,
€ sdo uma organizagao de ajuda humanitaria que trabalha na area da saude,
levando profissionais para regides de crises, como guerras, desastres naturais
e epidemias. O MSF atua em mais de 70 paises e conta com o apoio de mais
de 45.000 profissionais, tornando-se uma rede internacional de colaboragcao
médica, recebendo auxilio monetario de mais de 6,3 milhdes de doadores. A
organizacao também conta com uma forte politica de transparéncia, por se
tratar de uma ONG com 95% de investimento proveniente da iniciativa privada,
esmiugando a destinagdo do dinheiro no site e no relatério anual. Em 1999, o
Médicos Sem Fronteiras recebeu o prémio Nobel da Paz, tendo seu trabalho
reconhecido pela capacidade de promover a paz e a fraternidade entre nagoes.
E possivel entdo perceber o carater Transformador da empresa, sem contar o
viés Colaborativo e Competente. Partindo do Mapa Semantico, outros termos
relacionados ao MSF sdo mudanca, qualidade, inspirador, forte e confiavel.
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A Universidade Federal de Santa Catarina, UFSC, é referéncia no
conceito Transformador, pois seus ideais mais fundamentais estao pautados na
transformacdo do mundo ao seu redor, através da educacao. As Universidades
em geral vém como uma afronta a ignorancia, e buscam por meio do ensino
criar profissionais competentes e condicbes favoraveis para a evolucdo da
sociedade, baseados na ciéncia e nas artes. As Universidades Federais
representam, ainda por cima, um carater de transformacéao social, ao atender a
sociedade como um todo, teoricamente incluindo todas as etnias e classes
sociais e, assim, alavancando a equalizacdo de oportunidades no pais. A
UFSC representa também um ambiente colaborativo que busca fomentar a
criacao e disseminagcado do conhecimento cientifico, auxiliar a comunidade com
servigos gratuitos e de qualidade e unir e engajar a juventude em prol de uma
sociedade mais educada, politizada e igualitaria. Mais do que apenas
Transformag&o, a universidade publica simboliza inovagéo, cocriacdo, arte,
sabedoria, educador, pioneiro, reconhecido, mudanga e qualidade.

2.1.2. Propdsito

Baseando-se nos resultados obtidos pelo Brand DNA Process e definicao
dos conceitos do DNA, é construido o Proposito, este servindo com uma
representacéo e difusor da esséncia da marca (SILVA; FEIJO; GOMEZ, 2015).
De acordo com Lopes (2016), o Propésito também se trata de um coédigo moral,
motivando os consumidores e colaboradores de uma empresa em prol de
questbes fundamentais a existéncia da organizagdo. A metodologia TXM
propde a discussao e elaboragao da frase do Propdsito através do Diagrama
do Propdsito (fig. 30), constituindo um processo de perguntas e respostas
levando em consideracdo o DNA da marca que, em conclusao, serao
resumidas em uma unica sentenca. O Propdsito deve ser resumido em uma
sentengca devido sua necessidade de ser facilmente propagavel, entretanto
ainda deve ser convincente e emocionante, transmitindo a verdadeira esséncia
da marca (LOPES, 2016).
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Figura 30: Diagrama do Propdsito

/-. INTEGRADOR
PROPOSITO

0 gue seria do mundo sem vocé?

Oque
voce

0 que
o mundo
paga para?

Fonte: Warken (2015)

Através de uma discusséo sobre as perguntas do Diagrama do Propdsito,
foram assimiladas as seguintes respostas:

(1) O que vocé ama fazer: Viver em harmonia com a natureza,
protegendo-a e envolvendo a comunidade em ag¢des que visam cuidar
da fauna e da flora.

(2) O que o mundo precisa: Uma mudan¢a de mentalidade, de forma a agir
de maneira mais incisiva na preservagao do planeta antes que seja tarde
demais.

(3) O que o mundo paga: Através de doagdes, as pessoas auxiliam causas
nobres que agem pelo bem comum da humanidade.

(4) O que vocé faz bem: Projetar de maneira eficaz estratégias de
restauracdo de areas degradadas, e programas de educagdo sobre
sustentabilidade para todas as idades.

Figura 31: Aplicacao do Diagrama do Propésito ao Instituto Carakura

OR

Fonte: A autora (2019)
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Mediante as respostas do diagrama e um brainstorming da ultima
pergunta “O que seria 0 mundo sem vocé?” (Fig. 31), foi possivel alcangar a
frase que indica o porqué da existéncia da marca:

“Garantir o futuro do planeta com a ajuda da comunidade, através da
protecao, restauracao e educagao ambiental, promovendo um estilo de
vida em harmonia com a natureza”.

2.1.3. Posicionamento de Marca

O posicionamento da marca € um importante passo para a criacao de
uma identidade visual e uma estratégia de marketing que condiz com as
expectativas da empresa em relagdo & sua imagem no mercado. E a partir do
posicionamento que encontramos os principais atributos da personalidade da
marca e, aliado a definicdo do DNA, dita como a marca sera estabelecida na
mente do consumidor. De acordo com Wheeler (2008), o posicionamento
permite que a marca ataque as brechas em um mercado saturado de
informacéo, e encontre ali os meios de chamar a atencéo do publico.

Estabelecer o posicionamento de uma marca no mercado exige que 0s
consumidores entendam o que ela oferece e o que a torna uma
escolha competitiva superior. Para isso, os consumidores precisam
compreender em que categoria ou categorias um produto compete,
além de seus pontos de paridade e pontos de diferengca em relagéo
aos concorrentes. (KOTLER; KELLER, 2012, p.303)

Para um posicionamento efetivo, sao definidos o publico-alvo a partir de
arquétipos e personas, e posteriormente, faz-se uma analise dos concorrentes
da empresa no mercado em que atuam. O processo do naming também é
essencial para definicdo do posicionamento de uma marca, mas devido a
consolidagdo do atual nome Instituto Carakura e sua intima relagdo com os
colaboradores e brasilidades de seus caracteres, foi decidido que este nio iria
ser alterado.

2.1.3.1. Publico-Alvo

Diferentemente das etapas anteriores, como a definicdo do DNA e
briefing, onde a empresa era a unica detentora do poder de deciséo, a partir
deste momento inclui-se uma importante opinido que deve ser sempre levado
em consideragao sempre e em todas as proximas escolhas a serem tomadas:
0 publico-alvo. A definigdo deste publico-alvo, também conhecido como target,
é a fase inicial de desenvolvimento do posicionamento, e na Metodologia TXM
€ realizado através da escolha de arquétipos e personas que se encaixem no

71



perfil que a empresa quer atingir com seu produto. De acordo com Phillips
(2008), deve-se levar em consideragdo que uma empresa pode ter mais de um
publico-alvo, cada um com diferentes necessidades, sendo de suma
importdncia o conhecimento e analise de todos eles. Independente da
quantidade e caracteristicas, sao estes publicos que irdo ditar as estratégias e
solugbes que a empresa devera elaborar no decorrer das proximas etapas,
pois as mesmas sdo em prol de eficazmente atingir, atrair e reté-los como
consumidores ou apoiadores da marca.

O publico-alvo o Instituto Carakura, entdo, ndo se resume a apenas um
grupo de pessoas, considerando que seu variado numero de projetos e areas
de atuacao exige estratificacdo de mais de uma parcela da populagao. A area
de educacgao ambiental conta principalmente com o apoio do corpo discente e
diretoria das escolas da regido de Floriandpolis, sendo estes composto
majoritariamente por homens e mulheres, entre 40 e 50 anos, e os alunos
participantes, que sdao em sua maioria criangas entre 9 e 14 anos. A ONG
também possui agdes para recrutar voluntarios para os projetos, com foco em
jovens formados entre 25 e 35 anos. Por fim, devido a situagdo atual do
terceiro setor, a empresa comegou um processo de prospectar fundos no setor
privado que apoiem monetariamente a causa. Aqui, podemos observar um
novo alvo: empresarios de grandes empresas que buscam associar sua
imagem corporativa a fundagdes e organizagcées ambientalistas, apoiando-se
no boom do valor mercadoldgico da sustentabilidade.

A partir do que foi definido durante a elaboragao do briefing, discussbes
acerca do tema e DNA da marca, foram definidos os arquétipos e personas que
representassem o publico-alvo do Instituto Carakura.

2.1.3.2. Arquétipos

Em seu livro “O Her6i e o Fora-da-Lei: Como construir marcas
extraordinarias usando o poder dos arquétipos”, Margaret Mark e Carol
Pearson criam um sistema de administragao de significado de marca, a partir
do estudo dos arquétipos. De acordo com as autoras, os produtos sdo capazes
de atrair e cativar a nossa atencao pois corporificam um arquétipo, que nada
mais € do que um conjunto de imagens mentais dentro do imaginario coletivo
da sociedade, que surgiu ao longo da historia da humanidade a partir de lendas
e mitos. De acordo com o psiquiatra Jung, existem “formas elementares”, ou
impressdes na nossa psique que influenciam as qualidades que reconhecemos
e amamos nas esferas artisticas, da literatura, religido e cinema (MARK;
PEARSON, 2001), e devido a carater universal de tais qualidades, elas podem
ser compreendidos no desenvolvimento da personalidade da marca por
diferentes culturas (LOPES, 2016).
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Hoje em dia, a marca ndo é s6 um repositério de caracteristicas
funcionais, mas também significado e valor. No entanto, se quisermos
identificar e alavancar eficazmente os elementos essenciais, ou
“imutaveis”, das nossas marcas, precisamos nos tornar fluentes na
linguagem visual e verbal dos arquétipos. (MARK; PEARSON, 2001,

p.15)

Dando continuidade a etapa Think da Metodologia TXM, usa-se entre 2 ou
3 arquétipos definidos por Mark e Pearson, resumidos na figura 32, para
construcdo do posicionamento de marca. A Metodologia TXM afirma que,
durante a jornada da empresa, a marca assume caracteristicas de todos os
Arquétipos, mas € importante a escolha daqueles que serao o utilizados na sua
fase inicial.

Figura 32: Quadro com resumo dos Arquétipos

Os arquétipos e suas fungdes basicas na vida das pessoas i

Arquétipo Ajuda as pessoas a Exemplo de marcas
Criador Criar algo novo Williams-Sonoma
Prestativo Ajudar os outros AT&T (Ma Bell)
Governante Exercer o controle American Express

Bobo da Corte Se divertirem Miller Lite

Cara Comum Estarem bem assim como sio Wendy's

Amante Encontrar e dar amor Hallmark

Herdi Agir corajosamente Nike

Fora-da-lei Quebrar as regras Harley-Davidson

Mago Influir na transformagio Calgon

Inocente Manter ou renovar a fé Ivory

Explorador Manter a independéncia Levi's |
Sabio Compreender o mundo em que vivem Oprah's Book Club '

Fonte: Mark; Pearson (2001, p.27)

Para o desenvolvimento do posicionamento do Instituto Carakura, foram
definidos 2 arquétipos, o Herdi e o Mago, que representam o espirito do
consumidor/publico da organizagao, o Target da marca.

a) Arquétipo do Herdi

Lema: “Onde ha vontade, ha um caminho”

Desejo: Provar o proprio valor por meio da agao corajosa e dificil

Meta: Exercer a maestria de modo a melhorar o mundo

Medo: Fraqueza, vulnerabilidade, “amarelar’

Estratégia: Tornar-se tao forte, competente e poderoso quanto |lhe for possivel
ser

Conhecido também como: o guerreiro, o libertador, o super-heréi, o soldado.
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Figura 33: Médico do MSF atuando - Fonte: site Médicos Sem Fronteiras (2019)
Figura 34: Logo da Cruz Vermelha Brasileira - Fonte: Google Imagens (2019)

O Arquétipo do Herdi diz respeito aqueles que querem fazer do mundo um
lugar melhor, enfrentando com coragem os obstaculos e dificuldades que
surgem em seu caminho. Este foi escolhido como o arquétipo principal do
Instituto Carakura devido a natureza do seu trabalho, que busca da sua
maneira salvar o mundo, ultrajando-se com a situacdo atual do planeta. Os
Herdis sao protetores natos dos mais fracos, inocentes e debilitados, e no caso
das ONGs ambientalistas, sua protecdo esta a servico da natureza, flora e
fauna. Entre as empresas que representam bem este arquétipo, estdo a Cruz
Vermelha e a Nike, ambas refletindo o carater de superacédo e enfrentamento
de desafios, mas enquanto a primeira age a favor da paz mundial, o segundo
trata da vida de atletas de alta performance, a necessidade que possuem de
disciplina e foco.

E finalmente, a inovagéo verde é perfeita para a identificagdo de uma
marca como Herdi, porque os niveis mais elevados deste arquétipo
focalizam basicamente o ideal de fazer um mudanca positiva na época
e no planeta em que vivemos. (MARK; PEARSON, 2001)

Mark e Pearson (2001) descrevem caracteristicas que a empresa deve
possuir para enquadrar-se no Arquétipo do Herdi, sendo as mais pertinentes ao
Instituto Carakura “tratar de um importante problema social e pedir colaboragao
das pessoas para ajudar a resolvé-lo”, “a base dos consumidores se identifica
com o bom e moral cidadao” e “a forga do produto em questdo esta na

capacidade de fazer bem e eficientemente uma tarefa dificil”.

b) Arquétipo do Mago

Lema: “Pode Acontecer!”

Desejo: Conhecer as leis fundamentais do funcionamento do mundo ou
universo

Meta: Tornar os sonhos realidade

Medo: Consequencias negativas inesperadas
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Estratégia: Desenvolver uma viséo e vivé-la
Conhecido também como: o visionario, o catalisador, o inovador, o curandeiro.

Figura 35: Xama indigena - Fonte: Google Imagens (2019)
Figura 36: Logo da empresa The Body Shop- Fonte: site The Body Shop (2019)

O arquétipo do Mago encaixa perfeitamente com o DNA do Instituto
Carakura, representando os conceitos Magico e Transformador, um ser que
existe na convergéncia entre ciéncia e magia, em busca de transformar o
mundo em um lugar melhor. O Mago acredita que a mudanga vem de dentro do
ser, e os individuos que possuem este arquétipo em si sao catalisadores das
grandes transformagdes do mundo (MARK; PEARSON, 2001).

Este arquétipo estd muito associado ao imaginario indigena, os
curandeiros e xamas que usam insumos da natureza para restabelecer a saude
ou performar milagres, e o Instituto Carakura e seus membros possuem uma
conexao muito forte com esses povos, sendo eles uma inspiragao de estilo de
vida. Empresas de cosméticos também se apropriaram do contexto de cura e
longevidade representado pelo arquétipo do Mago, criando campanhas
baseadas no poder de transformacao e jovialidade dos produtos da natureza.

Lembre-se também de que os Magos sdo motivados pelo desejo de
transformagéo pessoal e pela oportunidade de mudar as pessoas, as
organizagbes e a época.Os (cientes) Magos apreciardo se vocés lhes
oferecer experiéncias transformadoras. (MARK; PEARSON, 2001, pg
164)

De acordo com Mark e Pearson (2001), o mago pode ser uma boa
identidade para uma empresa caso seu produto ou servigo seja transformador
e/ou ele tenha a promessa implicita de transformar o consumidor. Essa
identidade encaixa perfeitamente no que foi discutido sobre o trabalho do
Instituto Carakura como educador ambiental, onde relatos de voluntarios e
membros afirmam poder do projeto e como tragou seus futuros no ramo
ambientalista, e do projeto de voluntariado, que promove a valorizacdo do
individuo como agente de transformacdo. Apds a finalizagdo desta etapa, e
com base nas escolhas do arquétipos, sao elaboradas as personas da marca.
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2.1.3.3. Personas

De acordo com Vianna (2012), as Personas servem como uma
personificacdo dos arquétipos, transformando-os em personagens com
caracteristicas que refletem as motivagdes, necessidades e desejos que um
grupo mais abrangente. As personas devem ser construidas de modo a refletir
os arquétipos e conceitos do DNA, mas sem estereotipa-los, buscando
descrever uma pessoa real que se identifica com o que os arquétipos
escolhidos (LOPES, 2016). Para o publico do Instituto Carakura, foram
definidos 3 personas: Fernanda, uma professora de ensino fundamental,
Roberto, um empresario do ramo da engenharia civil, e Carlos, um recém
formado da UFSC.

Figura 37: Persona Fernanda
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Fonte: Unsplash/Thoughts Catalog (2018)

Fernanda, 35 anos
Professora do ensino fundamental do Colégio Catarinense, em Floriandpolis

Fernanda é formada em biologia e atualmente da aulas para o Ensino
Fundamental Il (6° ao 9° ano) do colégio Catarinense, onde seu filho também
estuda. Por ter que levar seu filho a escola todo dia, infelizmente ela tem que ir
trabalhar de carro, sendo que gostaria de poder ir de bicicleta, driblando o
transito matinal. Por passar muito tempo dentro da sala de aula, ela adoraria
realizar atividades diferenciadas com seus alunos, aproximando-os da natureza
e mostrando na pratica seus conhecimentos de biologia. Fora da sala de aula,
ela adora passear com seu marido e seu filho na praia e na beira-mar, mas as
vezes se sente tdo cansada que prefere ficar em casa nos fins de semana.

Medos: N&o ter impacto nenhum na vida de seus estudantes; que o mundo
fique inseguro demais e impeca que seu filho cresga em paz.
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Sonhos: Viajar pelo mundo e conhecer a natureza de lugares exaético.

Essa persona precisa/necessita...por causa/porque....

A Fernanda precisa ver que existem pessoas trabalhando ativamente para
criar um mundo melhor e mais seguro para seu filho para que este possa ter
esperancgas de viver uma vida boa e longa; Ela quer apoiar de alguma maneira
a educacado que nao é ensinada nas escolas, pois esta se resume demais a
livros e conteudo tedrico, entdo busca auxiliar entidades que realizam essas
acdes em prol de um mundo melhor.

Figura 38: Persona Roberto

Fonte: Unsplash/Roland Samuel (2019)

Roberto, 55 anos
Dono de uma empreiteira na regido de Floriandpolis

Roberto € um engenheiro civil formado pela UFSC e, sozinho, abriu seu
proprio negocio no ramo de construgado. Por se tratar de uma empresa que
constréi grandes empreendimentos, ja se encontrou do lado vilanesco de
diversos protestos contra seus projetos. Busca uma forma de contornar a
situagdo, e mostrar que seu trabalho é regularizado e sua empresa esta dentro
da lei e quer preservar o meio-ambiente onde atua dentro dos limites possiveis.
Roberto anda muito de carro, esta sempre atento ao celular e ndo falta a
academia durante os dias uteis da semana.

Medos: Faléncia, ndo conseguir segurar sua empresa frente a nova visdo de
mundo da sociedade.

Sonhos: Se aposentar cedo com bastante dinheiro e poder passar o resto da
sua vida viajando de primeira classe.

Essa persona precisa/necessita...por causa/porque....
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Roberto precisa de uma forma de melhorar a imagem de sua empresa
perante aos ambientalistas, como forma de garantir que esta fazendo sua parte
na conservacao do meio-ambiente e evitando o boicote por parte do mercado
e, consequentemente, o fechamento do seu negocio.

Figura 39: Persona Carlos

.....
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Fonte: Unsplash/Marvin Meyers (2017)

Carlos, 25 anos
Engenheiro Sanitarista e Ambiental pela UFSC, Florianépolis

Carlos tem 25 anos e acabou de ser formar em Engenharia Sanitaria e
Ambiental e, depois de ter vindo de Chapecé para a capital Catarinense, quer
continuar morando na ilha, trabalhando, surfando e fazer atividades ao ar livre.
No primeiro ano de faculdade, participou do Trote Ecolégico no Sitio Carakura
e, desde entdo, levou os calouros todos os anos. Inspirado pelo Instituto
Carakura e agora formado, acredita que pode trabalhar de forma mais
expressiva no ramo de ONGs ambientalistas e ajudando a natureza. Além de
surfar, fazer trilhas e andar de bicicleta, Carlos ndo diz ndo a um barzinho nos
arredores da UFSC, passeia direto no centro da cidade e mantém contato com
0s amigos por meio do WhatsApp e Instagram. Ainda frequenta a UFSC para
conversar com professores a auxiliar em projetos de pessoas do seu curso,
como a ONG Salve Uma Vida, Adote e o projeto UFSC Lixo Zero.

Medo: Trabalhar com algo rigido e entediante, em uma fungcdo que néo goste,
pro resto da vida; Que o mundo e a natureza se deteriorem além da
possibilidade de salvagao.

Sonhos: Trabalhar perto de casa em algo que faga a diferenga na vida das
pessoas; Aproveitar a vida ao maximo, vivendo de forma tranquila e sempre em

contato com a natureza.

Essa persona precisa/necessita...por causa/porque....
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Carlos precisa de uma forma eficaz de ajudar o planeta e saber que esta
fazendo a diferenca no mundo, pois se preocupa muito com a situacdo do
planeta e ndo consegue ficar parado observando a sua destruicdo. Carlos
precisa também de um emprego dinamico e ndo muito exigente, mesmo que
nao pague bem, e que ndo demande ficar sentado em frente ao computador o
dia inteiro, porque sabe que isso ira desgasta-lo a longo prazo ja que é tao
incompativel com o estilo de vida que almeja.

2.1.3.4. Analise de Concorrentes

Apds a descricdo das personas € iniciada a Analise de Concorrentes,
etapa em que faz-se um estudo do mercado onde a empresa esta inserida,
avaliando quem compete de maneira direta e indireta com a mesma. Marcas
concorrentes sdo aquelas que oferecem produtos ou servicos semelhantes a
empresa em questao, ou que ofertam outro produto que nao pertence a mesma
categoria, mas serve como um substituto daquilo que a marca fornece (LOPES,
2016). A pesquisa realizada em cima dos concorrentes busca examinar suas
marcas, mensagens-chave e identidades, analisando suas identidades
comerciais e taglines, até sites e anuncios (WHEELER, 2008). Phillips (2008)
defende que todas as informagdes que atingem os consumidores devem ser
analisadas rotineiramente, de modo a acompanhar e mapear as tendéncias do
mercado e, possivelmente, descobrir novas “janelas” de oportunidades que
atendam um segmento do mercado ainda n&o explorado.

A estrutura de referéncia competitiva define as marcas com as quais
uma marca compete e, portanto, quais marcas devem ser foco de
analise competitiva. Decisdes sobre a estrutura de referéncia
competitiva estdo intimamente ligadas as decisbes sobre o
mercado-alvo. Optar por atingir certo tipo de consumidor pode definir a
natureza da concorréncia, seja porque outras empresas ja
selecionaram esse segmento como alvo [..], seja porque o0s
consumidores nesse segmento ja estdo considerando determinados
produtos ou marcas em suas decisdes de compra. (KOTLER; KELLER,
2012, p.295)

De acordo com Kotler e Keller (2012), a analise dos concorrentes deve
ocorrer a partir da analise dos pontos fortes e fracos das empresas do mesmo
setor, para depois ser realizado um estudo de seus pontos de paridade e
pontos de diferenca para com a marca em questdo. Os pontos de paridade séo
as caracteristicas necessarias que uma empresa precisa ter a fim de se
equiparar com seus concorrentes, ou seja, os atributos minimos que fazem
com que a marca se encaixe em certo setor ou categoria de produtos e
servicos. Os pontos de diferenga consistem naqueles que fazem a marca unica
e superior em relacdo a produtos do mesmo setor, atributos fortemente
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associados a marca e nao sao analogos nenhuma qualidades de seus
concorrentes.

A maneira como uma ONG ambientalista, setor do qual pertence o
Instituto Carakura, compete com seus concorrentes ocorre de uma forma
diferente do mundo de corporagdes tradicionais. Este tipo de instituicdo nao
fornece um produto ou servigo a ser vendido, e apoia seu sucesso na
credibilidade de suas agdes, reconhecimento da sua organizagdo e sua
capacidade de vincular sua imagem a empresas que trocam investimento pela
imagem de “aliado ambiental” (BRAUN, 2008). Durante a realizagao do briefing,
os membros do Instituto Carakura mostraram-se aversos a ideia de estar
“‘competindo” com outras ONGs, entidades ou empresas, sendo que todos
trabalham pelos mesmos objetivos. O primeiro passo da fase de analise de
concorrente constou entdo, na pratica, em explicar o contexto do ambiente
competitivo em que a ONG esta inserida, demonstrando a importancia do
estudo deste mercado para dar continuidade aos projetos da organizacgao.
Outro desafio desta etapa foi o grande leque de areas de atuacao do Instituto
Carakura, sendo necessaria a avaliagdo de concorrentes variados que
disputam o mercado nas frentes de restauracdo ambiental, educacgao
ambiental, programa de voluntariado, agroecologia e agricultura urbana. Para a
analise de concorrentes indiretos, foi pertinente a escolha e avaliagcao de ONGs
Top of Mind® que realizam agbes em outros campos, sendo estas as
instituicbes com marcas fortes na regido e que competem por recursos como
trabalho voluntario e doacgdes.

2.1.3.4.1. Concorrentes Diretos

Figura 40: Logo Apremavi

Y Apremavi

Fonte: site Apremavi (2019)

APREMAVI - Associagao de Preservagao do Meio Ambiente e da Vida, é
uma OSCIP fundada em 1987 em |birama, Santa Catarina, por 19 pessoas em
defesa da Mata Atlantica e o as terras do povo indigena Ibirama-La Klané. O
Centro Ambiental Jardim das Florestas, sede da OSCIP que situa-se em
Atalanta, tem como missdo compartilhar o conhecimento ecolégico para a
conservagao da biodiversidade, ambiente detentor de funcédo, area e
capacidades semelhantes ao Sitio Carakura. Trata-se de uma organizagao

® Top of Mind é a denominagdo dada pelo Instituto DataFolha a resposta da pergunta “Qual a
primeira marca que lhe vem a cabega?”, que faz parte de uma pesquisa realizada pelo Instituto
desde 1991 (STRUNK, 2012).
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bastante antiga, com mais de 400 pessoas associadas, receptora de mais de
20 prémios e um nome extremamente forte e consolidado no ramo de ONGs
ambientalistas. .

Paridades Diferengas
Comunicacao: Comunicacao:
- Atuagédo nas redes sociais Instagram - Parceria com a ONG SOS Mata
e Facebook Atlantica
- Site institucional
- Canal no Youtube Identidade Visual:
- Fonte do Logo mais geométrica e
Identidade Visual: contemporanea
- Possui um logo: - Uso do recurso simbdlico da arvore
- Cor verde para indicar o ambientalismo
- Simbolo que remete a natureza - Desdobramento da Identidade visual
para o avatar dos Destaques no
QOutros: stories do Instagram
- Recrutamento de voluntarios pelo
site Outros:
- Doagbes pelo site - Programa de Estagio divulgado no
- Centro com atividades presenciais site
- Foco na protegcédo da Mata Atlantica - Pagina do site exclusiva sobre dados
- Nao tem venda de produtos como e histéria da Mata Atlantica
forma de arrecadacao

Imagem 41: Logo Cepagro

{PCEPAGRO

Centro de Estudos e Promocéao da Agricultura de Grupo

Fonte: Google Imagens (2019)

O Cepagro — Centro de Estudos e Promogao da Agricultura - € uma ONG
voltada para agroecologia, agricultura familiar e urbana, e educagdo ambiental
para a pdés graduacgao, e tem sua sede no CCA - Centro de Ciéncias Agrarias
da UFSC. Fundada em 1990, a ONG tem parcerias nacionais com diversos
orgao e autarquias publicas brasileiras, e é apoiada por fundos internacionais
como o Inter-American Foundation, dos Estados Unidos, e o MISEREOR, da
Alemanha.

Paridades Diferengas
Comunicacéo: Comunicacéo:
- Atuagdo nas redes sociais Instagram - Realiza video-aulas de agroecologia
e Facebook no site
-  Site institucional - Disponibiliza trabalhos académicos
- Canal no Youtube realizados junto 8 ONG
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Identidade Visual:
- Possui um logo
- Cor verde
- Fonte com aparéncia mais irregular
- Logo que nao indica “natureza” de
maneira explicita

- Nao tem venda de produtos como
forma de arrecadacgao

- Area de educac3o e parceria com
estudantes da UFSC muito forte

- O site é confuso e ndo é
esteticamente agradavel

Identidade Visual:
- Logo nao é respeitado em todas as
frentes de comunicag¢édo da marca
- Fonte com alta leiturabilidade

Outros:

- Nao possui programa de
voluntariado

- Nao indica se ha como realizar
doagdes

- Fundo de manutencéo internacionais

- Projeto de assessoramento e
consultoria ambiental bem
comunicado

Imagem 42: Logo RAS

S

-
L/

Fonte: site RAS (2019)

RESTALIRAGAD
A AMBIEMTAL
SISTEMICA

A RAS - Restauragdo Ambiental Sistémica Ltda, € uma empresa privada
com foco em restauracdo ambiental que atua em parceria com a UFSC,
usando técnicas de facil implementacdo e baixo custo. A sede da empresa
situa-se no municipio de Antonio Carlos, e sua atuagao é principalmente no
estado de Santa Catarina, onde ha muita demanda de compensacao dos
passivos ambientais resultantes de atividades como geragcdo de energia
elétrica e mineragdo. Além da area de consultoria, que consiste no diagndstico
e planejamento da restauragédo, a empresa também atua no ramo educacional,
com cursos dentro da propria empresa e em instituicdes de pos-graduacéo,

ambos sobre recuperacao florestal.

Paridades

Diferencas

Comunicacao:
- Atuagao no Facebook
- Site institucional

Identidade Visual:
- Possui um logo
- Formas orgéanicas

Comunicacao:
- Nao tem presenga no Instagram
- Nao possui canal no Youtube

Identidade Visual:
- Fonte com alta leiturabilidade
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- Logo que ndo indica “natureza” de - Uso de tons terrosos, o verde

maneira explicita aparece muito discreto
Outros: Outros:

- Trabalha fortemente com - Setor privado, entdo a contratagao é
restauragdo ambiental feita a partir do pagamento direto

- Presenca na area de educagéao para a empresa
ambiental - Unicas frentes que atua é

restauracéo e educagdo ambiental

2.1.3.4.2. Concorrentes Indiretos

Imagem 43: Logo Salve uma Vida, Adote!

SALVE UMA VIDA, {89,

ADOTE!

Fonte: Google Imagens (2019)

A ONG Salve Uma Vida, Adote! foi fundada por estudantes da UFSC do
curso de Engenharia Sanitaria e Ambiental e se encarrega de ajudar caes de
rua ou de familias que nao tém condicdes de cuidar a serem adotados. Como
se trata de uma ONG administrada e divulgada por alunos de Engenharia
Sanitaria e Ambiental, um importante publico a ser conquistado pelo Instituto
Carakura, acabam tomando a posicdo de ONG Top of Mind, sendo uma
escolha facilmente acessivel para trabalho voluntario, doagdes e outros tipos
de auxilio.

Para trabalho voluntario, buscam pessoas que possam abrigar cdes em
suas casa, comprar racgao, vender camisetas, auxiliar na compra de racao e
transporte dos animais. Nao possuem uma identidade visual unificada, pois
mudam cada vez que langam novos produtos, e o logo ja sofreu inUmeras
alteragbes, mantendo apenas o0 nome da organizagdo. Realizam diversas
acoes de promocado e venda de produtos dentro do campus da UFSC,
principalmente em parceria com atléticas, festas e eventos, e realizam também
promog¢des em conjunto com outros estabelecimentos privados, como
restaurantes, supermercados e shoppings.
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Paridades Diferencas

Comunicagéo: Comunicacgéo:
- Atuagédo nas redes sociais Instagram - Nao possui site
e Facebook - Muitas ag¢des dentro do campus da
UFSC, principalmente no CTC
Identidade Visual: - Associagao com atléticas da UFSC
- Possui um logo - Parceria com diversos negécios
- Nome + Simoblo privados dos mais diferentes setores.

- Simbolo é a pata de um animal
Identidade Visual:

Outros: - Mudam muito frequentemente a
- Recrutamento de voluntérios identidade visual
- Arrecadagao de doagbes - ldentidade visual é divulgada apenas

nas camisetas e produtos
- Logo e desdobramentos apenas em
preto e branco

Outros:

- Venda de camisetas e outros
produtos com o nome da ONG como
fonte de renda

- Realizam vaquinhas online para
casos especificos

Imagem 44: Logo Instituto Ekko Brasil

INSTITUTO

€KKOBrasil

Fonte: site Instituto Ekko Brasil

O Instituto Ekko Brasil, situado na regido do Pantano do Sul em
Floriandpolis, € uma OSCIP que coordena projetos nas areas de conservagao
da biodiversidade e turismo de conservagao, com focos nos biomas Mata
Atlantica e Pantanal. Apesar do viés de conservagao ambiental, o principal
projeto da organizacao € o Projeto Lontra, idealizado ha quase 30 anos atras e
principal engrenagem de construgdo e consolidagdo do Instituto Ekko Brasil,
que trabalha com a pesquisa de lontras e ariranhas selvagens. A ONG também
investe em educagdo ambiental, e aborda temas como turismo de
conservagao, mudancgas climaticas, conservagao da agua, e a conservagao da
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biodiversidade, além de reforgar a importancia da mobilizacdo social como
ferramentas de mudanca.

O Instituto Ekko Brasil com seu Projeto Lontra e agbes voltadas ao
ecoturismo local tornaram-no atraente para os jovens, devido a popularidade
das lontras e ariranhas e a possibilidade de trabalhar na exploragcdo dos
destinos naturais da ilha de Floriandpolis.

Paridades Diferencas
Comunicacgao: Comunicacgao:
- Site Institucional - N&o possui instagram
- Atuagéo no facebook - Tem um perfil ativo no Linkedin

- Cadastro para a newsletter
Identidade Visual:

- Possui um logo Identidade Visual:
- Nome + Simoblo - Uso da Cor azul
- Formas organicas - Simbolo pode ser usado separado
- Uso da cor verde da parte escrita do logo
Outros: Outros:
- Recrutamento de voluntérios e - Pagamento para visitas no instituto

arrecadacgao de doacgdes pelo site

A analise de similares realizada permitiu a observagcao de um panorama
geral das ONGs da regiao, atentando a questdes de funcionamento, projetos,
comunicagcao e design. Em relagdo as organizagdes que atuam na mesma
area, pode-se observar inumeras paridades, como a recorréncia do uso da cor
verde e formas orgénicas nas identidades visuais, similaridade nas formas de
recrutamento de voluntarios e arrecadagédo de doagdes e presenga digital que,
apesar de serem todas adeptas, difere em plataformas e conteudo
disponibilizado. No que se refere as organizagbes que atuam em outros
setores, as paridades forneceram perspectiva e novas oportunidades, como as
acdes focadas na UFSC, venda de produtos como fonte de renda e perfis em
redes sociais diferenciadas, como o Linkedin.
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2. Experience (X)

A segunda etapa da Metodologia TXM € a Experience, e ela engloba a
criacao efetiva dos atributos fisico e sensoriais da marca, ou seja, a identidade
de marca da empresa. De acordo com Wheeler (2008), a identidade da marca
€ aquilo que é tangivel, a sua expressdao visual e verbal, apoiando,
comunicando, sintetizando e transformando a marca em algo sensorial e
visualizavel. Esses componentes visuais que integram o viés tangivel da marca
serao os responsaveis pela sua impresséo inicial, seja ela positiva ou negativa,
de maneira instintiva pelo observador (PRESTES; GOMEZ, 2010). Segundo
Lopes (2016, apud FEIJO, 2014), busca-se com essa etapa a criacdo de uma
estratégia que proporcione ao consumidor experimentar a marca com base nas
seis categorias de experiéncia: sentidos, emocgdes, interagdes sociais,
cognitivas, de uso e de motivagdo. Logo, durante a etapa Experience é
construido ndo apenas da identidade de marca e sua identidade visual, mas
também o planejamento de tudo aquilo que a marca quer estimular
emocionalmente nos seu publico alvo (SILVA; FEIJO; GOMEZ, 2015).

A identidade visual ultrapassa os sentidos de representagédo simbdlica
da organizagdo, no sentido em que faz interface com o publico e
transmite valores e atributos da organizacdo. Assim, a identidade
visual é entendida como estratégia, visto que ela é adotada de forma
consciente pelas empresas que se empenham em adequar as
questdes técnicas referentes ao produto e servigo que oferecem com
os desejos dos seus consumidores e as configuragbes do mercado.
(CAMPOS; DIAS; PERASSI, 2018, p.466)

Respeitando todos os pontos de contato e levando em consideragcédo o
DNA e tudo o que foi discutido durante a etapa Think, a etapa Experience
compreende o processo de construgédo da logotipia, simbolo, assinatura visual,
paleta cromatica e demais elementos que constituem a identidade visual da
marca, através de ferramentas diagramaticas, como moodboards, e geragao de
alternativas, além de questionarios para validagdo das mesmas. O escopo
deste projeto tem como foco o desenvolvimento da identidade visual, e as
outras abordagens do SIM seréo trabalhadas futuramente.

2.2.1. Processo de Construcao

2.2.1.1. Moodboards

Para iniciar a construgcao da ldentidade Visual da Marca foi aplicado a
ferramenta de Diagrama. No contexto do Design, os diagramas sao
representacdes graficas por meio de fluxos de ideias, traduzindo situagdes e

processos que nado podem ser claramente descritos apenas através da
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linguagem verbal ou numérica (LOPES, 2016 apud PHILLIPS; LUPTON, 2009).
Oliveira (2015) afirma que diagramas, ou Sinteses Visuais codificadas, podem
ser usados no processo de materializacdo da identidade visual através dos
Idea Boards®, ou moodboards, que consiste nos elementos do sistema de
identidade visual organizado de maneira ndo verbal, a fim de identificar
simbolos, cores, tipografia e imagética. Este tipo de painel é elaborado com o
principal objetivo de ser uma referéncia visual, facilitando o entendimento de
uma ideia como um todo e servindo como uma fonte de inspiragdo (LOPES,
2016). No projeto em questdo, foi construido primeiramente um moodboard de
referéncias gerais (fig. 45) para a Identidade visual do Instituto Carakura, e a
partir deste painel foram elaborados mais 3 moodboards com focos diferentes,
sendo eles cores (fig. 46), fontes (fig. 47) e formas (fig. 48). A paleta de cores
foi extraida do moodboard de referéncias de cores (fig. 46) com o auxilio da
ferramenta online Adobe Color®, e a captagdo das imagens ocorreu
principalmente através das plataformas digitais Pinterest® e Behance®.

¢ Idea Boards sdo os painéis construidos pela empresa de design The Team, e constituem um
compilado de informacdes e referéncias em forma de imagens e material visual (OLIVEIRA,

2015 apud AMBROSE; HARRIS, 2009).
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Figura 45: Moodboard de referéncias gerais
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Fonte: A autora (2019)
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Figura 46: Moodboard de referéncias de cores
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Fonte: A autora (2019)
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Figura 47: Moodboard de referéncias de fontes
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Figura 48: Moodboard de referéncias de formas

HUMLEGARDEN
GREEN FINGERPRINT

Fonte: A Autora (2019)

Os moodboards foram concebidos através da tradugdo imagética dos
conceitos do DNA, painel e mapa semanticos, respeitando aquilo que foi criado
colaborativamente juntos aos membros do Instituto Carakura, e de forma a
auxiliar o processo de geracao de alternativas. Através da unido de referéncias
visuais, criou-se um contexto formado por todos os atributos relevantes
anteriormente citados (formas, cores, fontes) onde estdo inseridas as bases
graficas da nova marca da ONG. Em consequéncia, os moodboards facilitam a
obtencao de insights, garantindo que as ideias geradas sigam, nao literalmente,
as caracteristicas presentes nos moodboards, conectando-as a tradugcdo da
esséncia da marca.
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2.2.1.2. Geracgao de Alternativas

De acordo com Martins (2006), ndo existe uma maneira errada de
expressar graficamente a marca, permitindo que a identidade dela seja
representada através de simbolos, formas ou outros recursos. Para o projeto
do Instituto Carakura foi realizado um brainstorming manual (fig. 49) e digital
(fig. 50) contemplando possiveis logos, letterings e fontes para a marca, em
funcdo das ideias e inspiracbes geradas pelos moodboards. Através da
observacao dos painéis, conhecimentos prévios de ilustracdo e abstracao das
iniciais ou outras letras do nome Instituto Carakura, foram desenhados diversas
opgdes de logos, explorando entdo formas de aves, plantas e curvas de nivel.

Flgura 49: Geracéo de alternativas manuals
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Fonte: A autora (2019)

Figura 50: Geragao de alternativas digitais

Bhe R B
oh € *%B? \'
wenmoro W& Insiltuto

CARAKURA

GARA[LURA CARALLURA INSTITUTO

E_ﬂEEI
YY) Gimra WORH  G/lmmse

s,
“to ¢at

Fonte: A autora (2019)

93



2.2.1.3. Escolha e refinamento de Alternativas

Primeiramente, apés a anadlise das alternativas, foram definidas trés
opgdes (fig. 51) para serem trabalhadas e refinadas. A escolha das formas e
tipografia ocorreu inicialmente em detrimento das cores, sendo o foco da
primeira avaliagao.

Figura 51: Primeiras alternativas refinadas de logo
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Fonte: A autora (2019)

Apds a escolha inicial, foram geradas alternativas refinadas em cima
destas opgdes. Foram entdo redesenhados os logos, utilizando novas fontes e
cores, mas ainda com abertura para mudancgas. O foco foi transformar as ideias
boas da geragao de alternativas em logos que contemplasse as necessidades
do Instituto Carakura, outorgando a realizagcdo de um questionario sobre
satisfacdo em relagao as opgdes e aplicagdo de uma Matriz de Avaliagdo. Os
resultados refinados e filtrados estao representados pela Figura 52.

INSTITUTO

Figura 52: Alternativas refinadas para avaliagao
CARAL

URA B

INSTITUTO INSTITUTO

CARALURA gARAzURA

INSTITUTO

Fonte: A autora (2019)
Com as quatro opgdes mais relevantes refinadas, foi aplicado uma Matriz

de Avaliagdo para adequacgao das logos. Uma Matriz de Avaliagdo € um
método de solugdo para casos onde os parametros a serem julgados
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mostram-se muito subjetivos, e foi desenvolvido por Maria Luisa Peén em seu
livro Sistema de Identidade Visual. Para realizar a Matriz € necessario listar os
principais atributos imperativos a uma identidade visual concordante a esséncia
da empresa, atribuir um peso para cada um desses atributos e depois realizar
um quadro que compare as alternativas sob a oOtica de tais caracteristicas
(PEON, 2003). Os pesos variaram de 1 a 3, enquanto as notas de 1 a 5.

A matriz de avaliagdo ndo € um objetivo, mas uma ferramenta. Ou
seja, ela ndo define nada, mas apenas reflete de forma objetiva a
definicao feita pelo proprio designer. Se ela n&o estiver refletindo este
definicdo, é porque estd mal elaborada e deve ser revista. (PEON,
2003, p.52)

Devido ao historico da atual identidade visual do Instituto e as
necessidades explanadas no briefing, e considerando o processo de analise de
logotipos e simbolos de Strunk (2009), os atributos utilizados na Matriz foram
Conceito, Legibilidade, Personalidade, Resiliéncia e Facilidade de Uso. A
legibilidade tem um peso muito grande devido aos problemas ja encontrados e
discutidos pela ONG, do fato de que a palavra “Carakura” é bastante regional
(considerando o cenario internacional em que o instituto esta inserido), e a logo
atual dificulta o entendimento do nome.

N7

[
Quadro 3: Matriz de Avaliagao 1

CRITERIO PESO NOTA TOTAL

Conceito 3 4 12

Legibilidade 3 5 15

Personalidade 1 3 3

Resiliéncia 2 3 6

Facilidade de Uso 2 2 4

SOMA 40

Fonte: A autora (2019)
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Quadro 4: Matriz de Avaliagéo 2

CRITERIO PESO NOTA | TOTAL
Conceito 3 5 15
Legibilidade 3 5 15
Personalidade 1 3 3
Resiliéncia 2 3 6
Facilidade de Uso 2 3 6
SOMA 45

Fonte: A autora (2019)
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Quadro 5: Matriz de Avaliagao 3

CRITERIO PESO | NOTA | TOTAL
Conceito 3 4 12
Legibilidade 3 3 9
Personalidade 1 4 4
Resiliéncia 2 3 6
Facilidade de Uso 2 2 4
SOMA 35

Fonte: A autora (2019)
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Quadro 6: Matriz de Avaliagéo 4

CRITERIO PESO NOTA | TOTAL
Conceito 3 5 15
Legibilidade 3 3 9
Personalidade 1 4 4
Resiliéncia 2 3 6
Facilidade de Uso 2 2 4
SOMA 38

Fonte: A autora (2019)

Com a finalizagdo da Matriz de Avaliacédo e selegao das trés logos com
maior nota, foi realizado um questionario com os membros do Instituto
Carakura, trés Opinion Makers e quatro designers. A alternativa final definiu-se
a partir do resultado de todas as etapas precedentes, apos um ultimo processo
de refinamento e aplicacédo das cores institucionais.

2.2.2. Sistema de ldentidade de Marca (SIM)

O Sistema de ldentidade de Marca (SIM) consta no planejamento das
funcdes graficas a fim de proporcionar experiéncias emocionais ao consumidor
que estejam de acordo com os conceitos do DNA e as informacdes coletadas e
produzidas pela etapa Think (SILVA; FEIJO; GOMEZ, 2015). Este sistema de
identidade tem como principal misséo associar os conceitos chave da empresa
a uma imagem corporativa, valorizando a marca e nome junto a seu
publico-alvo (PEON, 2003). A identidade visual elaborada durante esta etapa
sera a maneira elemental de identificagao visual da empresa, e € composta por
um logotipo, provido de simbolo e nome, cores institucionais, grafismos e
outros elementos de representacgao grafica (CAMPOS; DIAS; PERASSI, 2018).

2.2.2.1. Logotipo

Segundo Martins (2006), o logotipo € a forma mais direta e breve de
projetar uma marca. Em linhas gerais, um logo € um simbolo grafico, uma
combinagdo de cores, tracos e estruturas, que remete a uma imagem
pretendida, e sdo utilizados para identificar e diferenciar produtos ou servigos
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de deus concorrentes (CAMPOS; DIAS; PERASSI, 2018). De acordo com
Wheeler (2008, p.116), “Os melhores logotipos impregnam uma palavra legivel
(ou palavras) com as caracteristicas distintivas de uma fonte tipografica, e
podem integrar elementos abstratos ou pictoricos”. Devido a importéncia da
simbologia e conexdo emocional dos membros da ONG em relagao a pata da
ave Saracura, decidiu-se por manter a representacdo desta no
desenvolvimento do novo logo (Fig. 53). Em busca por maior legibilidade,
fez-se o uso da fonte geométrica Cunia’ na escrita ‘Carakura’, que possui alta
legibilidade, leiturabilidade e, devido a angulagédo das barras® e sua forma em
curva, nao perde personalidade e organicidade. Devido ao carater mais
arredondado e amigavel da fonte Cunia, foi utilizado na palavra ‘Instituto’ a
fonte Work Sans que apresenta caracteres mais rigidos e sem serifa. A escolha
buscou transmitir o viés de forca e competéncia da empresa, com uma fonte
sodlida, reta e sem adornos. De acordo com seu criador Wei Huang, a fonte
Work Sans e tem em sua esséncia a otimizagdo para web, caracteristica
fundamental para o Instituto Carakura.

Figura 53: Logotipo final do Instituto Carakura.
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Fonte: a Autora (2019)

Finalizando, a letra K da palavra ‘Carakura’ foi substituida pela pegada da
ave Saracura em seu formato menos pragmatico, mais simbdlico, e a aplicagao
das duas patas subsequentes, em angulagbes alternadas, convém a ideia de
movimento do andar do passaro. A perna direita da segunda letra A foi
substituida pela representacdo da cabeca e bico de um passaro da mesma cor
da pata, a fim de unificar-la ao resto do logo e, posterior a um processo de
abstragao da forma, o conjunto pata-cabeca visou remeter a imagem icénica de
um passaro (Fig. 54).

” Cunia é uma fonte criada por Alejando Bergmann, e esta disponivel para uso e modificacido
livre em seu portfélio Behance®.

8 Barras: Trago horizontal encontrado dentro das letras A e H (MEURER, 2019)
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Figura 54: Processo de abstracao da figura de uma ave

Fonte: a Autora

2.2.2.2. Paleta de Cores

De acordo com Wheeler (2008, p.118), entendimento sobre a teoria das
cores € esséncia na escolha de uma paleta cromatica, pois a mesma ser
utilizada para evocar emocdes, expressar personalidade e fomentar
associagdes entre cliente e marca, ademais que as cores sdo também um
diferencial da marca e aspecto essencial da identidade visual. O uso das cores
como parte integrada do reconhecimento da marca permite também a
unificagdo da expresséo visual e uma comunicagdo mais integrada, fruto da
combinagdo da paleta com os demais elementos graficos (CAMPOS; DIAS;
PERASSI, 2018).

[As Cores Institucionais] sdo formadas pela combinagdo de
determinadas cores, sempre aplicadas nos mesmos tons. As cores
institucionais, embora configurem um elemento secundario, tém vital
importancia na eficiéncia do sistema, pois tém alto grau de pregnancia.
(PEON, 2003)

Para o Instituto Carakura, foram definidos duas cores principais, utilizadas
no logo, e duas cores auxiliares, que estdo presentes nos demais materiais
graficos desenvolvidos para a ONG. Considerou-se adequado o uso de duas
tonalidades verdes, pois o mesmo € percebido pela sociedade com a cor
simbdlica da natureza (HELLER, 2015), e mostrou-se presente de alguma
forma em praticamente todos as identidades visuais do setor. De acordo com o
livro A Psicologia das Cores, podemos observar a relagdo entre o acordo
cromatico verde, laranja e azul com o tema de fantasia (Fig. 55), este podendo
ser associado ao conceito emocional Magico pertencente ao DNA da marca.
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Figura 55: Acorde cromatico das cores azul, verde e laranja

A fantasia

Fonte: Hellen (2015)

Segundo Heller, (2015), o verde pode representar a cura, frescor,
esperanca e a fertilidade, esta ultima tendo sido amplamente discutida durante
o Evento Criativo. Para compor a paleta cromatica auxiliar, foram escolhidos o
azul e o laranja, ambas presentes na plumagem da ave Saracura (Fig. 56). O
Laranja simboliza a recreagao e a sociabilidade, ambas pertinente a area de
educacado ambiental do Instituto Carakura, e no budismo é considerada a cor

da transformacéo, a parte de ser a cor complementar do verde (HELLER,
2015).

Figura 56: Ave Saracura

Fonte: Google Imagens (2019)

As tonalidades das cores foram definidas de forma a funcionarem tanto

em conjunto quanto separadas, e estao representadas em imagem e codigos
hexadecimais, RGB e CMYK pela figura 57.
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Figura 57: Cores Institucionais
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Fonte: a Autora (2019)

2.2.2.3. Tipografia Institucional

A tipografia, ou alfabeto, institucional apresenta-se como uma forma de
manter a uniformidade entre as pecgas graficas de uma marca, a partir da
escolha de uma fonte que deve ser utilizada, de preferéncia, para todos os fins
textuais da empresa. Juntamente com os elementos primarios como logotipo e
cores, é prevista a normatizagédo dos textos corporativos com a escolha de uma
fonte de facil acesso, boa legibilidade e variagdo de pesos (PEON, 2003). A
tipografia também é um meio de expressar a marca, e seu uso em meios
digitais exige compreensdo das mesmas regras aplicadas ao meio impresso:
legibilidade, contraste entre formas das letras e espagos vazios e pesos
diferentes que possibilitem hierarquizar a informagdo através do uso da
tipografia (WOLOSZYN, 2018).

A tipografia é parte essencial de um programa de identidade eficaz. [...]
Uma imagem unificada e coerente de uma empresa ndo € possivel
sem uma tipografia que tenha uma personalidade especial e uma
legibilidade inerente. A tipografia deve dar apoio a estratégia de
posicionamento e a hierarquia da informacédo. (WHEELER, 2008, pg
122)

No caso do Instituto Carakura, entendeu-se como necessario a escolha
de uma fonte otimizada para web, atentando a presenca de todos os caracteres
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da lingua portuguesa. Para tal fim, foi definida a fonte Signika Negative (Fig 58)
desenvolvida pela designer polonesa Anna Giedrys, uma familia Opens Source
sem serifa, pautada na legibilidade.

Signika é uma sem-serifa de carater gentil, desenvolvida para
orientagdo, sinalizagdo, e outras midias que requerem clareza da
informagdo. [A fonte] possui pouco contraste e uma altura X elevada,
melhorando a leiturabilidade de textos de pequeno tamanho, além de
textos distantes do leitor. (GIEDRYS, 2010)

Figura 58: Tipografia Institucional
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Fonte: A autora (2019)

2.2.2.4. Malha de Construgao

Em virtude da necessidade de manter as propor¢des do logotipo do
Instituto Carakura sempre inalterados, independente da sua aplicagéo, foi
elaborada uma malha de constru¢do para garantir a manutengdo das medidas.
A malha de construcdo também auxilia no entendimento do processo de
desenvolvimento da marca, explicitando o equilibrio e geometria da
composicao.
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Figura 59: Malha de Construgao
Al

Fonte: A autora
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2.2.2.5. Area de Protecao

Para garantir a seguranca do logo e sua legibilidade quando em
composicao com outros elementos, € denominada uma area de protecéo que
segue a propor¢ao de um dos elementos da marca grafica. No caso do Instituto
Carakura, as margens de protecdo devem respeitar a largura minima
equivalente a largura da pata menor (fig. 60). Nenhum outro elemento pode ser
colocado dentro do perimetro da area de protecgao.

Figura 60: Area de Protecdo
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Fonte: a Autora (2019)

2.2.2.6. Reducdo Maxima

Para evitar a perda de legibilidade e, consequentemente, precarizar a
comunicagdo da marca, a marca deve ser aplicada em meios digitais sempre
em um tamanho superior a 250 pixels (px) de largura por 72,8 px de altura.
Para materiais impressos, as dimensdes minimas sdo 30 milimetros (mm) de
largura por 8,57 mm de altura.
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2.2.2.7. Versao Reduzida

Analisando o cenario digital, € possivel perceber a necessidade de uma
versdao da marca mais compacta, devido a sua aplicacdo em avatares de redes
sociais e outros ambientes. Tais meios implicam na impossibilidade do uso de
uma marca extensa pois sua disponibilizagdo ocorre em tamanho reduzido e
prejudica a legibilidade. Partindo de tais principios, foi desenvolvida uma
versao enxuta (fig. 61) com menos elementos graficos, contendo as mesmas
formas e cores, mas dando preferéncia a sigla ICK (Instituto Carakura) ao invés
da forma do passarinho encontrada na versao original. Esta versao do logo é
exclusiva para o0 uso em avatar de redes sociais, em bicromia verde.

Figura 61: Versao Reduzida do Logo

M INSTITUTO

ICk

Fonte: a Autora (2019)

2.2.2.7. Marca em Monocromia

Caso a legibilidade da marca fique comprometida pelo apoio em que sera
aplicada devido a falta de contraste, é necessario fazer uso das suas versoes
em monocromia. As alternativas em monocromia podem ser a utilizagcado de
apenas uma das cores institucionais (Fig. 62) ou as versbes em monocromia
preto e branco (Fig. 63).

Figura 62 Versdo Monocromatica Colorida do Logo
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Fonte: A autora (2019)
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Figura 63: Versdo Monocromatica Preta e Branca do Logo
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Fonte: A autora (2019)

2.2.2.8. Versao em Escala Cinza
A versao em escala cinza, ou meio-tom, deve ser utilizadas quando ha
uma necessidade de economia de tinta ou dinheiro, ou quando n&o ha
disponibilidade de impressao multicolorida. As monocromia segue as regras do

preto (K) das patas em 85% e a parte tipografica com preto (K) em 50%.

Figura 64: Versao Meio-Tom do Logo
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Fonte: A autora (2019)

2.2.2.8. Versao em Outline

A versao em outline sé deve ser utilizada em casos onde as ferramentas a
disposicdo nao permitem o preenchimentos da forma, como por exemplo na
impressao a laser.

Figura 65: Versao em Outline
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Fonte: A autora (2019)
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2.2.2.8. Usos Indevidos da Marca

A marca foi pensada como uma composicao de caracteristicas que
funcionam em harmonia quando unidas, e a alteracdo de até mesmo um
componente desta composicdo pode implicar na perda de informacéao, unidade
e associacao da marca a empresa. Dessa forma, € proibida qualquer alteracéo
na proporgao, cor, orientagdo, inclinacdo ou disposicao dos seus elementos
graficos. Outras regras a serem seguidas sdo que em hipétese alguma a marca
pode ser rotacionada, acrescida de efeitos ou sombras, impressa em baixa
resolugéo ou alteragao das fontes do logo. A Figura 66 exemplifica alguns dos
usos indevidos da marca, ou seja, € uma representacao das agdes que nao
podem ser tomadas para com o logo.

Figura 66: Exemplificagdo de Usos Indevidos da Marca

INSTITUTO INSTIT

CAR

Fonte: A autora (2019)
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2.3 Manage (M)

A ultima etapa contemplada pela Metodologia TXM é a Manage, e figura a
construgcédo de estratégia de comunicacéo, tanto internas quanto externas, que
auxiliam na divulgacdo da marca, sua identidade visual e seu DNA (SILVA;
FEIJO; GOMEZ, 2015). A gestdo de marca é fundamental na manutengdo da
coeréncia e unidade de imagem de uma empresa em seus pontos de contato
(LOPES, 2016), além de promover a construcdo de um relacionamento
duradouro entre a marca e seu publico alvo, ultrapassando uma relacéo
meramente comercial e fidelizando o cliente (MARTINS, 2006).

Toda estratégia de marca precisa encontrar um diferencial de mercado
que ancore seus conceitos fundamentais e permita a inovagao
constante, sem perder a identidade. Sob a ¢tica do design, € assim
que produtos, servigos e marcas devem funcionar. Porém, mais do que
isso, devem superar as expectativas do consumidor nos quesitos
funcionamento e atuacdo. (SILVA; FEIJO; GOMEZ, 2015, pg.13)

De acordo com Wheeler (2008), a identidade visual de uma marca deve
ser expressa de forma unica através de todas as aplicagdes, independente da
midia, encontrando o ponto certo de equilibrio entre flexibilidade de expressao,
unidade na comunicagdo e harmonia entre as pecas. A etapa Manage foi,
entdo, abordada de forma parcial, iniciada pela reprodugdo da nova marca a
partir da idealizagc&o de sua aplicagao para as redes sociais e alguns materiais
impressos de divulgacdo. Uma das grandes oportunidades apresentadas no
cruzamento da Analise SWOT foi o uso de venda de produtos como fonte de
arrecadagao de verbas, logo foram idealizados um modelo de camiseta e
ecobag?®.

2.3.1. Cartazes Impressos

Para realizar a divulgagdo na UFSC, foram elaborados cartazes (fig. 67)
com estética inspirada em lambe-lambes'®, que seréo espalhados pelo campus
de universidades de Floriandpolis e, preferencialmente, anexados as paredes
de Centros Académicos.

9 Sacola reutilizavel normalmente fabricada com material reciclavel.

0 posteres artisticos de tamanhos variados que s&o colados em espagos publicos. Fonte:
<https://www.dicionarioinformal.com.br/lambe-lambe/>
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Figura 67: Cartazes em Tamanho A4 (210mm x 297mm)
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Fonte: A autora (2019)

2.3.2. Ecobag e Ecocopo

As ecobags e eco-copos sao representantes claros de uma mudanga de
mentalidade, onde o uso de produtos plasticos e descartaveis estdo em
extincdo devido a popularizacdo do tema ‘sustentabilidade’. Para o Instituto
Carakura, as ecobags (Fig. 68) e eco-copos (Fig. 69) personalizados podem
ser uma nova fonte de renda, um meio de divulgagédo da sua marca e, em
casos especificos, pode ser utilizado como um brinde a convidados especiais
que visitam o Sitio e a organizagao.

Figura 68: Eco-copo

Fonte: A autora (2019)
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Figura 69: Ecobag

Fonte: A autora (2019)

Um dos recursos graficos utilizados foram as curvas de nivel na ecobag
(Fig. 69), que representam uma parte importante do processo dos engenheiros
sanitaristas e ambientais, engenheiros civis e agrbnomos para entendimento e
planejamento das agées em um terreno, remetendo a esta atividade realizada
pelo Instituto Carakura.

2.3.2. Camiseta e Boné

Como forma de divulgacdo da marca e distingdo dos membros e
voluntarios em eventos e projetos, foi desenvolvida uma camiseta(Fig. 70) com
a identidade visual do Instituto Carakura, assim como um boné (Fig. 71), devido
a natureza dos projeto e agdes, que sdo primordialmente em ambientes
abertos como campos e florestas. Assim como a ecobag e o eco-copo, estes
itens podem ser vendidos. Para a camiseta foi definida também a silhueta de
uma ave Saracura, fortalecendo a importancia da ave e criando um material
mais rico em recursos graficos e mais esteticamente atraente.
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Figura 70: Camiseta
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Fonte: A autora (2019)

Figura 71: Boné

Fonte: A autora (2019)
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2.3.3. Redes Sociais

O Instituto Carakura esta presente nas principais redes sociais, e foi
necessario adequar os avatares e demais elementos presentes em tais redes a
nova identidade visual, permeando-a por todos os pontos de contato da ONG.

Figura 72: Aplicacdo da marca no Instagram
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Fonte: A autora (2019)

Figura 73: Aplicacdo da marca no Youtube
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2.3.4. Agdes

A Analise SWOT e Analise de concorrentes possibilitou uma avaliacéao
das possibilidades de aprimoramento do Instituto Carakura dentro do seu setor,
com agdes de baixo custo e facilmente manejaveis. A exploragao das redes
sociais € uma opgao sustentavel para empresas que nao possuem muita verba
para comunicagao, assim como a prospeccao de novas parceiras.

Quadro 7: Acdes Estratégicas Iniciais

ACAO

PROPOSITO

Criacao de um perfil na rede social Linkedin

Por se tratar de uma rede social profissional,
€ um ambiente frequentado por diversos
CEOs e donos de empresas

Prospeccao de parceiros, como restaurantes
sustentaveis (Origem, Ubaia, Botanico) ou
festas universitarias

Divulgagéo da marca para o publico
universitario e pessoas engajadas com
temas de sustentabilidade

Parcerias com outras ONGs, ndo
necessariamente ambientalistas

Divulgagédo do nome e associagao com
outras causas, como sociais ou direitos dos
animais

Pagina/Agendamento de visitas ao Sitio
CGarakura pelo site

Facilitar aos interessados em visitas acesso
as informacgdes sobre as visitas, incluindo
escolas, ao invés do jeito atual, que consiste
na necessidade de enviar e-mails

Fonte: A autora (2019)

Com o crescimento da Instituicdo, engajamento de mais voluntarios e
arrecadagao de fundos, as estratégias podem, e devem, ser alteradas,
acompanhando ditas mudancgas. Entre os objetivos ideias das estratégias
futuras, podem ser citadas a consolidagao de um fundo de manuteng¢ao dentro
da iniciativa privada ou através de fundos internacionais, expansao da atuacao
na compostagem urbana e aumento na quantidade de voluntarios inscritos pelo

site.
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3. CONSIDERAGOES FINAIS

Conclui-se, com a finalizagao deste projeto, que todos os objetivos gerais
e especificos foram cumpridos de maneira satisfatoria, tendo em vista as
necessidades e vontades do Instituto Carakura. A melhoria, entretanto, de
todos o0s pontos realizados durante o projeto devem ser revistos
constantemente e atualizado caso ndo mais se adequem as exigéncias de
crescimento da ONG.

A eficacia real das estratégias graficas desenvolvidas deverdo ser
acompanhadas e analisadas apds sua implementagéo, a fim de julgar se sao
funcionais e estdo de acordo com o que foi proposto. Apds isto, sera possivel
tirar um relatério geral sobre a contribuicdo da nova identidade visual e demais
elementos do planejamento.

No que se refere a Metodologia TXM, ela se mostrou versatil suficiente
para ser utilizada em marcas de outros setores da economia, neste caso o
terceiro, mesmo que com algumas lacunas. As técnicas e processos sao
voltados para um setor mais competitivo, onde a venda de um produto ou
servigo € o foco, e essa visdo de mercado ndo se encaixa na realidade das
ONGS, logo, em etapas como analise de concorrentes e proposito, foram
concedidas algumas adaptagdes. Houve também a adicdo dos moodboards
como inicio da etapa Experience, pois apenas o painel semantico se mostrou
insuficiente como ferramenta de tradugao visual dos conceitos do DNA. O
Evento Criativo, entretanto, gerou excelentes resultados: os processos
utilizados durante este evento de definicdo do DNA foram eficazes, e foi uma
experiéncia realizadora e envolvente para todos os participantes.

Alcancando o fim da metodologia, foi interessante observar que a etapa
Experience, a qual entendia-se como mais importante para a ONG, n&o foi tdo
transformadora quanto a etapa Think. O Instituto Carakura estava muito
afastado de seu propdsito, com muito foco em projetos, 0 que gerava pouca
visibilidade das necessidades e verdades da ONG como instituicdo. A
aproximagcao dos membros com a realidade do setor e do lugar que a sua
organizagao ocupa nele proporcionou um “abrir de olhos”, e fomentou ainda
mais o engajamento dos integrantes com as necessidades da entidade Instituto
Carakura.

Para a manutencgao do crescimento do Instituto Carakura, sugere-se como
passos seguintes o registo da nova marca juntos aos orgao reguladores
indicados, validagdo de todos as aplicagbes da marca com o publico-alvo e
desenvolvimento de um manual de marca acessivel e facilmente interpretavel.
A Etapa Manage sera aprofundada futuramente, propondo estratégias que
acompanhem as necessidades do Instituto Carakura perante seus objetivos e
disponibilidade de recursos.

114



115



REFERENCIAS

AAKER, David A.. Marcas: Brand Equity - Gerenciando o Valor da Marca. 10. ed. Sao
Paulo: Negdcio Editora, 1998. Tradugao de: André Andrade.

ALMEIDA, Marcelo Vianna Lacerda de. Design Social: Definicdo constituida no
complexo social. In: CONGRESSO BRASILEIRO DE PESQUISA E
DESENVOLVIMENTO EM DESIGN, 13., 2018, Joinville. Anais... . [s.i.]: Univille, 2018.
p.1-14.

AMBROSE, Gavin; HARRIS, Paul. Design Thinking. Uk: Ava Publishing, 2009.

BEST, Phil. Branding and Design Innovation Leadership: What's Next? Design
Management Review, [s.i.], v. 19, n. 3, p.44-50, jul. 2008.

BITTAR, Paula. Especial ONGs 1 - A histéria das entidades do Teceiro Setor no
Brasil. Disponivel em:
<https://www2.camara.leg.br/camaranoticias/radio/materias/REPORTAGEM-ESPECIA
L/341167--ESPECIAL-ONGS-1---A-HISTORIA-DAS-ENTIDADES-DO-TECEIRO-SET
OR-NO-BRASIL---(0401).htmI>. Acesso em: 24 maio 2019.

BONSIEPE, Gui. Design, Cultura e Sociedade. Sao Paulo: Blucher, 2011.

BRAUN, Jan Raphael Reuter. Green Branding: design grafico e a gestdo de marcas
de Ongs ambientalistas. 2008. 146 f. Dissertacdo (Mestrado) - Curso de Design,
Centro de Comunicacdo e Expressao, Universidade Federal de Santa Catarina,
Floriandpolis, 2008.

CAMPOS, Amanda Queiroz; DIAS, Alvaro Roberto; PERASSI, Richard. Identidade,
marca e consumo: construgdes simbdlicas na tessitura da cultura. Dapesquisa, [s.l.],
v. 7, n. 9, p.464-473, 30 out. 2018. Universidade do Estado de Santa Catarina.
http://dx.doi.org/10.5965/1808312907092012464.

CARAKURA, Instituto. Nossa Historia. Disponivel em:
<http://www.carakura.org.br/nossa-historia/>. Acesso em: 30 maio 2019.

CARDOSO, Univaldo Coelho. OSCIP: organizagao da sociedade civil de interesse
publico. Brasilia: Sebrae, 2014.

GIEDRYS, Anna. Ancymonic. 2010. Disponivel em:
<http://ancymonic.com/projects/Signika>. Acesso em: 01 nov. 2019.

GONCALVES, Marilia Matos. Branding Emocional: Florianépolis: [s.i.], 2016. Color.

GOUVEIA, Flavia. ONGs enfrentam desafios e ocupam espago da agao publica.
Sociedade Brasileira Para O Progresso da Ciéncia, Sao Paulo, v. 59, n. 2, p.6-8,
jun. 2017. Disponivel em:
<http://cienciaecultura.bvs.br/scielo.php?script=sci_arttext&pid=S0009-6725200700020
0003&Ing=en&nrm=iso>. Acesso em: 04 jun. 2019.

116


https://www2.camara.leg.br/camaranoticias/radio/materias/REPORTAGEM-ESPECIAL/341167--ESPECIAL-ONGS-1---A-HISTORIA-DAS-ENTIDADES-DO-TECEIRO-SETOR-NO-BRASIL---(0401).html
https://www2.camara.leg.br/camaranoticias/radio/materias/REPORTAGEM-ESPECIAL/341167--ESPECIAL-ONGS-1---A-HISTORIA-DAS-ENTIDADES-DO-TECEIRO-SETOR-NO-BRASIL---(0401).html
https://www2.camara.leg.br/camaranoticias/radio/materias/REPORTAGEM-ESPECIAL/341167--ESPECIAL-ONGS-1---A-HISTORIA-DAS-ENTIDADES-DO-TECEIRO-SETOR-NO-BRASIL---(0401).html
http://dx.doi.org/10.5965/1808312907092012464
http://www.carakura.org.br/nossa-historia/
http://ancymonic.com/projects/Signika
http://cienciaecultura.bvs.br/scielo.php?script=sci_arttext&pid=S0009-67252007000200003&lng=en&nrm=iso
http://cienciaecultura.bvs.br/scielo.php?script=sci_arttext&pid=S0009-67252007000200003&lng=en&nrm=iso

HARTMANN, Patrick; APALOAZA, Vanessa; SAINZ, F. Javier Forcada. Green
branding effects on attitude: Functional versus emotional positioning strategies.
Marketing & Planning: [s. I.], 2005.

HELLER, Eva. A Psicologia das Cores: como as cores afetam a emocgéo e a razao.
Sao Paulo: Gustavo Gilli, 2013.

JUCA, Fernando; JUCA, Ricardo. Branding 101: O guia basico para a gestdo de
marcas de produto. 2017. Disponivel em: <http:/Ip.rikpro.com//lUWQE4cABF1140>.
Acesso em: 28 maio 2019.

KOTLER, Philip; KELLER, Kevin Lane. Administragcao de Marketing. 14. ed. Sao
Paulo: Pearson Education do Brasil, 2012.

LOPES, Dayane Alves. Brand Purpose Process: Definicdo de etapas de design
para o propdsito de marcas. 2016. 140 f. Dissertacdo (Mestrado) - Curso de Design,
Centro de Comunicacdo e Expressao, Universidade Federal de Santa Catarina,
Floriandpolis, 2016.

LOPEZ, Felix Garcia. Perfil das organizagoes da sociedade civil no Brasil. Brasilia:
Ipea, 2018.

MARTINS, José Roberto. Branding: o manual para vocé criar, gerenciar e avaliar
marcas. 3. ed. Sdo Paulo: Global Brands, 2006.

MARTINS, José Roberto. Grandes Marcas Grandes Negécios. 2. ed. [s.i.]: Global
Brands, 2005. Disponivel em:
<http://www.globalbrands.com.br/artigos-pdf/livro-grandes-marcas-grandes-negocios.p
df>. Acesso em: 20 maio 2019.

NEILSON, Gary L.; PASTERNACK, Bruce A.. Resultados: mantenha o que esta
certo, corrija o que esta errado e obtenha um 6timo desempenho. Rio de Janeiro:
Rocco, 2009.

OLIVEIRA, Fernando Jorge Matias Sanches. Diagramas & Marcas: Contributos sobre
a utilizagao de diagramas na concegéao e analise do discurso visual das marcas.. 2015.
480 f. Tese (Doutorado) - Curso de Design, Universidade de Lisboa, Lisboa, 2015.

PAZMINO, Ana Veronica. Uma reflexdo sobre Design Social, Eco Design e Design
Sustentavel. In: SIMPOSIO BRASILEIRO DE DESIGN SUSTENTAVEL, 1., 2007,
Curitiba. Anais... . Curitiba: Universidade Federal do Parana, 2007. p. 1 - 10.

PEON, Maria Luisa. Sistemas de Identidade Visual. 3. ed. Rio de Janeiro: 2ab
Editora, 2003.

PRESTES, Maira Gomes; GOMEZ, Luiz Salomao Ribas. A experiéncia da marca:
proposta de metodologia para a identificacio do DNA de organizagbes. In:
CONGRESSO BRASILEIRO DE PESQUISA E DESENVOLVIMENTO EM DESIGN, 9.,
2010, Sao Paulo. Anais... . Sdo Paulo: Universidade Anhembi Morumbi, 2010. p. 2 -
11.

117


http://lp.rlkpro.com/l/uWQE4cABF1140
http://www.globalbrands.com.br/artigos-pdf/livro-grandes-marcas-grandes-negocios.pdf
http://www.globalbrands.com.br/artigos-pdf/livro-grandes-marcas-grandes-negocios.pdf

SCHARF, Regina. Movimento ambiental e o “ecoterrorismo”: a ética da
emboscada. Disponivel em:
<http://seashepherd.org.br/movimento-ambiental-e-o-ecoterrorismo-a-etica-da-embosc
ada/>. Acesso em: 23 nov. 2008.

SELEME, Robson; STAEDLER, Humberto. Controle de Qualidade: As Ferramentas
Essenciais. 2. ed. Curitiba: Ibpex, 2012.

SEMPRINI, Andrea. A Marca P6s Moderna: Poder e fragilidade da marca na
sociedade contemporanea. 2. ed. Sao Paulo: Estagao das Letras e Cores, 2010.

SILVA, Pedro Kirsten de Almeida e; FEIJO, Valéria Casaroto; GOMEZ, Luiz Salomao
Ribas. A metodologia TXM Branding no contexto de construcdo e gerenciamento de
marcas na atualidade. In: GAMPI PLURAL, 5., 2015, Joinville. Anais... . Floriandpolis:
Univille, 2015. p. 2 - 14.

STRUNK, Gilberto. Como Criar Identidades Visuais para Marcas de Sucesso. 4.
ed. Rio de Janeiro: Rio Books, 2012.

VIANNA, Mauricio. Design Thinking : Inovacdo em Negécios. Rio de Janeiro: Mjv
Press, 2012.

WHEELER, Alina. Design de Identidade de Marca: Um guia completo para a criagéo,
construcao e manutencdo de marcas fortes. 2. ed. Porto Alegre: Bookman, 2008.
Traducéao de: Joaquim da Fonseca.

WOLOSZYN, Maira. Fatores de aplicacao da tipografia em livros digitais. 2018.
215 f. Dissertacdo (Mestrado) - Curso de Design, Universidade Federal de Santa
Catarina, Florianopolis, 2018.

118


http://seashepherd.org.br/movimento-ambiental-e-o-ecoterrorismo-a-etica-da-emboscada/
http://seashepherd.org.br/movimento-ambiental-e-o-ecoterrorismo-a-etica-da-emboscada/

APENDICES
APENDICE A - Cruzamento da Analise SWOT

Vantagens Competitivas (Forcas + Oportunidades)

1. Histérico rico em projetos bem sucedidos no estado de Santa Catarina + 2. Nome
consolidado no setor de ONGs Ambientalistas +

Além de ser um nome reconhecido no mercado, o assunto sustentabilidade esta em
alta a muito tempo no setor industrial, sendo vendido como um diferencial
mercadoldgico por diversas empresas. Ter a sustentabilidade e ambientalismo como
nucleo de negocio é uma otima caracteristica para ser divulgada como marketing, sem
contar que o certificado de OSCIP convém credibilidade ao Instituto.

3. Sitio Carakura: Local proprio onde podem ser realizadas atividades + 4. Atividades
de educacao ambiental com escolas no Sitio Carakura é extremamente requisitada +

O Instituto Carakura fornece atividades com escolas durante o ano letivo inteiro, e tem
bastante procura, rendendo aproximadamente 2000 visitantes por ano. E um programa
acessivel, engloba as escolas particulares e privadas, e diversos alunos que
participaram do programa de educagido ambiental quando criangas seguiram o ramo
de engenharia ambiental, agronomia e biologia, e hoje trabalham para a ONG. Isso é
um bom conteudo de marketing para o programa, sem contar que gera mao de obra
voluntéria a longo prazo e reforca a ideia de uma marca transformadora.

8. Sao suplementares para as aulas praticas de alunos da Universidade Federal de
Santa Catarina + 9. Realizam o Trote Ecolégico todo semestre com os alunos da
Engenharia Sanitaria e Ambiental da UFSC +

Os congressos sobre sustentabilidade sdo muito frequentados por alunos de
universidades, principalmente publicas. Como forma de expandir os programas
realizados no sitio, o Instituto Carakura pode participar de tais eventos, promovendo as
atividades ja realizadas para outras areas de ensino voltados ao meio ambiente, como
por exemplo os cursos de Agronomia e Biologia. E uma forma de atrair possiveis
voluntérios e de divulgar a ONG.

Capacidades de Defesa (Forcas + Ameacgas)

6. Profissionais de diversas areas trabalham na ONG (Engenheiros agrbnomos,
Engenheiros Sanitario sanitarista e ambiental, Bidlogos, Pedagogos, etc.) + 13.
Trabalham em frentes pioneiras do ambientalismo voltado para as cidades, como a

rede de compostagem urbana e bioconstrugdes +

Os profissionais da area sao treinados em criagao de projetos e adequacgéao a editais,
possuem muita experiéncia no assunto. Devido a variedade das areas dos
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profissionais, o Instituto também possui know how nas mais diversas frentes do
ambientalismo, se enquadrando nos mais diversos editais de projetos, sendo uma
vantagem sobre as ONGs que trabalham com apenas uma vertente.

4. Atividades de educacédo ambiental com escolas no Sitio Carakura € extremamente
requisitada + 7. Presencga Virtual (acabaram de langar um site proprio) + 10.
Promovem atividades gratuitas para escolas publicas em situagao de vulnerabilidade +

Focar em uma comunicacéo que evidencie que o trabalho realizado pelo instituto nao
€ apenas ambiental, mas tem um cunho social muito forte também, ja que para
escolas da comunidade de ratones, em comunidades periféricas da cidade e em
situacdo de vulnerabilidade, todas as atividades s&o gratuitas.

2. Nome consolidado no setor de ONGs Ambientalistas + 5. Grande procura pelo
programa de Voluntariado + 7. Presencga Virtual (acabaram de langar um site préprio)
+ 11. Realizam projetos internacionais +

Mesmo sendo pequeno em numeros de integrantes fixos, o Instituto Carakura esta
inserido em diversos Conselhos Urbanos Ambientais, tem voz muito forte no estado, e
atualmente tem presenca internacional, participando de projetos ambientais mundiais.
Com o langamento do site, a procura por inscricdo no programa de voluntariado do
Instituto aumentou muito, sem contar que € um meio muito mais eficiente de
divulgacao da marca e de seus projetos.

Necessidades de Reorientagéo (Fraquezas + Oportunidades)

Atualmente, a ONG ndo tem como publico alvo investidores, programas privados de
incentivo a agdes ambientais ou empresas privadas. Com o aumento na consciéncia
coletiva em relagao a temas de sustentabilidade e ambientalismo, o tema se tornou
diferencial competitivo no mundo corporativo, e o Instituto Carakura pode buscar novas
parcerias com empresas privadas que possam auxiliar com voluntarios, exposi¢cao da
marca ou até verbas (exemplo projetos de venda de produtos com uma parte
destinada do dinheiro arrecadado vai para a ONG).
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Devido a ndo-exclusividade dos participantes da ONG, a necessidade por voluntarios é
fundamental. O programa de educacado ambiental ja formou diversos voluntarios e até
membros fixos do Instituto, mas ainda nao é o suficiente para que a ONG consiga
aumentar o numero de projetos e expandir sua presenca. Com os eventos de cunho
ambiental e salvacionista que vém acontecendo em Florianépolis, como o Be Zero
Waste Youth, ha uma oportunidade de prospec¢ao de voluntarios ja engajados com o
tema, muitos profissionalizados em areas que podem contribuir com o poder intelectual
do Instituto Carakura.

21.

Devido ao fato do dinheiro dos editais ser de uso exclusivo para o projeto em questao,
faltam verbas para cuidar de questdes como comunicacao, por exemplo. A parceria
com empresa que buscam auxiliar fundagdes ambientais ou que usam da
sustentabilidade como um diferencial permitem a divulgacéo da marca através de
outros meios (troca de favores, cambio). Estar associado a uma ONG tao
representativa quanto o Instituto Carakura é uma jogada de marketing estratégica, que
pode beneficiar ambos os lados.

Vulnerabilidades (Fraquezas + Ameacas)

O terceiro setor sofre muito com as crises econdmicas, e os editais de projetos sédo
bastante concorridos. O fato de o Instituto Carakura n&o ter um fundo que os mantém,
infelizmente, torna os editais praticamente a Unica forma da ONG realizar projetos. E
importante arranjar outros meios de angariar fundos, sejam estes destinados ao Sitio
Carakura ou a realizacao de projetos que almejam.

Muitas pessoas que tém interesse em ser voluntarias acabam optando por ONGs que
trabalham com pessoas ou animais. E importante divulgar as oportunidades que o
Instituto Carakura tem para estas pessoas interessadas, comunicando também a
importancia social dos projetos, principalmente de educacdo ambiental e
compostagem urbana, para despertar o interesse de um outro tipo de publico
filantropico.

21.
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Por mais que o Instituto Carakura ja seja reconhecido e tenha uma boa reputacao,

sem uma estratégia de comunicagéo ele sempre sera ofuscado por organiza¢des mais
antigas, maiores e com mais verbas. E preciso tracar as necessidade de comunicacéo
para que a ONG alcance mais pessoas, possiveis voluntarios e possiveis investidores.

A relutancia do Instituto Carakura em visualizar sua ONG como uma empresa, que
reage as mesmas regras de mercado que os outros setores, o impede de agir com as
prioridades de uma. Isto quer dizer que n&o se preocupam com comunicagao, com
estratégia, com difundir seu nome, pois entendem que todos estao trabalhando para
um “bem maior”. Desta maneira, dependem da verba vinda dos mesmos editais que
estao sendo disputados por outras ONGs, o que os prejudica.
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APENDICE B - Questionarios

Stakeholders

NOo akowd

© ®

. Quanto tempo por semana vocé trabalhar no instituto e quanto tempo

por semana vocé dedica na ONG?

Quem vocés consideram o seu publico Alvo?

Quem é primariamente atingido pelo seu trabalho?

Quem vocé vé como o principal concorrente?

Pelo que vocés querem ser conhecidos?.

Qual o seu principal objetivo e quais metas vocés querem alcangar?
Existe alguma ONG na qual vocés se inspiram, que seja uma referéncia
para vocés?

Qual o maior desafio que a sua ONG enfrenta no momento?

Qual a sua maior forga? O que vocé vé na sua ONG que a faz melhor
que as outras?

10.0 que vocé sente que falta, além de dinheiro, para que a sua ONG

chegue mais longe?

Opinion Makers

LN~

© N O

O que vocé sabe sobre o cenario de ONGs no Brasil e em Floriandpolis?
O que vocé sabe sobre o Instituto Carakura?

Vocé sabe quais as agdes da ONG?

Como vocé vé as acgdes estratégicas da ONG? Vocé acredita que estao
sendo bem implementadas?

Que imagem vocé tem do Carakura?

Pontos Fortes e Fracos?

Como vocé melhoraria esses problemas identificados?

Se a empresa fosse um pessoa, como vocé imaginaria ela?
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