UNIVERSIDADE FEDERAL
DE SANTA CATARINA

Glauber Adriel Pinheiro

METODOLOGIA TXM BRANDING APLICADA A
CONSTRUCAO DE MARCA DA ASSOCIACAO DOS
MORADORES DA VILA IVAN MATOS E ADJACENCIAS
(AMOVIM)

Projeto de Conclusao de Curso
submetido ao Curso de Design da
Universidade Federal de Santa
Catarina para a obtencao do Grau de
Bacharel em Design.

Orientadora: Profa Dra. Marilia Matos

Florianépolis 2022



Ficha de identificacdo da obra elaborada pelo autor,
através do Programa de Geracdo Automética da Biblioteca Universitaria da UFSC.

Pi nheiro, d auber Adri el
Met odol ogi a TXM Brandi ng aplicada a construcao de narca
da Associ acdo dos Moradores da Vila lvan Matos e

Adj acéncias (AMVI M / d auber Adriel Pinheiro ;
ori entadora, Marilia Matos Gongal ves , 2022.
97 p.

Trabal ho de Concl usdo de Curso (graduacédo) -
Uni ver si dade Federal de Santa Catarina, Centro de
Conuni cagcdo e Expressao, Graduacao em Design, Florianopolis,
2022.

Inclui referéncias.
1. Design. 2. Branding. 3. TXM Branding. 4. Design. I.

, Marilia Matos Gongal ves. |1. Universidade Federal de Santa
Catarina. Gaduagdo emDesign. [II. Titulo.




Glauber Adriel Pinheiro

METODOLOGIA TXM BRANDING APLICADA A CONSTRUGAO DE MARCA DA
ASSOCIAGAO DOS MORADORES DA VILA IVAN MATOS E ADJACENCIAS (AMOVIM)

Este Projeto de Conclusao de Curso (PCC) foi julgado adequado para obteng¢ao do Titulo de
Bacharel em Design e aprovado em sua forma final pelo Curso de Design da Universidade
Federal de Santa Catarina.

Floriandpolis, 18 de maio de 2022.

Profa. Mary Vonny Melrer de Lima, Dra.
Coordenadora do Curso de Design UFSC

Banca Examinadora:
Prof. Patrick Martinelli Veiga, M.

Prof. Luiz Salomao Ribas Gomez, Dr.

Documento assinado digitalmente

Marilia Matos Goncalves

Data: 23/03/2022 08:06:48-0300
CPF:932.625.909-91

Verifique as assinaturas em https://v.ufsc.br

Prof. orientadora Marilia Matos Gongalves, Dra.
Universidade Federal de Santa Catarina






RESUMO

A associacdo dos moradores da Vila lvan Matos e adjacéncias - AMOVIM -,
localizada no bairro Itacorubi, cidade de Floriandpolis, foi criada com o propésito de servir a
comunidade a partir da unido dos moradores. Desde sua inauguragao, a gestao sofreu com
a falta de clareza em sua comunicacgdo. Trazendo para si, efeitos colaterais que até a hoje
deixam marcas no bairro. Acredita-se que a criagdo de uma marca para a AMOVIM seja o
primeiro passo para construir um processo de gestdo para a entidade. Partindo desta ideia,
este projeto tem por objetivo aplicar a metodologia TXM Branding, método de design criado
pelo LOGO - Laboratério de Orientagcdo da Génese Organizacional da UFSC para melhorar
0 posicionamento da associacido e trazer clareza para o seu proposito. Como resultado,
serdo apresentadas possibilidades de pontos de contato da marca, a partir do design de
uma nova identidade visual. Acredita-se que ao final, a marca proposta auxiliara a
comunidade a entender as intengdes da Amovim.

Palavras-chave: TXM Branding. Identidade Visual. Associagdo comunitaria. AMOVIM.



ABSTRACT

The association of residents of Vila lvan Matos and adjacencies - AMOVIM -, located
in the Itacorubi neighborhood, city of Floriandpolis, was created with the purpose of serving
the community from the union of the residents. Since its opening, the management has
suffered from a lack of clarity in its communication. Bringing to itself side effects that to this
day leave marks in the neighborhood. It is believed that the creation of a brand for AMOVIM
will be the first step towards building a management process for the entity. Based on this
idea, this project aims to apply the TXM Branding methodology, a design methodology
created by LOGO - Laboratory for the Orientation of Organizational Genesis at UFSC - to
improve the association's positioning and bring clarity to its purpose. As a result, possibilities
of brand contact points will be presented, from the design of a new visual identity. It is
believed that, in the end, the proposed brand will help the community understand Amovim's
intentions.

Keywords: TXM Branding. Brand DNA Process. Design and Brand Management.
Community, Association. Visual identity. AMOVIM
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1. Introducao

1.1 Apresentacao do Tema

Marca é “um nome, um termo, um sinal, um simbolo, um desenho ou uma
combinacao entre eles que tencione identificar os bens e servigos de um vendedor ou de
um grupo de vendedores e diferencia-los dos competidores”. (KOTLER, 2006, p.426)

A marca € muito mais do que a identidade visual. Ela representa uma empresa, um
produto ou servigo em todos os pontos de contato com o publico, principalmente em seu
imaginario. Representando assim, um conceito que se traduz por meio da sua identidade
visual, missao, postura, atendimento e produto.

Todos esses aspectos somados aos demais fatores fisicos, compdem a rede
formadora da marca, cuja principal funcéo é proporcionar experiéncias fortes e capazes de
fidelizar o consumidor. Esses pontos sao gerenciados pelo branding, a area do
conhecimento que une comunicag¢ao, gestdao e design em prol de agdes, que fidelizam os
clientes e simplificam suas vidas diante de um mundo tado complexo.

1.1.1 O Cliente e Problematizacao

A Vila Ivan Matos foi criada no ano 1966, com a distribuicdo de 20 lotes para os
moradores (uns operarios e outros funcionarios do Municipio). Em 1992, houve a
necessidade de construir uma associagdo, pois os moradores se sentiam ignorados pela
Prefeitura Municipal de Floriandpolis. Na época, a mesma estava fazendo uma sessao
transborda (acumulo de lixo) e isso estava causando um mau odor por toda comunidade.

Com a unido das pessoas que ali moravam, foi criada a Associacdo dos Moradores
da Vila Ilvan Matos e adjacéncias (AMOVIM). Além de homenagear o préprio local, os
habitantes lembraram de incluir as ruas vizinhas, essas que também, eram esquecidas por
outras comunidades.

Dos anos 1994 a 1998, havia muita unido por parte da comunidade, e, com
resultado disso, a Amovim possuia varios grupos culturais e sociais. Apés a boa época,
houve uma crise na associagao devido a perda do presidente, o Sr. José dos Passos Vieira
(mais conhecido como Zé Gordo).

Este colapso se dava também, pela falta de interesse das pessoas em assumir a
direcdo da Amovim. Entdo, a diretoria ficou desgastada e ndo havia quem pudesse
substitui-los. Assim, a Associagao perdeu em partes patrimoniais e Institucionais.

Voltando a melhor fase, houve um concurso para a construgao de uma marca, que
infelizmente teve somente um participante. Desde entao, essa marca vem representando a
Amovim até hoje. Atualmente, tem-se a necessidade de criar uma marca nova, que
represente melhor a associacido, pois ela estd em uma fase na qual ha a evidente
necessidade de resgatar sua forga, jovialidade, enfim a esséncia de unido, que motivou a
sua criagao.
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1.1.2 O Mercado

As associagdes de bairro, em geral, sofrem com a falta de interesse de moradores, e
infelizmente, os ativos s&o pessoas que ja estdo na diregdo ha muito tempo.

A Amovim, por desfrutar de uma gestao jovem, se destaca das demais associagdes.
Além disso, a nova administragdo contém membros da comunidade e das adjacéncias. E
cada um apresenta uma vocacao diferente.

1.2 Objetivos

1.2.1 Objetivo Geral

Construir, por meio da TXM Branding, uma marca que represente Amovim, voltada
para os interesses da associagao e de sua comunidade.

1.2.2 Objetivos Especificos

Definir os conceitos que compéem o DNA da marca Amovim.
Definir um propdsito e um posicionamento.

Testar a coeréncia da marca grafica atual com seu DNA.
Construir um Sistema de ldentidade de Marca.

Elaborar um Brand Book.

1.3 Justificativa

O dever de toda associacao, é fazer uma ponte entre a comunidade e a Prefeitura,
pois o Municipio ndo consegue dar atencao explicita a todos bairros. Além de fazer essa
ligacao, o principal objetivo é trazer seguranca, bem estar e participar ativamente do futuro
das proximas geragoes.

Como a crise foi, de certa forma, traumatizadora, a comunidade sempre teve um
receio quando acontecia uma reforma na gestdo. Além da falta de credibilidade herdada,
por serem jovens, a atual diregdo ndo é bem vista pelos os moradores. Com tudo, uma boa
comunicacdo, ir4 proporcionar esperangas para todos. E fundamental buscar um
posicionamento eficiente, partindo do inicio como qualquer organizagio: construir sua
propria marca.

1.4 Metodologia Projetual

A metodologia projetual utilizada neste PCC é a TXM Branding. Ela foi desenvolvida
no LOGO - Laboratério de Orientagdo da Génese Organizacional. Ela foi (e ainda é)
constituida com base em conhecimentos cientificos multidisciplinares, os quais sao frutos
de monografias, dissertagbes, teses e outros estudos.

Sua estrutura é formada por 3 grandes etapas, as quais se subdividem para melhor
orientar as atividades a serem realizadas em cada etapa. S&o elas:
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e T (Think) - que tem como foco a definicdo do DNA da marca. Com base
nesse DNA sdo estruturados também o propdsito e o posicionamento da
marca.

e X (eXperience) - nesta etapa, ja estando claro o DNA, propdsito e
posicionamento da marca, para entdo criar uma estrutura de relacionamento
da marca com o publico alvo ao qual se destina. (LOPES, 2016). A marca
grafica, o som, o cheiro da marca, por exemplo, sao construidos aqui.

e M (Manage) - nesta etapa (a ultima) acontece a gestdo dos elementos
criados previamente para a marca. Esta etapa é um processo continuo pois a
marca deve ser coerente com seu posicionamento e mostrar isso a seu
publico alvo em todos os seus pontos de contato ao longo de sua existéncia.
(LOPES, 2016)

Afigura 1 apresenta a estrutura da Metodologia TXM Branding.

Benchmarking
DNA Mapa Semantico
Painel Semantico
Th|nk Proposito e—] Conceituagao
Target e—| Personas

c Paridades
Posicionamento Concorrentes Diferencas
Nome
Narring ._| om

Slogan

Sentidos

. Sistema de
X EXDerlence \:énhr;ud;dc Marca

Motivagao

M M ana g e Estratégias g;éi!mg

Figura 1: Estrutura da Metodologia TXM Branding. Fonte: LOGO 2020.

1.5 LimitacOes

Neste projeto de conclusdo de curso (PCC), serdo aplicadas as duas primeiras
etapas. Think (T) e Experience (X). No momento, a necessidade é a reestruturacao de
conceitos e posicionamentos para nova gestdo. Pois, como citado no paragrafo: 1.1.1. a
diretoria & constituida por liderangas jovens, ou seja, pessoas dispostas a participar da
criacado de estratégias futuras para Amovim. Por fim, mesmo que a etapa Manage (M) néo
seja contemplada neste PCC serao estabelecidos alguns direcionamentos de estratégias e
acoes para a marca.

1.6 Estrutura do PCC

Este Projeto de Conclusdo de Curso é organizado em quatro capitulos. O primeiro
capitulo diz a respeito da introdugéo do projeto, apresentacao do cliente, problematizagéo,
objetivos, justificativa, metodologia projetual e limitagdes. O segundo capitulo, denominado
“Metodologia TXM Branding”, refere-se ao desenvolvimento da metodologia no projeto de
Branding da AMOVIM e se desdobra em trés partes: apresentacdo da etapa Think (T),
apresentacao da etapa Experience (X) e apresentacao do Brandbook.
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Através do Brandbook serdo demonstradas as resolugdes definidas nas duas
primeiras partes T e X. Por fim, serdo apresentadas as consideragoes finais do projeto,
Referéncias Bibliograficas e Anexos.

2. Metodologia TXM Branding

2.1 Think (T)

Como ja citado neste relatério no tépico 1.1.1, a Amovim. Entretanto ja possui uma
marca, que por si s6, ndo sabe que tipo de posicionamento ela deve tomar diante da
comunidade. Para comegar a pensar nos conceitos, foi feito um levantamento de dados
para constru¢ao do Briefing.

2.1.1 DNA

Assim como todo ser vivo precisa de um codigo genético para se diferenciar dos
outros, as marcas precisam também de um. Pois é a partir deles, que ela sera identificada
como unica. As cadeias genéticas sao diferentes e sdo elas que irdo definir os cinco
conceitos principais da marca.

2.1.1.1 Brand DNA Process

E uma metodologia desenvolvida no escopo do design que visa identificar o ‘DNA de
marca’ e permite o processo de cocriacao de valor para a empresa, pois propde que 0s
seus diversos stakeholders estejam desde o inicio do trabalho criativo a partilhar as suas
experiéncias e participar da concepgéao do produto, do servigo e da comunicagédo. (GOMEZ,
et al, 2011).

A Amovim, contém poucos dados historicos na internet, tendo como referéncia
somente um site blog. Entdo, a estratégia, além de ter uma conversa preliminar com o
presidente, precisou fazer entrevistas com os diretores € moradores (associados e nao
associados).

2.1.1.1.1 Diagnéstico

Segundo a medicina, um diagnéstico é feito para analisar a situagdo do
paciente, buscando encontrar a solucdo através de aparelhos e sintomas. No
design, o diagnéstico ndo serve apenas para entender a situagao atual da empresa,
mas sim, ter uma empatia com toda a sua histéria. E assim, trazer um olhar diferente
de toda a trajetdria e tragcar um caminho para o sucesso.

Pesquisa Preliminar

Antes de comecar qualquer tipo de questionamento, é necessario fazer uma
pesquisa preliminar. Isso serve para que as perguntas sejam mais objetivas e
adequadas ao projeto. Além de entrevista, foi feita uma pesquisa a respeito da
associacgao: histérico, atividades, etc.
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Segundo a pesquisa, a Amovim encontra-se em um patamar de inovagao.
Neste ultimo ano, com a nova diretoria, muitas coisas na associacdo foram
reformadas: estacionamento, a sede (com mini sistema de Wayfinder) e até a
propria marca sofreu algumas alteragdes. Hoje ela encontra-se desta forma:

2
AMOVIM

Figura 2: Logo Amovim Fonte: Meu computador.

Entrevistas

Nas entrevistas, recomenda-se que explore a maior gama de informagdes
nas quais os usuarios possuem. Desta forma, foram entrevistados no total de dez

pessoas: cinco diretores, dois ex-diretores e trés moradores (dois das adjacéncias e
1 da comunidade).

Diretores:

Aureo — Presidente;

Marcelo e Tammy — Diretor de esportes e Tesouraria;
Eduardo — Vice-Presidente;

Larissa — Conselheira;

Como dito anteriormente, essa € uma diretoria jovem, a faixa etaria varia
entre 27 a 42 anos e a maioria dos membros sao herdeiros da fungao.

Ex-Diretores:

e Jodo (Machadinho) — Ex-Presidente;
e Suzana — Ex-Tesoureira;

Estas duas ultimas pessoas, participaram ativamente atuando na gestéo por
mais de 13 anos. Sendo assim, n&o ficaram na mesma fung¢ao durante esse periodo.

Moradores:
e Josué — Adjacéncia;
e Edilson — Adjacéncia;
e Osvaldo — Comunidade;

Nesta parte, foram escolhidos mais moradores das adjacéncias, pois, 0s
outros membros que foram entrevistados sdo da comunidade.

O roteiro foi realizado através de pesquisas anteriores, mas, nao é
necessario seguir ele de forma engessada. A conversa precisa acontecer
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fluidamente. A intengéo, € que neste momento se consiga sentir as alegrias e dores
da associacao, ou seja, alcangar uma empatia profunda.

Apo6s recolhidos os dados, estes sao analisados para ganhar destaques e
categoriza-los em suas capacidades. Assim, pode-se fazer o cruzamento da matriz
SWOT.

Analise SWOT

A construcdo da matriz consiste em analisar as capacidades de uma
empresa. A sua sigla, vem do inglés Strengths, Weaknesses, Opportunities and
Threats e se for traduzido para o portugués, tem-se a sigla FOFA que significa
Forcas, Fraquezas, Oportunidades e Ameacas.

No caso da Amovim, as analises foram feitas através das entrevistas. O
préximo passo, € gerar os cruzamentos das capacidades. E assim, definir as
vantagens desvantagens que associagdo possui internamente e externamente. A
seguir é apresentado o resultado da analise SWOT (cruzamentos).

Vantagens Competitivas:
Pontos Fortes + Oportunidades = Estratégias Ofensivas
LEGENDA: azul = pontos fortes e verde = oportunidades.

(1+2+3+4+5+6+7+8+34+35+ 36)

Arelacgao forte entre a AMOVIM e a vila lvan Matos

Todos os membros ativos, sdo membros participativos e fiéis a Associacao.

A Amovim estimula a unido na comunidade (ideia de familia).

A Amovim é um lugar tranquilo para ir com familiares.

Empenho dos participantes da sede.

A comunidade sempre gostou de visitar a sede

Os moradores da vila sempre tiveram uniao mesmo com suas diferencas.

E possivel ver jovens da comunidade dotados de conhecimento com interesse de
vé-la bem.

Jovens engajados para assumir a préxima presidéncia.

E perceptivel o interesse de jovens de fora da vila lvan Matos em participar da
Associacéo.

= Por ser composta por pessoas jovens, a diretoria pode buscar parcerias, formagéo
para melhor gerenciar e organizar as atividades da AMOVIM e com isso
proporcionar um melhor espaco para a comunidade.

(10 + 37 + 39)

A associagao possui uma boa estrutura fisica (“o espaco € de se invejar”)

Muito bem vista pelos bairros mais proximos como Jo&o Paulo, Itacorubi e outros.
Possibilidade de busca de parcerias (publicas e privadas).

= Por ser bem vista pelos bairros participantes, a Amovim possui grandes chances
de realizar parcerias.

(11 +15 + 34 + 35 + 36)
A gestao é organizada e ha um bom planejamento.
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A Administragdo da Amovim é muito bem vista proporcionando integracao e cultura
para todos.

E possivel ver jovens da comunidade dotados de conhecimento com interesse de
vé-la bem.

Jovens engajados para assumir a proxima presidéncia.

E perceptivel o interesse de jovens de fora da vila lvan Matos em participar da
Associacéao.

= Com os jovens fazendo uma boa gestdo, podem influenciar outros jovens a
quererem assumir a proxima diretoria.

(17 + 18 + 39)

Os moradores pertencentes a Vila lvan Matos sdo menos carentes do que a média.
A Amovim tem um objetivo de dar formagao para criangas, conforto e lazer para os
adultos, ou seja, ela € 100% social.

Possibilidade de busca de parcerias (publicas e privadas).

= Pelo fato do bairro ndo ser carente, quando comparado a outros, percebe-se
grande potencial da Amovim em participar mais da vida das familias de sua
comunidade e auxilia-las.

(19 + 40)

A marca atual da associag¢ao possui um forte apelo a ideia de uniao.

Percebe-se que boa parte da comunidade tem expectativas na nova gestao.

= A Amovim possui um posicionamento que faz com que a comunidade se sinta
acolhida e unida. Por isso, a mesma tem grande expectativa na nova gestdo da
associagdo, que, por sua vez, busca resgatar as vivéncias mais proximas e
participativas que havia anos atras.

(20 + 34 + 36)

A associacao nasceu com um ideal comum: o desejo em mudar a vila lvan Matos.

E possivel ver jovens da comunidade dotados de conhecimento com interesse de
vé-la bem.

E perceptivel o interesse de jovens de fora da vila lvan Matos em participar da
Associacéo.

= A associagdo nasceu com o principio em mudar a vila Ivan Matos. Na época,
foram os jovens, que espontaneamente, se dispuseram a criar e gerir a ideia - a
associac¢do. Hoje, apds muitos anos, os herdeiros daqueles jovens assumem com a
mesma intencgéo.

Capacidades de Defesa:
Pontos Fortes + Ameacas = Estratégias de Confronto
LEGENDA: azul = pontos fortes e laranja = ameacas

(11+12+13 +14 +15 + 41)

A gestao é organizada em ha um bom planejamento.

Diretoria jovem e atuante. Algo que ndo € comum em outras associagdes de bairro.
O Presidente propde uma gestao organizada, transparente e flexivel.

As decisbes tomadas em grupo sao cumpridas.
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A Administracdo da Amovim é muito bem vista. Proporciona integragao e cultura
para todos.

Falta de interessados para assumir a proxima gestéo.

= A falta de interesse das pessoas da vila para assumir a gestdo pode ser
minimizada pelo fato de atualmente a diretoria ser composta por jovens, pois eles
podem incentivar outros jovens a compor novos grupos para assumir a associagéo.

(18 + 42)

A Amovim tem um objetivo de dar formacéo para criancas, conforto e lazer para os
adultos, ou seja, ela é 100% social.

Parte da comunidade subestima sua vizinhanga para assumir uma responsabilidade
na associacao.

= Para que a comunidade de seja 100% unida a Amovim precisa ser 100% social.

Necessidades de Reorientagao:
Pontos Fracos + Oportunidades = Estratégias de Reforgo
LEGENDA: e verde = oportunidades

( + 34 + 35 + 36)

E possivel ver jovens da comunidade dotados de conhecimento com interesse de
vé-la bem.

Jovens engajados para assumir a préxima presidéncia.

E perceptivel o interesse de jovens de fora da vila lvan Matos em participar da
Associacéo.

= A falta de experiéncia dos jovens em processos de gestdo pode ser minimizada
pelo interesse e disponibilidade deles em participar ativamente da associagdo. Para
isso, devem ser incentivados a se preparar (através de cursos de gestdo e
empreendedorismo) para assumir a diretoria no futuro.

(23 + 40)

Percebe-se que boa parte da comunidade tem expectativas na nova gestao.

= A falta de unido por parte da comunidade pode ser minimizada pela expectativa
que ela tem na nova gestdo (acreditam que o0s jovens tenham mais energia para
tocar a associagdo com novas e boas ideias).

(24 + 39)

Possibilidade de busca de parcerias (publicas e privadas).

= Com as parcerias, a Amovim pode conseguir mais uma fonte de renda e com isso
ficar menos dependente do bar, ja que esta dependéncia é uma situagdo com a qual
a gestdo tem se preocupado muito.

(27 +39)

Possibilidade de busca de parcerias (publicas e privadas).
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= Com parcerias, a Amovim pode conseguir mais uma fonte de renda e, assim gerar
mais eventos gratuitos para a comunidade.

(29 + 39)

Possibilidade de busca de parcerias (publicas e privadas).
= Com as parcerias, a Amovim pode conseguir mais confianga para abracar toda a
comunidade.

(30 +39)

Possibilidade de busca de parcerias (publicas e privadas).

= Com as parcerias, a Amovim pode, por conta de uma maior confianga da
comunidade, obter mais atengdo do grupo das voluntarias e, deste modo, incentivar
a comunidade a criar outros grupos.

(32 + 33 + 39)

Pouca estrutura para dar aulas e eventos com dindmica de grupo.

Possibilidade de busca de parcerias (publicas e privadas).

= A Amovim pode buscar na comunidade, através das suas redes sociais, pessoas
que possam oferecer alguma atividade a propria comunidade. Com a participagdo
ativa das pessoas, fica mais facil a busca por patrocinio para aumentar a estrutura
da associagéo.”

Vulnerabilidades:
Pontos Fracos + Ameacas = Estratégias Defensivas
LEGENDA: e

= A falta de interesse das pessoas em geral em assumir a direcdo da associacdo
pode ser minimizada pelo incentivo aos jovens a se interessarem mais e a participar
mais ativamente da a associagéo, inclusive fazendo parte da gestao.

= Por falta de interessados em assumir a diretoria, a “velha guarda” precisou ficar
por muito tempo na gestdo, o que quase poés fim a associagdo. Para evitar que essa
situacdo se repita, € necessario incentivar os jovens a se interessarem em participar
da gestdo da Amovim.
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Com a conclusdo da analise SWOT é possivel realizar o evento criativo,
momento em que sao definidos os conceitos que representardo o DNA da marca.

2.1.1.1.2 Evento Criativo

Ex - Presidentes

Figura 3: Participantes do Evento Criativo Fonte: Autor (imagem capturada no dia do evento).

Brand DNA Tool

O Evento criativo € um encontro que tem como objetivo final descobrir
o DNA da empresa/organizagao, através de processo cocriativo. O resultado
desta reuniao é fundamental, pois a partir dele sera possivel criar qualquer
coisa segmentada.

Nesse PCC, o propodsito € desenvolver uma marca para a Amovim.
Assim, essa reunido entre designer e integrantes da Amovim €& muito
importante visto que, o designer detém a técnica e os diretores e moradores
trazem a experiéncia vivida na Vila.

Um evento criativo normalmente tem a duracado de duas a trés horas.
Isso depende da quantidade de pessoas participantes, do tempo em que as
atividades, ideias, e discussdes sado geradas. O evento criativo da Amovim
teve duracao de mais de trés horas.

a) Ambientagao Tedrica
Para iniciar o evento criativo bem integrado, & preciso primeiro
explicar para os demais 0os motivos da reunido. E ensinar, de maneira basica,
0 que € Brand, seus principios e a metodologia da sua elaboragéo.
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Figura 4: Ambientacgao tedrica. Fonte: Imagem capturada no dia.

1. Coffee Break (Adigdo da Glicose )

Oferece-se um coffee break (a qual a
empresa/organizagdo, na maioria das vezes, € responsavel)
para os envolvidos. Nele,

0s participantes possam interagir entre si,
conhecendo-se dentro de um clima ameno em
gue possam discutir sobre o projeto, suas
expectativas e anseios a respeito dele,
preparando-os para o momento seguinte, onde
iniciardo as atividades para a descoberta dos
conceitos que formardo o DNA. (STODIECK, 2013,
p. 141)
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Figura 5: Coffee Break Fonte: Imagem capturada no dia.

2. Atividade ludica (Reviver a Inféncia)

Ter nostalgia é viver, todo ser humano se sente bem ao
lembrar do bom e velho passado.Para realizagdo desta
atividade, as dindmicas consistem em fazer brincadeiras ou
recordacgdes. Os exercicios mais comuns sao: assistir um
desenho animado, brincar de Lego ou jogar Stop. No caso
deste evento, além do desenho, foi pedido para que alguns
participantes narrassem suas histérias na Amovim de quando
eram criangas.

3. Integracao (Formacgao da Intimidade)

Apds se sentirem mais préoximos uns dos outros e mais
“amistosos” a realizarem a atividade, muitos bloqueios da
criatividade sao ultrapassados. Antes de comegar, divide-se
todos os participantes em grupos. Foram feitos dois grupos de
quatro pessoas.

Em seguida, cada participante contou um segredo para
o restante do seu grupo. O ponto positivo, € que todos nesta
reunido ja se conheciam desde a infancia, entdo foi facil
aplicar a atividade.

Figura 6: Integracéo Fonte: Imagem capturada no dia.

b) Brainstorming de Adjetivos
Esta técnica consiste em gerar, através de um exercicio de
brainstorm, uma lista de adjetivos em curto espaco de tempo. Para que tudo
ocorra bem, algumas regras precisam ser alinhadas:
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Sem criticas

Liberdade de expresséo

Quantidade é importante

Construir sobre as ideias dos outros.

Como o objetivo é encontrar conceitos chaves para uma
empresa/organizagdo, cada grupo escolhe um mediador, para anotar o
maximo de adjetivos falados no tempo determinado.

Figura 7: Brainstorming de Adjetivos Fonte: Imagem capturada no dia.

¢) Construcao de metaforas
Apoés as anotacdes, o mediador, de cada grupo |é em voz alta, as
palavras para todo o grupo. No ato da leitura, cada participante faz uma lista
de cinco a dez adjetivos, pensando na empresa/organizagao.
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Figura 8: Construgdo de metaforas. Fonte: Imagem capturada no dia.

d) Debate
Antes do ultimo filtro, explica-se para os envolvidos o que é DNA e
sua relagdo com o seres vivos (ja introduzido no tépico 2.1.1) para em
seguida tragar uma analogia entre o DNA dos seres vivos e o DNA da marca.
O DNA da marca é composto por cinco conceitos, conforme mostra a figura 9
e a explicacdo a seguir.

D0S SERES VIVOS D N A DAS MARCAS

Citosina @ @ Técnico
Adenina @ ® Resiliente
Guanina Emocional
Timina Mercadologico
Esqﬁffzg o ® |ntegrador

Figura 9: Tipos de DNA. Fonte: LOGO(UFSC).

Conceito Técnico (T): O conceito técnico, esta relacionado
diretamente com o produto ou servico oferecido.
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Conceito Resiliente (R): Ser resiliente diz a respeito de como a
marca se reinventa. Isso ndo significa que ela muda de acordo com a maré.
Mas que a cada momento ela seja auténtica.

Conceito Emocional (E): O conceito emocional, se relaciona na
forma com que a empresa/organizagdo emociona seus seguidores.
Influenciando-os positivamente, e assim, optando pela marca ao invés da
concorrente.

Conceito Mercadolégico (M): O elemento mercadolégico, esta
ligado a como a marca ira se promover diante da sociedade.

Conceito Integrador (I): Assim como o esqueleto de fosfato que une
toda a cadeia do DNA, o conceito Integrador, potencializa todos os outros
componentes. Para ter certeza que este é efetivo, faz-se a pergunta dos
outros elementos em relagéo a ele.

Uma vez que cada participante tenha pleno conhecimento dos 5
conceitos do DNA, parte-se para a atividade em que cada um anota em um
post-it uma palavra que represente cada um dos conceitos do DNA, ou seja,
vai preencher 5 post-its, os quais sdo colados em uma superficie (parede).
Para serem discutidos um a um. A figura 10 mostra o debate realizado para a
definicao do DNA da AMOVIM.

Figura 10: Debate dos adjetivos. Fonte: Imagem capturada no dia.

Com eles colados na parede, para melhor visualizagao, inicialmente
junta-se as palavras iguais e as que tém o mesmo sentido. Depois, é hora do
debate para a definicdo do DNA.
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Figura 11: Debate dos adjetivos 2 . Fonte: Imagem capturada no dia.

No debate, foram feitas multiplas perguntas para os participantes,
com o proposito fazé-los pensar sobre os conceitos escolhidos.
Alguns exemplos:
e Este conceito faz parte da histéria da Amovim?
e Qual dos dos dois conceitos representa mais a Amovim?

Figura 12: Definicdo do DNA. Fonte: Imagem capturada no dia.
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Ao final do debate, os cinco conceitos que formam o DNA da marca
sao definidos. A seguir, sdo descritos os conceitos. E ainda, para que fiquem
bem claros, sao também apresentados sob a forma de um mapa e de um
painel semantico. Por fim, realiza-se um exercicio de benchmarking.

2.1.1.1.3 Apresentacao do DNA

De acordo com os representantes da Associacdo do Moradores da Vila lvan Matos e
Adjacéncias, esta é sua cadeia genética:

TECNICO

Comunicativo

A Amovim utiliza da comunicacao para
trazer satisfagdo a comunidade.

RESILIENTE

Unido

A Amovim utiliza a unido dos colaboradores
para se tornar mais forte.

EMOCIONAL

Tradicao

E através das historias, vividas na Amovim,
que os moradores se emocionam.

MERCADOLOGICO

Etico

E com responsabilidade e confianga que
Amovim ganha credibilidade com os
moradores.

INTEGRADOR

Paixao

Todos que lutam que ja lutaram pela
Amovim, possuem uma paixao sem igual
por esse servico comunitario.

Quadro 01: Apresentagao do DNA. Fonte: Logo UFSC.

E um arranjo visual de palavras, ele serve para deixar mais claros os
conceitos chaves. Assim como uma arvore que nasceu de uma raiz para
depois criar seus galhos, o DNA tem seus conceitos para depois gerar 0s
subconceitos.

Esta ferramenta estruturou o conhecimento sobre as caracteristicas
da marca, permitindo uma visualizacdo dindmica da mesma. Perceber a
conexao entre estes conceitos possibilitou e possibilitara a criagdo de novos
significados para os desdobramentos do DNA
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RESILENTE

EMOCIONAL MERCADOLOGICO

Figura 13: Mapa de Semantico. Fonte: Do autor.

Painel Semantico

O painel semantico é uma solugéo que visa representar visualmente a
esséncia da marca buscando potencializar o seu entendimento. Ele
demonstra qual o seu objetivo principal a partir de metaforas dos conceitos
do DNA de Marca.

Assim como o mapa semantico, o painel também é uma ferramenta
importante para o planejamento das a¢des da marca, contribuindo para que a
conceituagao e direcionamento das estratégias da empresa sejam auténticos
e alinhados aos seus diferenciais.

As imagens apresentadas no painel semantico foram selecionadas
juntamente com a diretoria.
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COMUNICATIVO

¢4 ETico

PAIXAD

Figura 14: Painel de Semantico. Fonte: Do autor.

Benchmarking

Com a validagdo do DNA de Marca, é realizada um benchmarking
antes que a aplicagcao Brand DNA Process possa ser dada como concluida.
O benchmarking € um processo no qual sdo identificadas as melhores
praticas em uma determinada atividade.

A boa compreensdo e andlise de como estas praticas funcionam
facilita para que sejam encontradas maneiras de implementar e aprimorar
estas praticas na empresa em questdo, promovendo melhor performance
tanto internamente quanto externamente. A pratica do benchmarking
costuma ser caracterizada pela pergunta: “Por que os outros fazem isso
melhor e 0 que podemos aprender a partir disto?”.

Segundo Veiga (2013), o Brand DNA Process realiza o benchmarking
com base em cada conceito definido para o DNA da marca, e ndo implica
necessariamente na analise de empresas de atividade semelhante a da
marca sendo construida.
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TECNICO

Comunicativo

Significado: Forma com que a
empresa/organizagao entrega seus
servigos ou produtos.

ESTADAQ =f

Figura 15: Logo Estaddo. Fonte: https://assine.estadao.com.br/

Figura 16: Logo CNN. Fonte:
https://www.cnnbrasil.com.br/

Espalhado pela empresa Grupo Estado, o Estadao
€ um jornal brasileiro publicado na cidade de Sao
Paulo desde 1875. Na época, para o alcance do
sucesso, o jornal contratou um homem para
cavalgar e usar uma corneta avisando o publico
sobre uma nova edicéo.

Atualmente, o jornal é um dos mais vendidos,
ficando na quarto posicdo no quesito distribuigao.
Durante a pandemia do ano de 2020, o
suplemento Caderno 2, que trata da cultura, foi
substituido pelo caderno "Na Quarentena, “um
guia para viver bem e saudavel nesta temporada.

Criada em 1980, nos Estados
Unidos, a CNN (Cable News
Network ou Rede de Noticias a
Cabo) é um canal de TV por
assinatura. A empresa foi a pioneira
em passar noticias de 24 horas.

Esta emissora dramatica, ¢é
conhecida por transmitir ao vivo
noticias de ultima hora. Por isso, ela
ja foi vitima de muitas criticas e
pelos seus esforgos por ser
apartidaria.

Quadro 02: Técnico (Benchmarking). Fonte: Logo UFSC.

RESILIENTE

Uniao

Significado: Como a marca se reinventa e
que em a cada momento ela seja auténtica.

T
VIVARIO

Figura 17: Logo Viva Rio. Fonte: http://vivario.org.br/

Save the Children.

https://www.oki.com/pt/printing/images/save-the-children_tcm

Figura 18: Logo Save The Children. Fonte:

99-39944.png
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No Rio de Janeiro, em meados dos anos
90, o povo sofria com muita violéncia. Por
causa da indignacdo, nasce uma empresa
social, chamada Viva Rio.

No inicio, os moradores se reuniam e
paravam a cidade por dois minutos de
siléncio. Anos depois, este movimento
passou a ser uma organizagao, trazendo
projetos de seguranga, saude e a
valorizagao do meio ambiente.

Em 2004, a Viva Rio foi convidada pela a
Organizacdo das Nagdes Unidas (ONU)
para ajudar no Haiti.

A Save the Children é uma ag¢ao nao
governamental em defesa aos direitos da
crianga no mundo. A primeira associagao foi
criada no ano de 1919 em Londres, por uma
dupla de irmas que estavam chocadas com
a pos primeira guerra mundial.

Ambas, decidiram se juntar e criar uma
poderosa organizagao internacional, com
ramificagdes nos lugares mais remotos do
planeta.

Desde entdo, esta associacdo vem se
dedicando a prestar ajuda humanitaria com
urgéncia, focando no apadrinhamento de
criangas.

O seu objetivo final, é trazer a unido de
paises e manter a saude e melhorar o
desenvolvimento social das novas
geragoes.

Quadro 03: Resiliente (Benchmarking). Fonte: Logo UFSC.

EMOCIONAL
Tradicao Significado: Forma com que a
empresa/organizacao emociona seus
seguidores.

R |

OI*)’roberfeaL

BLUMENAU
Figura 19: Logo Oktoberfest. Fonte:

Figura 20: Logo Lindt. Fonte: https://www.lindt.com.br

O Oktoberfest (festival de Outubro) de
Blumenau, é um festival que reune todo
povo Brasileiro, na cidade de Blumenau
em Santa Catarina, para se entreter com
as culturas tradicionais alemas.

Ela foi criada em 1984, apds a cidade ter
sofrido uma forte enchente do Rio
Itajai-Agu que corta a cidade. A primeira
edicdo ja foi um sucesso, até hoje o
festival mantém um publico médio de 700
mil pessoas.

A Lindt € uma marca de chocolate criada em
1845. Pelo fato de ser tao antiga, ela é
marcante por sua histéria e traz em seus
produtos elementos, imagens da época do
seu surgimento.

Esta empresa ficou conhecida por causa do
seu delicioso fondant de chocolate. Ainda
gue a mesma tenha sofrido com perdas,
durante em sua trajetoria, ela sempre
mantivera uma alta demanda.
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https://www.oktoberfestblumenau.com.br/

O evento se destaca nido s6 pela cultura
alema, mas sim por possuir diversas
atracbes, como o Vovb e a Vovo chopéo,
Rainha Oktoberfest, o Concurso Nacional
de Tomadores de Chope em Metro e entre
outras curiosidades.

A receita até hoje € um alto destaque, o
segredo de como fazé-la esta trancado
dentro de um cofre. Muitas empresas ja
ofereceram grandes quantidades de Euros,
mas ainda sim, ndo foi vendido

Quadro 04: Emocional (Benchmarking). Fonte: Logo UFSC.

MERCADOLOGICO

Etico

Significado: Como a marca ira se
promover diante da sociedade.

Y

Braskem A

Figura 21: Logo Braskem. Fonte: https://www.braskem.com.br

Figura 22: Logo Greenpeace. Fonte:
https://doe.greenpeace.org.br

No ano de 2002, houve uma fusao de algumas
empresas do grupo da Odebrecht e a mesma
comegou a ser chamada de Braskem. Esta € uma
empresa brasileira, criada para o0 ramo
petroquimico e a producdo de resina
termoplasticas.

A empresa ficou conhecida, por ser uma das
maiores produtoras de resinas termoplasticas da
Ameérica e a maior produtora de polipropileno nos
Estados Unidos.

Fundada em 1971, por um grupo
de ativistas, que queriam dar uma
resposta aos testes de armas
nucleares nas llhas Aleutas dos
Estados Unidos, a Greenpeace é
uma acdo nhao governamental
ambiental.

Desde entdo, a organizacdo vem

com objetivo de proteger as
florestas tropicais dos
desmatamentos. Ela ja acusou
varias  corporagbes, como a
Unilever, Nike, KFC, Kit Kat e
McDonald ‘s de ter ligagdes com
esses atos.

Hoje, ha cerca de trés milhdes de
colaboradores em todo o mundo -
oitenta mil no Brasil (Greenpeace
Brasil) - que doam quantias
mensais que variam de acordo com
0 pais. Esta € uma organizagao
exemplar, em termos de denuncia e
a valorizagao ao meio ambiente.
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Quadro 05: Mercadoldgico (Benchmarking). Fonte: Logo UFSC.

INTEGRADOR

Paixao

Significado: A juncdo de todos os outros
componentes.

3coracoes

Figura 23: Logo 3coragdes. Fonte:
https://www.3coracoes.com.br

Nestle

Figura 24: Logo Nestle. Fonte: https://www.nestle.com.br

A corporacgao 3coragdes € recente, criada
em 2010 pelas empresas Santa Clara, Sao
Miguel e Strauss-Elite. Atualmente, a
corporagao possui mais de 20 marcas que
atendem todo o Brasil.

Em meados de 1959, o pais era o maior
produtor de café mundial. Na época, havia
um senhor chamado: Jodo Alves de Lima,
conhecido como Joado Rufino, e este deu
inicio a comercializagao do café conhecido
até hoje.

A empresa sO conseguiu sobreviver
durante todo esse tempo, por causa das
parcerias na criagcao dos produtos. E apds
sua expansao, alguns desses aliados
aceitaram a ideia de fazer uma fusao,
formando em si a atual corporacgao.

Hoje a 3coragbes é conhecida pelos os
seus valores:

e Simplicidade e sinceridade (clareza,
nas relagdes);

e Perseveranca com agilidade
(garantir que as coisas acontegam
com seguranga e agilidade - e ir até
o fim);

e Inovacdo (ousadia e inovagido na
criagao de oportunidades);

e Paixdo (entusiasmo e paixdao em
tudo que faz;

e Cuidado (responsabilidade e
cuidado em todas as atitudes;

e Responsabilidade Socioambiental

Fundada em 1971, por um grupo de
ativistas, que queriam dar uma resposta
aos testes de armas nucleares nas llhas
Aleutas dos Estados Unidos, a Greenpeace
€ uma acgao nao governamental ambiental.

Desde entdo, a organizacdo vem com
objetivo de proteger as florestas tropicais
dos desmatamentos. Ela ja acusou varias
corporagdes, como a Unilever, Nike, KFC,
Kit Kat e McDonald ‘s de ter ligagbes com
esses atos.

Hoje, ha cerca de trés milhdes de
colaboradores em todo o mundo - oitenta
mil no Brasil (Greenpeace Brasil) - que
doam quantias mensais que variam de
acordo com o pais.

Esta € uma organizagcdo exemplar, em
termos de denuncia e a valorizagao ao meio
ambiente.
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(contribuir para o desenvolvimento
da comunidade e preservagdo do
meio ambiente.

Quadro 06: Integrador (Benchmarking). Fonte: Logo UFSC.

2.1.2 Propdésito

Finalizada aplicacao do Brand DNA Process, parte-se para a definicdo do propdsito
da marca. O propésito € a intengao de fazer algo ou aquilo que se busca alcangar, objetivo,
finalidade ou intuito. Na metodologia TXM Branding, propdsito ndo € apenas uma frase de
efeito, mas sim, a razado da marca existir. Ele deve ajudar a marca a fazer do mundo um
lugar melhor.

O propdsito é entdo entendido como um conceito que esta na ‘porta’ da organizagao,
pois busca a partir de uma visao holistica da marca, combinar o que a marca tem a oferecer
com as necessidades da sociedade.

Strunk (2013) aponta que para que o propésito seja alcangado e mantido a longo
prazo, é necessario que todos os niveis hierarquicos estejam comprometidos com os
valores, pois sera transmitido em todos os pontos de contato da marca. O modelo utilizado
atualmente na TXM Branding para a apresentacao do Propésito € um processo empirico,
que nasceu da adaptagdo do método da BrightHouse®. (STRUNK: 2012, apud LOPES,
2016, p.68)

sociedade

/—orga nizagao

ito

5

proposi

DNA

posicionamento

Figura 25: Diagrama de relagcdo: DNA da marca, propésito e posicionamento. Fonte: LOGO UFSC (2015).

Para desenvolver o propésito da marca, foi utilizado o diagrama do propdsito, que
consiste em um conjunto de circulos que se cruzam. Em cada cruzamento & possivel
relacionar um dos conceitos do DNA da marca (resiliente, mercadolégico, técnico e
emocional) com um elemento relacionado a uma organizagao (missao, vocagao, profissao e
paixao).
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Ao conectar os conceitos dois a dois, forma-se uma pergunta entre eles. A resposta
das perguntas fornece elementos para responder a pergunta maior: “O que seria do mundo
sem vocé?” que representa o conceito integrador. A figura 26 mostra o diagrama do
proposito.

PROPOSITO /4 conceito irl}egrador
0O que seria do mundo sem vocé? ousado

conceito emocional 0 que vocé

ama fazer?

conceito resiliente

brasileiro dindmico

0 queo
mundo
precisa?

0 que vocé
faz bem?

mundo paga

conceito tecnico para?

tecnoldgico

conceito mercadologico
esportivo

Figura 26: Diagrama de proposito. Fonte: Warken (2015, p.48).

Através da analise dos elementos do diagrama e posterior resposta as perguntas,
surgiram algumas frases e/ou palavras (uma sendo herdeira da outra, mas com certas
melhorias). € possivel elaborar, de forma cocriativa, o propésito da AMOVIM:

“Representando a comunidade, buscando solugées de problemas,
promovendo agées culturais, esportivas e de lazer e respeitando as diversidades”.

2.1.3 Posicionamento

O posicionamento é a proposta de valor da marca e refere-se ao lugar ocupado pela
marca na mente de seus consumidores. O planejamento de posicionamento de uma
organizagao abrange o estudo de arquétipos, target, personas, naming e os concorrentes.
Com o estabelecimento desses itens, a marca define quais as acbes necessarias para ser
lembrada pelo seu publico.

2.1.3.1 Arquétipos

Arquétipos podem ser considerados padroes comportamentais registrados em nossa
memoria coletiva. A palavra deriva do grego “tipos” que significa impressao, ou seja, a
primeira vez que é visto um padrao marcante, este é impresso na memoaria.

Esses modelos arquetipicos, como muitas vezes sdo chamados, sdo muito utilizados
em projetos de design para auxiliar no processo de caracterizagao de publico alvo. Neste
projeto, os modelos arquetipicos sao utilizados para caracterizar a marca e humaniza-la.

PEARSON e MARK (2003) desenvolveram, com base em estudos do psiquiatra e
psicoterapeuta suico Carl Gustav Jung, um conjunto de 12 modelos arquetipicos: inocente;
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explorador; sabio, herdi, fora da lei; mago; cara comum; amante; bobo da corte; prestativo;
criador e governante.

Na Metodologia TXM Branding, na busca de humanizar a marca, normalmente sao
definidos até trés arquétipos para representa-la. Para a marca Amovim, foram definidos 2
perfis: 0 cara comum e o prestativo, os quais serao apresentados em seguida.

Ajuda as Pessoas a estarem bem assim como sao / ter amor, comunidade.

O Cara comum é um arquétipo que representa a simplicidade de uma
personalidade comum. Uma pessoa que se caracteriza com esse padréo,
independente da situagao financeira, ela sempre ira se portar de uma maneira trivial,
despretensiosa.

A Amovim se encaixa neste arquétipo, pois ela faz parte da vida cotidiana
dos moradores do bairro e sempre foi democratica. “O cara comum ajuda a acionar
os comportamentos e perspectivas que nos permitem adquirir o senso de
adequacéo suficiente para sermos parte do grupo e a capacidade de ver o valor de
todas as pessoas, ndo s6 daquelas que se destacam’(MARK e PEARSON, 2003: p.
167). O quadro a seguir apresenta um perfil caracteristico deste arquétipo.

O CARA COMUM
Objetivo Conexao com os outros
Finalidade Pertencer, adequar-se
Receio Destacar-se ou parecer que esta dando

ares de importancia, e por isso ser
exilado ou rejeitado.

Tatica Desenvolver sélidas virtudes comuns,
mesclar-se.

Cilada Abrir mao de si mesmo para
mesclar-se, em troca de uma conexao
superficial.

Dotes Realismo, empatia, auséncia de
vaidade.

Quadro 07: Perfil do arquétipo “cara comum” Fonte: MARK e PEARSON, 2003: p. 172

Para melhor ilustrar esse arquétipo foram estabelecidos um personagem é
uma marca: Homer Simpson (personagem de uma série do canal FOX) e sandalias
Havaianas.

Homer Jays Simpson - este personagem é o protagonista do desenho “Os
Simpsons”, uma série de televisdo do canal FOX (Estados Unidos). Homer pode ser
associado como um exemplo do arquétipo Cara Comum. Ele é um pai de uma
familia, que vive uma vida simples.
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Apesar de ser ‘ignorante’ na maioria de seus afazeres, ele se dedica a sua
familia. Nas horas vagas, gosta de ficar em casa tomando uma cerveja (Duff) e
assistindo Tv. (figura 27)

Figura 27: Homer Jays Simpson. Fonte: : i o i

Havaianas - a marca havaianas usa uma estratégia em atingir o maximo
numero de pessoas. Com o slogan “todo mundo usa”, na maior parte das
propagandas (em formato de esquetes) eles apresentam um ator conhecido
aproveitando o dia como uma pessoa comum, conversando com outras pessoas.

Geralmente, a celebridade é vitima de situacbes embaracosas. A intencéo é
fazer com que publico perceba, através do produto, que nao existe diferenga entre
as pessoas (comuns ou famosas).

» > @) o07030

Figura 28: frame de um esquete da Havaianas (com Sandy).

Fonte: Extraido do Video “Comercial Havaianas - Sandy “

(https://www.youtube.com/watch?v=GbinDpUEEKM).
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Ajuda as Pessoas a ajudarem os outros / sentir-se seguro.

O Prestativo ou O Cuidador, € um perfil arquetipico cuja principal
caracteristica é ajudar os outros. O seu lema é amar os outros como a si mesmo.
Fazer um bem maior do que o bem que ele quisesse pra ele mesmo. E movido pela
compaixao e generosidade. Teme a instabilidade e as dificuldades passadas pelas
pessoas menos afortunadas. E empatico e cuidadoso. Consegue ver e sentir as
coisas na percepcgao dos outros.

Com isso, consegue escutar suas vontades, dar conselhos e zelar por
aqueles que precisam. E para completar, abre mao do seu bel-prazer para prestar
ajuda. “O prestativo antecipa as necessidades das pessoas, vendo o que as fara se
sentir sadias, seguras e nutridas” (MARK e PEARSON, 2003: p. 214).

A AMOVIM leva consigo esse arquétipo, pois ela é uma associagédo sem fins
lucrativos, com o objetivo de prestar ajuda a comunidade, melhorar o modo de viver
e trazer futuro para as proximas geragdes. O quadro 08 apresenta um perfil
caracteristico do arquétipo prestativo.

O PRESTATIVO

Objetivo Proteger os outros do mal.

Finalidade Ajudar os outros.

Receio Egoismo, ingratidao

Tatica Desenvolver sélidas virtudes comuns,
mesclar-se.

Cilada Auto martirio, enganar os outros ou ser
enganado por eles.

Dotes Compaixao, generosidade.

Quadro 08: Perfil do arquétipo “o prestativo” Fonte: MARK e PEARSON, 2003: p. 1722

Tal qual foi feito na descrigcdo do arquétipo do cara comum, foram escolhidos
uma personalidade (Madre Teresa de Calcuta) € uma marca (Emaus) para ilustrar o
perfil arquetipico do prestativo.

Madre Teresa de Calcuta - a santa Madre Teresa foi uma religiosa catdlica,
cujo um de seus objetivos era prestar ajuda aos pobres. Por isso, muitos a
consideravam como mae. Sem se importar, ela saia as ruas para pedir esmola em
ajuda dos seus. Além da criagdo centros de tratamentos para os leprosos, fundou a
congregacao Missionarias da Caridade, onde o carisma era servir e ajudar os
excluidos da sociedade através do Evangelho de Jesus Cristo. (figura 29).
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Movimento Emaus - € um movimento religioso catdlico criado em 1970, com
o foco nos jovens que iniciam a vida adulta aos 18 anos. O objetivo do movimento é
tornar esses jovens em lideres em sua comunidade para fazer dela um lugar melhor
para viver.

Hoje, o movimento esta espalhado por todo o Brasil. Em Floriandpolis, o
movimento é responsavel pela Casa Lar, uma casa de adog¢do para criangas. Além
desta responsabilidade, o0 mesmo conta com 12 grupos de jovens que se reune
semanalmente.

Anualmente, os grupos se organizam para fazer agcdes de ajuda ao préximo,
como: visitas ao lar de idosos, serenatas de natal pelos hospitais entre outras
atividades. (figura 30).

\,\

Secretariado de Florianépolis #7

EMAUS

Figura 30: Logo Emaus Secretariado de Florianépolis. Fonte: https://www.emausfloripa.com/
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2.1.3.2 Target

O Target, é o publico-alvo da organizagdo, o grupo de pessoas para quem sera
direcionado todo o tipo de comunicagcdo ou estratégia de posicionamento. No caso da
AMOVIM, este grupo pode ser caracterizado por familias que procuram um espacgo para
interagir.

A idade ¢ dificil de mensurar, porque como € uma associacdo de moradores a ideia
€ servir a todos da comunidade, sem excecdo. No geral, sdo pessoas simples que vivem
uma vida cotidiana, alguns gostam da tecnologia (principalmente os mais jovens), mas
todos adoram esportes e eventos de confraternizagao.

Dados do Diagrama de Empatia:

Integracdo com a comunidade.

Saude em primeiro lugar.

Cuidado e manutencao da associagao.

Cuidado com a familia e amigos.

Empatia nas relag¢des interpessoais em geral.

Ter uma associagao na qual se possa ser visitada pelas familias.

O que o publico-alvo vé:

Familia e amigos.

Colegas da escola, do trabalho e vizinhos.

Problemas sociais, politicos e econdmicos.

Saude.

Redes sociais (Instagram, Facebook, Twitter e Youtube).
Filmes, séries na Netflix, novelas e canais de esportes.

O que o publico-alvo escuta:

Problemas dos amigos e familiares.

Conselhos e opinides dos seus amigos e familiares.
Mdusicas.

As noticias que passam na Rede Globo, SBT, Ric Record.

O que o publico-alvo diz e faz:

Trabalham fora de casa e/ou sao aposentados.

Cuida da sua casa.

Expde suas opinides de modo a incentivar e motivar as pessoas.

Possuem empatia em quase todas as suas atitudes e gostam de ser uteis e
ajudar aos outros.

Dores do publico-alvo:

Problemas financeiros.

Contas a pagar.

Perda de entes queridos.

Problemas na saude.

Desemprego/falta de dinheiro/aposentadoria.

Politica e legislacao.

Frustracdes pessoais e profissionais/sonhos nao realizados.
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Ganhos do publico-alvo:

Aquisicao da casa propria.
Aquisi¢cao do carro préprio.
Viagens a lazer.

Familia saudavel e feliz.
Tranquilidade.

Consciéncia limpa e tranquila.
Ter créditos e bom nome.

Para melhor definir e compreender o Target sdo criadas personas, pessoas
ficticias com as mesmas caracteristicas do target. Essa definigdo auxilia o
entendimento de como o publico alvo pensa, age e se comporta, para assim definir
as acgbes que a Associagdo deve tomar com base no publico em que pretende
atingir Para a AMOVIM foram criadas duas personas: Jodo e Marilene,
apresentados a seguir.

Figura 31: Persona 1 (Jodo Ferreira). Fonte: Google Imagens.

Resumo da vida:

Jodo nasceu em Florianépolis, criado na vila lvan Matos.Terminou o ensino médio na
escola Leonor de Barros no Itacorubi.

Na infancia, Jodo passava a maior parte do tempo brincando (principalmente jogando
bola) com amigos. Infelizmente, este habito se desfez apds adolescéncia, por conta dos
compromissos do inicio da vida adulta.

Hoje, o rapaz que adora viver na comunidade, esta procurando seu espago. Ele recém
iniciou um negdcio na venda de varejos que precisa do seu tempo demasiadamente. Fora
isso, ele conta com apoio da esposa em sua vida e na criagao dos filhos.
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Hobbies: Futebol, Samba e Cerveja.

Nome: Joao Ferreira.
Idade: 30 anos.

Valores: Familia, Amizade,
companheirismo, Independéncia.

Trabalho: Comerciante.

Nivel de Estudo: Ensino médio.
Habitat: Florianopolis.

Familia: Casado(a) com 2 Filhos

Sonhos:
e Construir sua familia e ter uma
estabilidade.

e Filhos reconhegam o valor do
companheirismo.

e Que a criacao dos filhos seja
tranquila em um lugar seguro.

Medos:
e Perder todos os contatos dos
amigos de infancia.
e Que seu negodcio fracasse.
e Nao ter tempo suficiente para
participar da infancia dos filhos.

Declaragao de Necessidade

Essa persona precisa/necessita
(Objetivos) (verbo / agao):

Rever seus amigos semanalmente em um
lugar seguro.

Por causa/Porque (Frustragoes)
(Justificativas Insights):

Como a amizade ¢ algo significativo, poder

reviver momentos nostalgicos, fara com
que a persona tenha mais forca em sua
rotina diaria.

Marcas Preferidas:

’
»
%
@ oy
CHAMPIONS

4 s+

LEAGUE

havaianas

Figura 32: Marcas que Jo&o consome. Fonte: Google Imagens.
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Quadro 09: Persona 1. Fonte: Do autor

Figura 33: Persona 2 (Marilene de Oliveira). Fonte: Google Imagens.

Resumo da vida:

Marilene nasceu e foi criada no bairro do Saco Grande. Desde sua infancia, sempre
gostou de festas, isso uma vez que, ela foi influenciada pelos pais que frequentavam as
festas da comunidade.

Na adolescéncia, conheceu Paulo em um esquenta antes de ir para o show do bailanta
da llha(um dos bailes mais conhecidos dos anos 90 no Itacorubi).

Casada ha 22 anos com Paulo, Marilene vive em uma vida de Dona de casa, tem dois
filhos (um homem recém casado e uma menina saindo da adolescéncia). Hoje, ela € uma
das pessoas que nao vé a hora da pandemia passar e voltar a festejar com as festas da
comunidade. Principalmente, a tdo sonhada festa Junina da Amovim, que ja néo
acontece ha alguns anos e que € prometida pelo nova gestao.

Hobbies: Noticias, Novela, Caminhada. Nome: Marilene Oliveira.
Idade: 55 anos.

Valores: Familia, Amizade, vaidade. Trabalho: Dona de casa.

Nivel de Estudo: Ensino médio.
Habitat: Floriandpolis.

Familia: Casado(a) com 2 Filhos

Sonhos: Medos:
e Conhecer novos lugares. e Que os sonhos dos seus filhos ndo
e Seravo. se realizem.
e Ir para Disney com a familia e Que ela ou um de seus parentes
completa. pegue o coronavirus
e Participar de um programa de TV. e Que através do impacto da

pandemia que as familias, ndo
possam mais confraternizar em
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momentos marcantes.

Declaracao de Necessidade

Essa persona precisa/necessita Ela precisa de um lugar seguro onde ela
(Objetivos) (verbo / agao): possa confraternizar com a comunidade
junto de sua familia.

Por causa/Porque (Frustragoes) Ela precisa de um lugar seguro onde ela
(Justificativas Insights): possa confraternizar com a comunidade
junto de sua familia.

Marcas Preferidas:

) IE) pies £3

&
4B @

Figura 34: Marcas que Marilene consome. Fonte: Google Imagens e do autor.

Quadro 10: Persona 2. Fonte: Do autor

2.1.3.3 Analise de Similares ou concorrentes.

Uma das atividades necessarias para a definicdo do posicionamento de uma marca
€ a pesquisa dos principais concorrentes. Esta tem o intuito de conhecer quais sao as
marcas que “disputam a mesma fatia de mercado”.

Como vem sendo apresentado até aqui, este projeto trata do projeto de marca de
uma Associagdo de moradores onde o objetivo é servir a comunidade. Por isso, entende-se
que outras associagdes comunitarias ndo concorrem com a AMOVIM quando se trata de
conquistar associados.

Mas ao pensarmos que muitas associacbes em diferentes bairros de uma mesma
cidade acabam concorrendo entre si na busca de parcerias com 6rgdos ou entidades
publicas e/ou privadas em prol da melhoria da comunidade.

Por isso, achamos mais prudente, ao invés de chamar de concorrentes, chamar de
similares as associagdes comunitarias que serdao apresentadas a seguir. Passaremos a
chama-las de similares da llha e similares fora da ilha. Os similares da Ilha sdo as
associagoes localizadas na parte insular de Floriandpolis - a ilha e as similares fora da ilha
sao aquelas localizadas no continente.
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Figura 35: Logo Associagdo Comunitaria do Morro das Pedras (ACMP). Fonte: Google Imagens.

AMORRO
DAS PEDRAS

PARIDADES

DIFERENCAS

PRODUTO/SERVICO

— Possui associados.

— Apresenta constantemente
informacodes para a
comunidade sobre os
bastidores da gestao.

— Defesa politica dos
interesses dos moradores.
Grupos Voluntarios.

— Projeto de aulas online no
periodo pandémico(ex. Yoga).

— Atividades Fixas na Sede
(esportes e cursos).

— Desenvolvimento comunitario
sustentavel com metas previstas
para até 2030.

COMUNICAGAO

— Presente nas redes sociais.

e Instagram.
e Facebook.
e Email.

e Blog.

e Telefone.

— Destaque para facebook.

— Presente em uma plataforma
digital chamada “A Rede”.

IDENTIDADE
VISUAL

— Formada por simbolo e
logotipo.

— Simbolo policromatico.
Logotipo ndo possui uma fonte
definida.

— Utilizam mais a marca da
plataforma digital (rede) para se
comunicar.

Quadro 11: ACMP. Fonte: www.redemorrodaspedras.com.br
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Figura 36: Logo Associagdo Comunitaria do Loteamento Jodo Gonzaga da Costa (Acoljogoc). Fonte: Google Imagens.

ACOLJOGOC

B\

N

PARIDADES

DIFERENCAS

PRODUTO/SERVICO

— Apresenta constantemente
informacdes para a
comunidade sobre os
bastidores da gestao.

— Notificacao ativa sobre
novidades de satisfacéo
coletiva através das redes
sociais.

— Defesa politica dos
interesses dos moradores.
Torneio de Domind.

— Confraternizacao e
socializagcao dos moradores.
Manutencao e melhoria da
estrutura fisica do bairro.

— Defesa politica dos
interesses dos moradores.

— Cine Pipoca (evento para
criangas).

— Aulas na sede (esportes e
Cursos).

COMUNICAGCAO

— Presente nas redes sociais.

Facebook
e Instagram
e Telefone
o E-malil

IDENTIDADE
VISUAL

— Representacido de uma
casa no simbolo
Predominio da cor verde.

— Forma fechada

Quadro 12: Acoljogoc. Fonte: www.facebook.com/acoljogoc
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conselho comunitario do jardim anchieta,
flor da ilha e jardim germania

Figura 37: Logo Conselho Comunitario dos loteamentos Jardim Anchieta, Flor da llha e Jardim Germania (CONFIA).

Fonte: Google Imagens

PARIDADES DIFERENCAS
PRODUTO/SERVICO | — Confraternizagao e — Duragao da gestao por dois
socializagdo dos moradores. anos.

—Manutencéo e melhoria da — Projeto Aquarela .
estrutura fisica do bairro.
— Defesa politica dos
interesses dos moradores.

— Horta e Compostagem.

— Escolinha de Futebol (para

criangas).

COMUNICACAO — Presente nas redes sociais. | — Possui site.

e Instagram. N&o possui Instagram.

e Facebook.

e Email.

e Blog.

e Telefone
IDENTIDADE — Assinatura Visual. — Tipografia levemente
VISUAL serifada.

— Forma aberta.
— Assinatura visual
—Possui simbolo e logotipo. policromatica.

Quadro 13: Confia. Fonte: https://www.confia.org.br/fileadmin/template/logo-header.png

E interessante trazer para esse projeto os similares de fora. Cada cidade
possui sua cultura e diferengas (algumas mais carentes e outras menos).
Geralmente as que tém uma populacdo maior, sdo as que necessitam de mais
apoio, exemplo: Sao Paulo e Rio de Janeiro.
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Figura 38: Logo Associagdo de Moradores e Amigos Rio das Pedras (AMARP). Fonte: Google Imagens..

PARIDADES

DIFERENCAS

PRODUTO/SERVICO

— Projeto Educando atraves
do esporte.

— Cursos e atividades de
esportes.

— Acdes Sociais (Atendimento
a Precos sociais).

— Acupuntura.
— Fisioterapia.

— Atendimento a populacao
carente da comunidade.

COMUNICAGCAO

— Presente nas redes sociais.
e Instagram.

Facebook.

Email.

Youtube.

— Site.

— Whatsapp.

IDENTIDADE
VISUAL

— Utiliza apenas uma fonte no
logo.

— Forma Organica(circular).

— Logo estilo emblema.

— Logo fechada.

Quadro 14: AMARP. Fonte: http://amarp.com.br/
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Associacao Comunitaria

Azul

Figura 39: Logo Associagdo Comunitaria Monte Azul (ACMA). Fonte: www.monteazul.org

PARIDADES

DIFERENCAS

PRODUTO/SERVICO

— Defesa politica dos
interesses dos moradores.

— Confraternizacdo e
socializagado dos moradores.

— Notificagdo ativa sobre
novidades de satisfacédo
coletiva através das redes
sociais.

— Mais de um Nucleo.
— Venda de Livros.

.—> Cursos e aulas.

— Ambulatério.

— Desenvolvimento
Educacional e organizacional.

— Assisténcia Social.
Biblioteca.

COMUNICAGAO

— Presente nas redes sociais.
Facebook .

Instagram.

Youtube.

Email.

— Site.

IDENTIDADE
VISUAL

— Possui uma identidade além
do logo.

— Forma Aberta.

— Simbolo e assinatura digital.

— Logo com uma Matis.

Quadro 15: ACMA. Fonte: www.monteazul.org/
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Figura 40: Logo Associagédo de Moradores da Comunidade da Muzema (AMCM).
Fonte:https://www.facebook.com/associacaomuzema

PARIDADES DIFERENCAS
PRODUTO/SERVICO | — Defesa politica dos — Acao social (segunda via de
interesses dos moradores. documentos).
—Confraternizagéo e — Acéo social (Vacina contra
socializagado dos moradores. raiva).

— Notificac&o ativa sobre
novidades de satisfacao coletiva
através das redes sociais.

COMUNICAGCAO — Presente nas redes sociais. | — Facebook(Help Muzema.
e Facebook.
IDENTIDADE — Logo com duas cores. — Forma Fechada.
VISUAL Representacao de casa no
simbolo. — Pictograma no logo.

— Forma Orgéanica(circular).

Quadro 16: AMCM. Fonte:https://www.facebook.com/associacaomuzema

2.1.3.4 Naming

Toda marca precisa de um nome e este precisa ser bem definido. E nesta parte do
projeto que se utiliza algumas metodologias para a definicdo do nome.

A importancia da escolha do nome é fundamental, pois além de chegar onde a
identidade visual ndo alcanga, ele precisa ser usado por aqueles que querem consumir a
marca. Por isso, a empresa precisa escolher um seja que facil de ser lembrado, de acordo
com o seguimento da mesma.

Neste caso, em especifico, nao sera necessario passar por essa etapa porque a
entidade em questao ja possui um nome institucional e este ndo sera mudado.

Além do nome, a marca pode preferir usar uma tagline, que por si s6, pode explicar com
que a empresa trabalha. Entdo, conclui-se que isso € recomendado para as marcas que
estdo entrando no mercado de trabalho.
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Segundo o site da Agéncia Canna,a tagline é uma frase curta que fala sobre a alma
do negdcio. O objetivo é passar a esséncia e os valores da marca com poucas palavras, de
forma impressionante, tranquila de ser entendida e lembrada.” Diferente de um slogan, que
por outro lado, é um grito de guerra. Caracterizado também, como uma frase curta, de facil
compreensdo e memorizagao, que fala sobre um produto ou servigco, ao invés de uma
marca.

Os moradores da Vila lvan Matos e adjacéncias, tém o costume, em algumas vezes,
de referenciar a sede como o “Melhor lugar do Mundo” ou em algumas tags em redes
sociais de “Aqui € o meu lugar”’. Como a instituicdo possui um nome longo - Associagédo dos
Moradores da Vila Ivan Matos e Adjacéncias, normalmente é conhecida pela sua
abreviatura - AMOVIM. Com relacdo ao uso de uma tagline, apds consultar o cliente,
optou-se por n&o usa-lo vinculado a marca.

2.2 Experience (X)

Depois que a marca é pensada, € necessario expressa-la de forma a ser percebida
pelo publico. Na etapa Experience, a marca é explorada pensando-se como o DNA da
marca pode ser conectado a experiéncias sensoriais.

E aqui que sdo pensados os pontos de contato da marca com o consumidor,
tendo-se em vista os sentidos a serem explorados (visual, tatil, olfativa, sonora ou
gustativa). Como resultado dessa etapa tem-se que a imagem da organizagao é transmitida
ao consumidor de forma clara e objetiva.

Para a Amovim o projeto limitou-se em estimular o sentido da visdo. Por isso foi
desenvolvida a identidade visual. A marca grafica, faz parte da identidade visual da
empresa. E formada pelo conjunto de elementos graficos que identificam o produto ou
servigo de forma visual.

2.2.1 Processo Criativo para criacao da ldentidade Visual

O processo criativo tem inicio com a elaboracdo de painéis de referéncia, que
juntamente com o mapa e o painel semantico ja elaborados na etapa T. Foram criados 3
painéis: um com referéncias de cores, outro de formas e o terceiro de referéncias
tipograficas. Além desses painéis, foi também desenvolvido um quadro de referéncias
visuais ja conhecidas tendo como critérios os 5 conceitos do DNA da marca e também
apresentados a seguir (figuras 41, 42 e 43)
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Figura 41: Painel de cores. Fonte: htips:/www.behance.n

ST IWhatSAEd

LEAGUE

instok ~_ AVOV 2
AMOVIM Dits AMOVIM rmovim

mavim (lWSt(lg’lﬂM AMOVIM

AMOVIM  Amsvim AMOVIM

Figura 42: Painel de referéncias tipograficas. Fonte: Do autor
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Figura 43: Painel de formas. Fonte: Do autor.

Existem varios métodos que auxiliam o designer na hora de criar uma identidade
visual. Neste projeto foi utilizado a técnica 635 (6 pessoas — 3 ideias — 5 minutos), do
qual participaram o autor deste PCC, sua orientadora e alguns colegas do curso de
Habilitagdo em Design

Seis pessoas reunidas no desafio de resolver um problema previamente definido.
Cada integrante precisara desenhar trés ideias em cinco minutos, inspiradas nos painéis.
Terminado o tempo, cada participante passara a sua folha para a pessoa ao lado. Esse
processo se repete. A partir da segunda rodada todos conseguem ver as ideias do
participante que o antecede, usando-as como inspiragdo para novas. Completando todo o
ciclo (6 rodadas de 5 minutos) serdo contabilizadas 108 ideias realizadas em apenas meia
hora.

Ao final, varios desenhos foram criados, alguns repetidos, outros mais criativos. Mas
o objetivo da técnica é explorar ideias e abrir um leque de oportunidades para os rascunhos
segmentados a marca.

Figura 44 e 45: Rascunhos a mao. Fonte: Do autor.
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Figura 46 e 47: Rascunhos digitais. Fonte: Do autor.
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Ao final do 635, os participantes selecionaram os desenhos que mais
representavam a Amovim, conforme apresentados na figura 48. A partir disso, sera
possivel criar novas alternativas.
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Figura 48: Rascunhos escolhidos. Fonte: Do autor.
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Das cincos pré-selecionadas, duas foram escolhidas para seguir como uma

linha criativa.

Linha Criativa 1
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Associacio dos Moradores da Vila lvan Matos e Adj.

S

Figura 49: Primeira Versdo. Fonte: Do autor.

A imagem do rascunho por si s6, ja se encaixa com 0s conceitos da
associagcdo. Mas para o refinamento, houve a necessidade de arredondar as
arestas. Assim, deixando o simbolo mais acolhedor.

As tipografias usadas no lettering sdo: TCCC Unity e Passion One. Ambas
que se traduzem para o portugues ficam: TCC Unido e Uma Paix&o.

Esse simbolo, além de ser acolhedor, transmite o conceito de paixao
(conceito integrador) representado pelo coracdo. As maos retratam a agao desta
paixao. E tudo isso acontecendo debaixo de um teto que representa a sede.
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Linha Criativa 2
A D N
AMoviM MO VIM

N N
AN A
ATOVITI ATOVIN
\/ \V4

N

AMOVIM ATOVM'

Figura 50: Segunda Versdo. Fonte: Do autor.

Esta alternativa apresenta um logotipo onde se 1&é “AMOVIM” Sobre ele,
aparece uma representacao sintética de duas casas, simbolizando a comunidade e
a associagao. Abaixo do logotipo, duas uma linhas poligonais fechadas.

Conceitualmente, esta versao foi escolhida para trabalhar por envolver toda
palavra “Amovim” em uma forma que remete a um coragdo. Isso significa que toda
associagao esta coberta de paixao.

Com o teste de reducao, optou-se por preencher a chaminé e a juncao das
letras, para que ambos ficassem visualmente iguais. Nas novas versdes, foram
retirados os elementos abaixo do lettering.

Nessa linha, a tipografia foi construida do zero baseada em formas
geomeétricas e totalmente alinhadas para trazer maior equilibrio visual.

2.2.2 |ldentidade Visual

A identidade visual é a representagao Unica, condensada e particular de todas as
dimensdes e manifestacbes de uma marca. Desta forma, a identidade confere
diferenciacdo, bem como o conhecimento e reconhecimento da marca por seus possiveis
consumidores. O Sistema de ldentidade Visual da Amovim visa apresentar e promover a
esséncia da marca para os associados e para a comunidade.

Formas segmentadas, simples, Unicas e adaptaveis sdo segredos para diferenciar a
identidade visual das demais. E muito comum se ver ainda a construcdo de uma marca com
formas desnecessarias.

Isso na primeira impressao podera até ser interessante, mas atualmente a tendéncia
do branding é fazer com que as marcas se comportem de forma mais minimalistas. Dessa
maneira, além de se adaptar bem em diferentes meios, fica mais facil para o usuario
memorizar a forma.
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“‘Seja simplificando logotipos, tipografia, paletas de cores ou web design, esta
direcdo de arte minimalista tenta eliminar excessos. Mas ha uma linha ténue entre a
simplicidade bem pensada e a simplicidade apenas pela simplicidade.” (ABE, 2020: sem

pagina)

2.2.2.1 Logica de construgao

Logotipo

Para reproduzir a identidade visual com equilibrio e organizacéo,
construiu-se um grid com o médulo através da espessura. Mesmo com equilibrio, o
tipo ainda n&o apresentava uma forma acolhedora. Entdo, que de forma
proporcional, foi aumentado o traco arredondando as hastes para trazer um aspecto
organico.

No teste de reducgdo, o lettering quando era visualizado de longe (ou de
forma pequena) apresentava-se unido. Como um dos conceitos do DNA ¢é “uniao”, é
mais obvio unir as letras do que separa-las mais. Com a necessidade de melhorar a
leitura da palavra de forma correta, o pingo do “I” foi adicionado na ultima versao.

Conceito Etico
Na forma, isso se representa através do grid, que serve para reparar 0s erros
e trazer equilibrio para a composigao.

/ '"'\\
[ ) Espessura(Es)

AMOVIM

MoV

Figura 51: Tipografia ajustada com grid. Fonte: Do autor.
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Conceito Comunicativo

Os moradores precisaram usar a comunicacao para tomar decisoes de forma
racional e humana. Provar que ali existia uma comunidade “do bem” e que estavam
dispostos a fazer mudangas em prol da sociedade. Para representar esse conceito,
foi feito um aumento da espessura das letras para trazer forca e arredondamento
nas hastes demonstrando acolhimento.

AMOVIM

Figura 52: Tipografia com aumento da espessura e arredondamento das hastes. Fonte: Do autor.

Conceito Unido
Sem a uniao, ndo seria possivel usar os conceitos acima, muito menos, fazer

a ponte entre a comunidade e a Prefeitura. Para expressar esse conceito na forma,
optou-se por unir as letras, simbolizando um abrago entre as pessoas.

Figura 53: Tipografia em movimento de unido. Fonte: Do autor.

Conceito Tradicional
A palavra tradicional, esta também relacionada a herangca. Emocionar a

préxima geracao através da historia € um passo importante para ter novas gestdes. Letras
coladas de forma continua, para transmitir a ideia de passagem de informacdo de um jeito
fraterno.

Figura 54: Tipografia simbolizando a passagem de heranga para outra. Fonte: Do autor.

Conceito Paixao
A sede é uma representacio da luta de todos os moradores. Com ela nasce

uma paixao onde é possivel cativar até quem vem de fora. E sem ela, ndo seria possivel
conseguir as conquistas.
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O pingo do “I”, é o ultimo toque para se conseguir ler o nome AMOVIM sem
que ele seja percebido como AMOVM. Foi através dessa paixdo que nasceu
Associagado e € com ela que se consegue conservar a comunidade . Sem isso, nao
seria possivel manter este ciclo.

Associagao dos Moradores da Vila lvan Matos e Adjacéncias

Figura 55: Versao Final. Fonte: Do autor.

Do mesmo modo que foi acertada a tipografia, foi utilizado o mesmo grid.
Houve o aumento da espessura do tragco com as terminagdes mais arredondadas
para deixa-lo mais acolhedor.

A ideia é revelar a similaridade entre as formas, em outras palavras, dizer
que o desenvolvimento das casas s&o herdados da tipografia e vice-versa. A
associagao nasceu naturalmente através da unido e organizacdo dos moradores da
Vila lvan Matos e Adjacéncias.

- Espessura(Es)
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Figura 56: Construcdo do Simbolo. Fonte: Do autor.

2.2.2.2 Cores institucionais

A escolha das cores € uma etapa de grande importancia na criagdo da marca, pois
ela interfere nas emocgdes associadas a mesma através de seu DNA. Para que a marca
mantenha sua unidade ao ser aplicada em diferentes pontos de contato, apresenta-se a
paleta de cores institucionais.

Além de se encaixar com o DNA, optou-se manter as mesmas cores , pois foi um
pedido especial do presidente da associacdo. Elas possuem uma referéncia histérica que os
membros da associagdo guardam com carinho. Havia um time de futebol na AMOVIM que
era representado pelas cores vermelho e verde.

Essas duas cores simbolizam paixao, energia € movimento por meio do vermelho e
simplicidade, habitualidade e naturalidade por intermédio do verde. As duas traduzem forga
para a imagem. Para uma maior versatilidade da identidade visual como um todo,
desenvolveu-se também uma paleta de cores auxiliar, que pode ser utilizada em pecas de
comunicacgao de forma a criar uma composi¢cao harmoénica.

CMYK: CMYK:
Cores 0% 100% 100% 0% 100% 0% 100% 0%
principais: RGB: 191817 RGB: 144 0 69
HEX: #bf0811 HEX: #009045

Cores secundarias:

CMYK:

0% 85% 100% 0%
RGB: 231 64 17
HEX: #e74011

CMYK:

80% 0% 100% 0%
RGB: 19 165 56
HEX: #13A538

CMYK:

20% 100% 100% 15%
RGB: 1752523

HEX: #af1917

CMYK:

64% 0% 64% 0%
RGB: 97 184 124
HEX: #61B87C

CMYK: CMYK:
0% 0% 0% 100% 0% 0% 0% 60%
RGB: 00O RGB: 135135135

HEX: #000000 HEX: #878787

Figura 57: Cores Institucionais. Fonte: Do autor.

2.2.2.2.3 Alfabeto institucional

O alfabeto institucional é a determinagdo de uma fonte tipografica para ser usada em
toda a extensdo das aplicagdes da identidade visual de uma marca. A fonte Roboto foi
escolhida por ser uma fonte bastante presente e comum no cotidiano de usuarios de
tecnologia e internet, € utilizada no sistema android e nas redes sociais mais utilizadas.
Dessa forma a tipografia se encaixa no arquétipo de ‘cara comum’ da marca.
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Roboto Think
Az BbCcDdEe Ff GgHh li
Jj Kk Mm Nn Oo Pp Qg Rr
Ss TtUu Vv % Zz
0123456789

Roboto Regular

Aa Bb Cc Dd Ee Ff Gg Hh li
Jj Kk Mm Nn Oo Pp Qq Rr
Ss TtUu Vv Ww Xx 7z
0123456789

Roboto Bold

Aa Bb Cc Dd Ee Ff Gg Hh li
Jj Kk Mm Nn Oo Pp Qq Rr
Ss Tt Uu Vv Ww Xx Zz
0123456789

Roboto Think [talic

Aa Bb Cc DdEe Ff Gg Hh it

Ss Tt Uu W Ww Xx Zz
0123456789

Roboto ltalic

Aa Bb Cc Dd Ee Ff Gg Hh li
Jj Kk Mm Nn Oo Pp Qq Rr
Ss Tt Uu W Ww Xx Zz
0123456789

Roboto Bold Italic

Aa Bb Cc Dd Ee Ff Gg Hh li
Jj Kk Mm Nn Oo Pp Qq Rr
Ss Tt Uu Vv Ww Xx Zz
0123456789

2.2.2.4 Versoes da Marca

Roboto Light

Aa Bb Cc Dd Ee Ff Gg Hh li
Jj Kk Mm Nn Oc Pp Qg Rr
Ss Tt Uu Vv Ww Xx 7z
0123456789

Roboto Medium

Aa Bb Cc Dd Ee Ff Gg Hh i
Jj Kk Mm Nn Oo Pp Qq Rr
Ss Tt Uu Vv Ww Xx Zz
0123456789

Roboto Black

Aa Bb Cc Dd Ee Ff Gg Hh i
Jj Kk Mm Nn Oo Pp Qq Rr
Ss TtUu Vv Ww Xx Zz
0123456789

Figura 58: Alfabeto Institucional. Fonte: Do autor.

Roboto Light ltalic

Aa Bb Cc Dd Ee Ff Gg Hh li
Jj Kk Mm Nn Oo Pp Qg Rr
Ss Tt Uu W Ww Xx Zz
0123456789

Roboto Medium Italic

Aa Bb Cc Dd Ee Ff Gg Hh li
Jj Kk Mm Nn Oo Pp Qq Rr
Ss Tt Uu Vv Ww Xx Zz
0123456789

Roboto Black Italic

Aa Bb Cc Dd Ee Ff Gg Hh li
Jj Kk Mm Nn Oo Pp Qg Rr
SsTtUu Vv Ww Xx Zz
0123456789

Associagao dos Moradores da Vila lvan Matos e Adjacéncias

Figura 59: Versao prioritaria. Fonte: Do autor

Associagao dos Moradores da Vila lvan Matos e Adjacéncias

Figura 60: VVersdo negativa. Fonte: Do autor



Monocromatica (fundos coloridos)

Nesta versdo de uma cor, as casas formariam uma imagem, simbolizando
que ali tem somente uma casa. A solucio foi separa-las com apenas um pequeno

corte para parecer que é possivel ver mais uma casa.

SN\

Associagao dos Moradores da Vila Ivan Matos e Adjacéncias

Figura 61: Versdo Monocromatica. Fonte: Do autor.

Preto e branco (e tons de cinza)

Associacao dos Moradores da Vila lvan Matos e Adjacéncias

Figura 62: Versao preta e branca. Fonte: Do autor.

Outline
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Figura 63: Versao outline. Fonte: Do autor.

2.2.2.5 Elementos adicionais

Grafismos

A Amovim passou por uma reforma no ano de 2018 na posse da nova
gestdo. Para trazer padronizacao, o grafismo de apoio foi baseado na nova pintura
da sede. Como essa aparéncia ja marcou muitas pessoas, a intengdo € manté-la
para que assim, ndo precise repintar a sede, o que gera mais economia.

Figura 64: Elemento de apoio. Fonte: Do autor

2.2.2.6 Orientacoes de uso

Area de Protegdo

A area de proteg¢do tem como objetivo preservar sua visibilidade e leitura. Em
uma composi¢ao, nenhum elemento grafico deve invadir a margem de seguranca.
Para as margens, foi utilizado a espessura da tipografia como um maodulo.
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Espessura(Es)

ol

Figura 65: Margem de segurancga. Fonte: Do autor

A Malha de Construgao da marca possui a fungado de orientar também sua
reproducdo em diferentes escalas, as quais devem ser criadas com base nas
unidades modulares. E utilizada quando a marca precisa ser redesenhada
manualmente, relacionando o desenho com a malha desenhada, posicionando o
simbolo e o lettering.
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T p— Espessura(Es)

N4

Esx85 Esx12,5 Esx15 Esx 12,5 Esx1 Esx 12,5

Esx 10,5 i | Esx6,5 T Esx8,5

Figura 66: Malha de reprodugéo. Fonte: Do autor.

Apods a construcdo do lettering e do simbolo, foi adicionado um novo grid
para ajustar a forma de acordo com o equilibrio do conceito ético. A parte “AMO” é
maior em largura do que a parte “VIM”. As casas acima do lettering foram
posicionadas com intuito de compensar esta largura faltante.

7N
| - Espessura(Es)
N4

Figura 67: Malha de reproducéo para ajuste final. Fonte: Do autor.

O propédsito de uma redugado, é fazer com que a identidade visual seja
percebida e lida independente do tamanho em que é representada. Por isso, &
necessario estabelecer o menor tamanho possivel, para que a legibilidade e
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leiturabilidade n&o sejam prejudicadas. Uma boa marca se adapta em qualquer
ambiente do qual ela foi planejada.

“As redugbes minimas vidveis servem para ajudar a que a identidade seja
sempre interpretada corretamente, que mantenha sempre a sua forga e a sua leitura
a 100% independentemente do suporte a que seja aplicada.”(GASPAR, 2015: s/p)

Foram feitos testes com pessoas, que nunca ouviram falar sobre associacao
e foi um sucesso, a maioria conseguiu identificar o nome e o desenho na medida
especificada como a menor possivel. O teste foi feito impresso com o tamanho de
um gabarito para impressao em caneta.

O

80pX |
ou3cm | HTO/[T]

Associagéo dos Moradores da Vila Ivan Matos e Adjacéncias

O

h
18px |
ou 0,6cm | mD\/m

Figura 68: Redugdo maxima. Fonte: Do autor.

Quaisquer alteracbes na identidade visual podem afetar a percepcao do
observador. Desta forma, seguem algumas formas que devem ser evitadas.
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NN O

Associacdo dos Moradores da Vila Ivan Matos e Adjacéncias Associagio dos Moradores da Vila Ivan Matos e Adjacéncias
x x Pingo do “I com a cor diferente da lettering|
PO
M °
‘Associago dos Moradaores da Vila van Matos @ Adjacéncias
na

Associagdo dos Moradores da Vila Ivan Matos e Adjacéncias

x Posicionar as casas em posiges diferente

‘asaociachy s Morscores da Vi ha Moz Adacireias

x Desproporgées de tamanho

/NN AN\

Associagdo dos Moradores da Vila Ivan Matos e Adjacéncias Associago dos Moradores da Vila lvan Matos & Adjacéncias
x Casas com tamanho diferente x Ultilizagdo de Sombras

Figura 69: Restricdo de uso. Fonte: Do autor.

2.2.3 Aplicacgoes

Aplicacbes tem por objetivo criar um vinculo do usuario com a marca, aumentando
seu tempo de experiéncia com a marca.

Muitos frequentadores de outras comunidades, ndo possuem esta conexao pois nao
Ihe é oferecido nada que os faga lembrar da associacdo. Desta forma, seguem algumas
sugestdes de aplicagdes com o intuito de oferecer uma melhor experiéncia com a marca.
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Boné

Tamanho: Unico

Fecho: velcro

Medidas da peca: 14x65cm (AxC).
Aba: Curva

Composigao: 100% Algodao

Figura 70: Aplicacdo em boné. Fonte: Do autor.

Camiseta
O MELHOR
DO MUNDO
Material: Poliéster gola redonda A

Medidas da peca:

P: Altura: 69cm Largura: 49cm
M: Altura: 71cm Largura: 51cm
G: Altura: 73cm Largura: 53cm
GG: Altura: 76cm Largura: 54cm.

O MELHOR O MELHOR
LUGAR

LUGAR
DO MUNDO DO MUNDO
Ao eyl

Figura 71: Aplicagdo em camiseta. Fonte: Do autor.
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Caneca

ESPECIFICACOES TECNICAS:

Material: Ceramica esmaltada
Medidas da peca:

Altura: 8.50 cm

Largura: 12 cm

Mascara

ESPECIFICAGCOES TECNICAS:

Material: Neoprene 93%
Poliéster 7% Elastano
Tamanho: 18cm Largura x
10cm de altura (fechada).

LUGAR

Figura 72: Aplicagdo em caneca. Fonte: Do autor.

Figura 73: Aplicacdo em mascaras. Fonte: Do autor.
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Moletom

Material: Moletom PA
Peso: 650g

Tamanho Unico

Adulto (Serve em P M G)

Figura 74: Aplicacdo em moletom. Fonte: Do autor.

Colete Esportivo

Material: 100% Poliéster - Elastico
nas laterais

Medidas da peca:

P Infantil : Altura: 54cm Largura: 40cm
Gola 26cm de didametro - (indicagao
média 8 anos).

M Juvenil: Altura: 60cm Largura: 43cm
Gola 29cm de didametro - (indicagao
média 12 anos).

G Adulto: Altura: 63cm Largura: 44cm.
Gola 30cm de diametro.

Figura 75: Aplicagdo em colete de futebol. Fonte: Do autor.
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Papel Timbrado

ESPECIFICACOES TECNICAS:

Impressao: Frente

Cores: 4x0 (Colorido)
Material: Offset 90¢g
Formato: A4 (21,0 x 29,7 cm)

Figura 76: Aplicagdo em papel timbrado. Fonte: Do autor.

Cartao de Visita

ESPECIFICACOES TECNICAS

Impressao: Frente e Verso.
Material: Couché Brilho 300g.
Formato: A4 (21,0 x 29,7 cm).
Acabamento: Refile.

Cores: 4x4 (Colorido).

Verniz: UV Localizado.

Figura 77: Aplicacdo em cartdo de visita. Fonte: Do autor.
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Bolsa

ESPECIFICAGOES TECNICAS:

Material: Nylon 600 dublado com microfibra com forro interno.
Dimensbées: A25Cm xL 12 Cm x C 32 cm.

Figura 78: Aplicagcdo em bolsa. Fonte: Do autor.
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Web

Facebook
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Figura 79: Aplicagéo no Facebook. Fonte: Do autor.
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Figura 80: Aplicagé@o no Instagram 1. Fonte: Do autor.

N N

INSTAGRAM

Faca parte do
melhor lugar

I do mundo

122222

Assembleia
geral

Figura 81: Aplicagé@o no Instagram 2. Fonte: Do autor.

Site/Blog

INICIO  SOBRE FUTEBOL CARNAVAL  CONTATO

Vila an
L]

Saiba de toda e historia da AMOVIM. Gonhega todos
nossas atividades e sefa socio da comunidade que
possui o melhor lugar do mundo.

SAIBA MAIS

LINHA DD TEMFO

o

Figura 82: Aplicagao site/blog. Fonte: Do autor.

As artes das aplicagdes com modelo pronto para impresséo ou publicacido encontram-se
disponiveis no seguinte link:

https://1drv.ms/u/s!AmKfOZhU55hnIGAaeRrVi7ThG9o_K?e=c2Wiga


https://1drv.ms/u/s!AmKfOZhU55hnlGAaeRrVt7hG9o_K?e=c2Wiga

2.2.4 Brandbook

O Resultado do desenvolvimento das duas etapas, Think e Experience, sao
apresentados de forma mais objetiva em um livro além desse relatério de PCC denominado
com Brandbook. Esse livro foi construido para ajudar todo aquele que precisar usar e cria
algo com a identidade da Amovim. Por isso, ele foi feito mais acessivel e atrativo.

Ao final, ele mostra o manual de identidade visual, orientando o uso de todas as
possibilidades corretas e como a marca deve ser manuseada.

Segue abaixo a versao digital do Brandbook da Amovim:
https://issuu.com/glauberadriel/docs/brandbook amovim completo v7

3. Consideracodes finais

O projeto apresentado teve como objetivo o desenvolvimento de uma marca para
uma associacdo de moradores, utilizando a metodologia TXM Branding, desenvolvida pelo
Laboratério de Orientacao da Génese Organizacional — LOGO UFSC.

A associacdo ja possuia uma marca, que nao apresentava conceitos claros, e esta
ficou na linha de frente por muitos anos. Assim, decidiu-se fazer uma nova, a partir da
definicao do DNA.

Apods encontrar os elementos que definem a marca, passou-se ao desenvolvimento
de varios pontos que deram maior consisténcia para a marca da associacao, tais como:
propésito, posicionamento (publico-alvo e andlise do similares). Esta fase foi fundamental
para dar continuidade e colocar em pratica todos os dados construidos no projeto.

Depois que a personalidade da identidade foi construida, deu-se forma para ela.
Desenhando todos dados adquiridos na etapa anterior e assim, chegando a um resultado.
Com o logotipo pronto, foi possivel definir as aplicagdes e versbes do mesmo, seguindo
sempre alinhado com as estratégias e ag¢des de divulgagdo da marca.

Como resultado, acredita-se que a marca desenvolvida de fato representa a
AMOVIM, permitindo uma gama de aplicagdes ampla (para além das propostas neste
relatério). Pretende-se no futuro, com a sua plena aplicagao fazer com que ela seja, além de
um elo entre os membros da comunidade e a AMOVIM, mas um local de encontros e lazer.
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APENDICE

APENDICE A:

Entrevista com a presidente da AMOVIM - Aureo Claudino dos Santos Junior

R: Nascido na Vila lvan Matos, junto com a associagéo, a sua criagdo se mistura
com a da AMOVIM. Atualmente, é o presidente da associagido que por si sé tem 27 anos.

R: Antigamente: Havia muita unido por parte da comunidade, com resultado disso,
Amovim obteve varios grupos culturais, esportivos e sociais onde toda comunidade podia
participar, tanto como passivamente e ativamente.

Resumindo em uma palavra: UNIAO.

Atualmente: Hoje tenta-se resgatar estes resultados que perdurou dos anos 1994
até 1998 com uma associagao organizada e disciplinada liderada pelos herdeiros (jovens)
dos socios fundadores.

Resumido em uma palavra: CONTINUIDADE

R: Antigamente: Falta de unido e muito egocentrismo por parte dos socios
fundadores. Nos anos 2005 a 2010, houve uma crise na associacao devido a perda de um
membro importantissimo (ex-presidente Zé Gordo) dos que a liderava. Esta crise se dava
também, pela falta de interesse em tocar AMOVIM, pois 0s mesmos ja estavam cansados e
nao se preveniram para este momento. Entdo, ndo havia quem pudesse os substituir. Por
consequéncia dessa crise, a associagao perdeu em partes patrimoniais e Institucionais. Em
2011, houve um desejo de revitalizar o espago, fazendo uma mistura entre a diretoria da
velha guarda e dos jovens. Comegando pela reforma do campo, o qual teria a intengao de
trazer beneficios para comunidade.

Atualmente: Devido as crises do passado, parte da comunidade perdeu as
esperancgas, de certa forma, acomodou-se e hoje a nova diretoria tem pouca credibilidade e
confiancga.
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R: Quem fez? Houve um concurso para sua construgao, no qual teve somente um
participante.

O que ela significa? O aperto das maos significa a unido, que se tinha antigamente
e as casinhas representam a Vila lvan matos e adjacéncias. Hoje, no redesign da marca,
foi pensado em tentar colocar na imagem, uma forma de mostrar mais as adjacéncias. Pois
foi através dela, que a associagao foi construida e atualmente o itacorubi e o Jodo Paulo
estdo crescendo. Entéo precisa-se de ambos para a evolugao.

O que vocé entende por marca? E olhar para ela e conseguir ver os valores, a
missao e visdo de uma instituicao, ou seja, ela precisa significar algo para comunidade.

R: Familia e Unido

R: Toda vez que ougo essa pergunta a imagem que me vem a cabeca é do time de
futebol da AMOVIM o qual eu participei na minha infancia. As cores dos uniformes eram
verde, vermelho e branco e isso ja ficou enraizado na minha vida. Eu ndo consigo imaginar
a associagao com outras cores que ndo sejam essas. Te dou até como sugestao, que o
vermelho significa paix&o, o branco esperanga .

R: Casas, a propria Vila. Porque nao tem como falar da AMOVIM sem pensar na
Vila. A Vila foi feita no ano 1966 com a distribuicdo de 20 lotes para os moradores, uns eram
operarios e outros funcionarios da prefeitura. E foi por causa desta divisdo que a AMOVIM
foi criada.

R: Unido, Familia e Amor.

R: Misturando um pouco do passado com a atual gestao, veremos uma pessoa
organizada, aberta para novas experiéncias e muito disciplinada. Porque € possivel ver os
jovens da comunidade dotados de conhecimento com interesse de vé-la bem. A pena que
essa pessoa teria um certo trauma devido a crise de 2005. Seus hobbies seriam: futebol e
domind.

R: Jovens engajados para assumir a proxima presidéncia. Hoje a Associagao pensa
na questao comercial por falta de recursos, mas daqui a 3 anos ela comegara a pensar nela
mesma e sera totalmente livre e podera dar grandes passos. Porque no estatuto diz que
podemos ter essa liberdade de escolha por convénios privados e publicos.
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Ex 1. Houve alguma crise na Associagdo? porque houve? o que vocé faria para que
ndo acontecesse mais?
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APENDICE B:

Entrevista com a ex-presidente da AMOVIM - Jodo Candido Machado

R: Moro em frente a associacao e desde o dia 11 de abril de 1992 eu venho fazendo
parte da comunidade e da Associagao Ja participei como tesoureiro e Presidente é sempre
muito ativo sé agora que fui “descansar” com a chegada dos Jovens. Mas sempre estarei
disponivel para o que precisarem.

R: Vejo que Amovim é 100% social. Percebo que que o seu principal objetivo é dar
formacéao para suas criangas, mais conforto para os adultos através de uma vida ativa na
sociedade como aulas de futebol e atividades de Lazer. E somos privilegiados por termos
uma associagao voltada para relacionamentos e tecnologia que so6 os jovens que sentem
desta area que podem abranger uma distancia maior e uma intensidade melhor.

R: Ndo tem.

R: Nao mudaria nada. Talvez uma academia para velhos ali onde é estacionamento.

R: A marca vem da palavra marcante, é tudo que marca e que chama
atencao.Exemplo: temos uma na associagao e poderia nao ter, assim, ela ndo chamaria
tanta atengdo mas como temos um logotipo estampado na frente da associagao, chama a
nossa atencéo e alegra o nosso coragao.

R: A marca da associacao significa o fruto da comunidade que viveu todo esse
periodo e que se beneficiou com a marca da associagao.

R: “Amor, eu vim!” ou “O melhor lugar do mundo” como diz o nosso atual Presidente.

R: A cor do Amor, onde tem o vermelho que inflama , verde que é a esperanga e o
branco que a paz.

R: Forma da edificagao.

R: Eu amo Amovim, ou Amovim, Comunidade e Amor.

84



R: Ela seria um atleta, com uma interacao forte de saude e preocupada com a
comunidade. Poderia ser uma bailarina, um jogador de futebol, um maratonista e cada
membro da comunidade faz parte deste corpo.

R: A diretoria Jovem é o nosso maior diferencial, e sdo pessoas que amam a
Amovim e que estdo cumprindo com seu dever e fazendo da associagao o que ela deveria
ser: trazendo integracao e cultura, ou seja, é diferenciada pela qualidade da Administragao.

R: Sim houve, assim como toda gestao de vida e foi quando teve um desgaste nos
membros da diretoria por estarem a muito tempo na administragdo e n&o tinha outros
interessados para assumir.

85



APENDICE C:

Entrevista com morador adjacente- Josué da Costa

R: A minha relagdao com amovim, desde pequeno quando o Charles tinha o
time de futebol, tinha uma faixa etaria de uns 10 a 12 anos de idade.

R: Os pontos fortes da amovim sempre foi uma comunidade de respeito, um centro
comunitario muito respeitoso.

R: Creio eu que deveria ter mais eventos por ser um lugar tranquilo e conhecido com
uma populagao maravilhosa.

R: E um lugar que deveria ter uma lanchonete junto ao bar, vender porgdes, lanches
e etc.

R: Isso foi um dos primeiros fundadores da Vila lvan Matos, como seu Zé gordo e 0s
outros que teve pelo meu entendimento. Ou significa Associacdo moradores Vila lvan Matos

R: Isso foi um dos primeiros fundadores da Vila lvan Matos, como seu Zé gordo e os
outros que teve pelo meu entendimento. Ou significa Associagao moradores Vila lvan Matos

R: te amo amovim

R: Primeiramente a personalidade da Amovim sempre atraindo coisas boas. A
aparéncia da Amovim ja foi ruim e quase abandonada até entdo, hoje esta excelente com a
nova presidéncia maravilhosa. Sobre Hobbes jogar um belo futebol, encontrar com os
amigos, fazer uma carne e jogar papo fora.
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R: A comparagdo da Amovim sobre as outras associacées bem organizada de
respeito muito honesta, lugar tranquilo para ir com familiares criangas. Muito bem vista
pelos bairros mais proximos como Joao Paulo Itacorubi e outros ao redor, eis que nao tem
as mesmas atitudes que amovim teve de investir em mudar e fazer acontecer uma
excelente associacao.

R:Houve alguma crise na associagao porque houve eu ndo sei mas ja teve uma
época que estava bem abandonada associagdo desde entéo foi se erguendo aos poucos
com as diretorias que foram passando ano apds anos e chegou ao ponto que esta agora
organizada literalmente toda pintada Campo sintético area de lazer toda pintada e
organizada Parabéns Diretoria da Amovim estdo fazendo um excelente trabalho e tenho
certeza que nao vai parar por ai.
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APENDICE D:

Entrevista com uma ex-diretora - Simone.

R: Sou nativa, na Vila, mas quando casei fui morar nos outros lado do Itacorubi,
quando voltei pra ca o meu marido participou da fundagao e a minha participagcdo comecgou
um ano depois, em um grupo montado pelas meninas, chamado clube tcha. Que foi
montada a primeira sede.

R: A nossa comunidade € muito boa, nao tenho que reclamar em relagao ao vizinho,
gostavamos muito de frequentar a sede, hoje todo mundo ja esta velho, mas na época
viviamos ali.

R: Um dos pontos fracos € o bar. Nunca tivemos a sorte de ter alguém trabalhando
ali com amor e dedicacdo. Eu e meu marido ja estivemos a frente da diretoria por 13 anos e
nunca conseguimos fazer com que o bar trabalhasse da forma como nds queriamos. E hoje
nao tem nenhuma atividade, s6 temos o grupo das senhoras que possui pouco apoio da
associagao. Nos precisamos mais de eventos sociais e ndo somente festas e futebol. Além
desta agao social que a nova diretoria estava fazendo no momento , por causa da
pandemia, € necessario que se faga isso em outras épocas também como a pascoa, natal,
dia das criangas e por ai vai.

R: S6 mais acao social

R: A marca significa em ter sua propria identidade, como associagdo tem a sua
propria marca e identidade

R: As maos representam a unido da comunidade, que no caso é a proposta da
associacao.

R: Uniao.

R: Vermelho.

R: Um circulo, imagino uma roda com todos de mao dadas.
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R: Amor, Unido e Companheirismo. Essa ultima palavra, acho ela muito forte porque
tinhamos muito isso na época que a sede era de madeira, todo mundo ajudava e ninguém
media e se importava de doar um pouco a mais pela associagao.

R: Uma menina, guerreira, muito amada, esportiva e festeira

R: O Pessoal sempre foi de dar muito sangue pela sede e ndo dependiamos muito
da prefeitura para tomar atitudes, apesar de corrermos atras para fazer pedidos e na época
ganhamos subvencgao e muita gente foi ajudada. A diretoria sempre dava um jeito, ou era
com rifas ou o pessoal tirava dinheiro do seu bolso se precisasse satisfazer as
necessidades da Associacdo. Resumindo, nés tinhamos vontade de crescer sem esperar
nada de ninguém.

R: Sim , tivemos que doar uma parte do terreno para a prefeitura fazer a creche. Na
época ficamos ftristes e indignados, mas como o terreno foi doado para nés, o presidente
decidiu devolver essa parte para prefeitura por generosidade.
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APENDICE E:

Entrevista com um morador adjacente - Edilson.

1- Qual é sua relagdo com o AMOVIM? Ha quanto tempo?

R: Minha parceria com AMOVIM comega com o intuito comunitario , desde
anteriores gestdes procuramos ter parcerias para melhor atender nossa comunidade em
proporcionar lazer e cultura.

2- Quais os pontos fortes que vocé percebe na AMOVIM?

R: Otima localizagéo. Otimo espaco.

3- E os pontos fracos?

R: A falta de credibilidade da comunidade por terem jovens na gestao. Houve um
pulo de geragao.

4. O que vocé mudaria na AMOVIM? Como?

R: Conseguir transformar o campo também em outro local para outras atividades.

5. O que vocé entende por marca? Vimos que vocés ja usam uma LOGO. Quem fez? o
que ela significa?

R: A marca é um produto, tem marca de pneu, de frango, agucar e entre outras.

R: As casas representam o modelo de Vlia.

6. Qual a imagem que lhe vem a cabega quando vocé escuta: AMOVIM?

R: Campinho de Barro

7. Qual a cor que lhe vem a cabecga?

8. E qual a primeira forma que lhe vem? por que?
R: Circulo

9. Cite trés palavras que lhe vem a cabecga, quando vocé pensa na AMOVIM?

R: Associacdo, comunidade e colaboracéo.

10. Se a AMOVIM fosse uma pessoa, como ela seria? Personalidade, aparéncia,
hobbies? Com quem ela se pareceria?

R: Uma pessoa que preserva a Familia.
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11. Na sua opiniao, qual o maior diferencial da AMOVIM quando comparada a outras
associacgoes de bairro?

R: Ela é jovem e esta ainda indo no caminho certo.

Ex 1. Houve alguma crise na Associagdo? porque houve? o que vocé faria para que
nao acontecesse mais?

R: Faltou a unido dos diretores.
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APENDICE F:

Entrevista com um morador adjacente - Osvaldo.

R: Morador da vila Ivan Matos, 32 anos.

R: A nova diretoria, que é montada por um grupo de jovens e com novas ideias,
assim estou criando muita expectativa

R: E quando tu olha pra tras enxerga impossibilidade de ajudar por causa de certos
grupos que nao quis pegar junto, achando que as pessoas nao tinham muito o que oferecer.

R: Eu mudaria um pouco o perfil de deixar de olhar um pouco pro patrimoénio e que
envolve lazer, futebol, e festas. E voltar o olhar para a comunidade para as pessoas
carentes que realmente estdo precisando, entdo precisa ter um certo equilibrio entre os dois
Lazer e ajuda pra comunidade. Essa € a fungdo da Associacao bater de porta em porta para
ver a necessidade da comunidade e ir atras da solugéo.5. O que vocé entende por marca?
Vimos que vocés ja usam uma LOGO. Quem fez? o que ela significa?

R: A marca é quando se registra algo. Exemplo: se uma pessoa se formar na
faculdade, ela estara fazendo seu registro e sua marca.

R: A sede e agora a expectativa na nova diretoria.

R: Cor Verde, é a cor da esperanca, assim temos esperanca que no mundo tera
mudangas para melhor.

R: Tridngulo, foi usado muito pelo ser humano desde a época que se criaram as
unidades; Usado em pirémides e etc. Entao através deste formato & possivel organizar
qualquer coisa.

R: Deus, Amor, Uniao

R: Ela seria uma pessoa que trabalharia junto com a comunidade, o terreno que nés
temos isso seria um hobbie que ela poderia usar para trabalhar com horta
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R: Diferente das outras comunidades que eu conhegco a Amovim, ndo possui uma
caréncia forte. Pelo que eu venho percebendo ao longo dos anos, Amovim € um grupo de
vizinhos que trabalham fechados entre eles e ndo se abrem muito. Mas com essa diretoria
nova acredito que sera diferente.

R: A crise com a questao da renovacgao. Quando a Associagao nasceu, existia um
povo mas nao tinhas castelo, depois existia castelo e ndo tinha o povo. Na época o povo
lutava pela comunidade mas nao tinha Associacao e depois inverteu.
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APENDICE G:

Entrevista com um morador adjacente - Marcelo & Tammy.

Marcelo: Morador da Vila Ivan matos desde a sua infancia, onde assistiu seus pais
(junto a vizinhanga) sentirem a necessidade de construir a AMOVIM, a qual ambos foram
presidente. Atualmente, Marcelo é diretor de esporte, pela experiéncia que teve em sua
carreira amadora de Futebol.

Tammy: Nascida e criada em uma das adjacéncias no jodo paulo, frequentava as
festas juninas (a qual tinha muita apreciagao) que acontecia na Amovim e apds a sua
adolescéncia frequentando associagao por influéncia das amigas, Tami conheceu o Marcelo
que veio a ser seu futuro esposo e a vila a sua morada. Hoje apés 20 de casamento,
Tammy é tesoureira da Amovim, que por si s6, ndo acha a sua fungao tal fardo por se
interessar pelo assunto desde a sua infancia.

Marcelo: Temos uma boa estrutura, o espaco é de se invejar, antigamente era
maior, por alguns motivos a prefeitura retomou alguma parte para a criagao da creche. Os
moradores da vila sempre tiveram unido mesmo com suas diferengas. Antigamente, o
pessoal vinha aqui na AMOVIM (por ser caminho) para fazer um esquenta para ir a eventos
como shows no galp&o da Protegidos e ir no antigo Bailanta.

Tammy: Uma boa estrutura, mas além disso, o bom comprometimento do pessoal
que participa, tanto na parte da diretoria quanto dos frequentadores, que infelizmente nao
sdo muitos, mais o que estao ativos sdo fiéis e disponiveis. Eu sinto que Amovim traz um
certo conforto e faz com que as pessoas se sintam felizes e reunidas aqui. A diferenga de
antigamente pra hoje é que tinha um volume maior de pessoas, a gestao era diferente,
parecia ser mais atrativo o local, talvez por nés sermos adolescentes e tinha muito o que
fazer, resultando que vinhamos aqui quase todos dias. AAmovim € um lugar de encontro.
Por mais que nao frequentemos as casa dos nossos vizinhos, aqui a gente consegue
confraternizar com bastante alegria.

Marcelo: Sem a duvida crise na qual Amovim passou, afastou uma quantia de
pessoas da Associagao e hoje uns dos principais motivos dessa nova gestao é resgata-las.

Tammy: Falta de envolvimento por parte de alguns da comunidade, em alguns
casos é possivel perceber maior interesse por pessoas de fora dos que a de dentro.

Marcelo: ----

Tammy: Ja estamos com intengao de mudar. Queremos mudar as relagdes dos
contratos que temos atualmente e o vinculo que os associados tém com a diretoria, ou
seja, trazer mais a AMOVIM para o associado porque eles que sao o nosso fim. A Amovim
nao tem como objetivo lucrar, algo que se perdeu durante os ultimos anos, entdo deve
priorizar a Associagdo como o todo depois os contratos (campo, bar e outros que possam
vir).
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Marcelo:
O que vocé entende por marca?

Toda empresa precisa de um simbolo para ser marcada, de certa
forma, se alguém passar por aqui e alguma imagem nao estiver
representando a AMOVIM nés nao ficaremos tdo marcado na cabeca desta
pessoa. E a marca também traz um certo profissionalismo e exceléncia para
a empresa, gerando credibilidade.

Vimos que vocés ja usam uma LOGO. O que ela significa?
Tammy:
O que vocé entende por marca?
E tudo que a empresa significa, ou seja, a marca deve representar
todo sentimento da empresa.

Vimos que voceés ja usam uma LOGO. O que ela significa?
Nas maos é possivel ver SOLIDARIEDADE e UNIAO

Marcelo: Sem duvida o campo, campo de areia da época. Sempre fui do Futebol,
certa vez, nés estavamos jogando bola de noite até que um amigo instalou uns refletores
em um poste de madeira improvisado e jogamos até as 4 horas da manha.

Tammy: Afesta junina na qual eu participava quando era criancga.

Marcelo: Vermelho
Tammy: Vermelho

Marcelo: Caixa d'agua, dessa forma me vem a mente porque quando jogamos bola
na época a caixa d'agua tinha ligacao até o campo a qual nés matamos a sede.
Tammy: ----

Marcelo: Esséncia, Festa e Amizade.
Tammy: Alegria, Confraternizagcao e Uniao.

Marcelo: Seria um seu Machadinho, ele é uma pessoa alegre sempre fazendo piada
com bastante jogo de cintura.

Tammy: Seria uma pessoa CARISMATICA, ACOLHEDORA, ALEGRE, parecida
com o nosso vizinho Machadinho.

Ambos: Os hobbies da Amovim, sdo: Futebol e musica.
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Marcelo: Organizagéao, planejamento, gestdo tem senso de realidade e as pessoas
adoram vir aqui.
Tammy: -----

Ambos: Tivemos alguns momentos ruins como qualquer associagdo, na época
éramos mais ditadores e as coisas s6 aconteciam se fosse do nosso jeito. O que nés
fariamos para mudar seria tentar reconhecer mais a comunidade para que ela nos
reconhecga mais também, pois foi o que faltou nos momentos da crise e tentar ser flexivel,
maleavel e empatia.
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APENDICE H:
Respostas do diagrama de propdsito figura 26.

O que a Amovim faz bem? (resposta embasada nos conceitos TRADIGAO +
COMUNICATIVO)

a. Reviver momentos.

b. Ponte entre a comunidade e a prefeitura.

c. Gerir e organizada para um bom planejamento.

O que a Amovim ama fazer? (resposta embasada nos conceitos TRADIGAO +
UNIAO)
a. Integrar a comunidade.
A Amovim estimula a unido na comunidade (ideia de familia).
Fazer da Associagdo um lugar tranquilo para ir com a Familia.
Dar assisténcia a comunidade.

Qoo

O que o mundo precisa? (resposta embasada nos conceitos UNIAO + ETICO)
a. Associacdes ativas (que se preocupam com a comunidade) e unidas.

Comunidades preocupadas com as Associagoes.

Comunidades Unidas e empenhadas

Jovens dotados de conhecimento e com vontade de assumir

Parcerias de associagbes com empresas e prefeitura

Qoo

O que o mundo paga para? (resposta embasada nos conceitos ETICO +
COMUNICATIVO)

a. Esperanca.

b. Expectativa de um futuro promissor para as futuras geragdes.

O que seria do mundo sem a Amovim? (resposta embasada no conceito PAIXAO)

a. Menos apaixonado pela comunidade.
b. Menos Unido

c. Sem exemplo de empenho

d. Mais acomodado.
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