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RESUMO

O presente trabalho refere-se ao projeto de conclusdo do curso de Design,
da Universidade Federal de Santa Catarina e tem por objetivo a
construcdo da marca do Museu do Lixo de Florianopolis. O Museu do
Lixo ¢ um espago destinado a educagdo ambiental, localizado na sede da
Autarquia Comcap, do bairro Itacorubi, empresa responsavel pelos
servicos de coleta de residuos sdlidos e limpeza ptblica em Floriandpolis.
Utilizou-se a metodologia TXM Branding, criada pelo Laboratério de
Orientacdo da Génese Organizacional (LOGO), que ¢ composta por trés
grandes etapas: Think, Experience e Manage. Desse projeto resultou uma
identidade visual, olfativa e sonora que compde uma marca que reflete os
conceitos e diretrizes definidas no brandbook e que atendem as
necessidades de comunicagdo entre a empresa e seu publico.

Palavras-chave: Branding. Design. Marca. Museu do Lixo. TXM.






ABSTRACT

The present project refers to the conclusion work of the Design course of
the Federal University of Santa Catarina and aims to construct the brand
of the Florianopolis Garbage Museum. The Garbage Museum is a space
for environmental education, located in the Itacorubi neighborhood, in the
headquarters of the Autarquia Comcap, a company responsible for solid
waste collection and public cleaning services in Florianopolis. The
methodology used was the TXM Branding, created by the Organizational
Genesis Orientation Laboratory (LOGO), which consists of three major
steps: Think, Experience and Manage. This project resulted in a visual,
olfactory and hearing identity that makes up a brand that reflects the
concepts and guidelines defined in the brandbook and that meet the
communication needs between the company and its public.

Keywords: Brand. Branding. Design. Garbage Museum. TXM.
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INTRODUCAO

A marca, ou brand, serve para identificar, representar e diferenciar
empresas e instituicdes utilizando-se de atribui¢des simbolicas tangiveis
e intangiveis. J& o branding, consiste em um conjunto de agdes
estratégicas de planejamento e conceituacdo, que atuam na gestdo das
marcas através do uso sistematizado de praticas auxiliadas pelo design,
publicidade, marketing e identidade visual, atribuindo personalidade e
valor a marca, possibilitando uma melhor comunicagao e fidelizagdo de
seus clientes.

Vivemos em ambientes saturados de informagdes e estimulos
visuais, de acordo com Scott M. Davis, em média, somos expostos a 6 mil
anuncios por dia e a mais de 25 mil novos produtos por ano, portanto, o
uso do design como ferramenta de estudo que leve a construgdo de uma
imagem coesa, que se conecte rapidamente com as pessoas e transmita de
forma simples os conceitos e valores de uma empresa, se apresenta como
um grande diferencial competitivo.

Reconhecendo-se esse diferencial e a importancia da construcao de
um sistema de solugdes que represente visualmente uma institui¢o, ideia
ou servigo, entende-se como imprescindivel a aplicagdo do branding para
impulsionar iniciativas de educagdo ambiental, principalmente em um
cendrio politico que desfavorece o desenvolvimento sustentavel. A fim de
fornecer suporte para os objetivos e agdes éticas e socialmente
sustentaveis dessas institui¢des, bem como, desconstruir o entendimento
de que o investimento em tais iniciativas se valem apenas de um elemento
superficial, estimulador de consumo, com interesses exclusivamente
mercadolégicos que visam ao lucro de grandes empresas, que surgiu a
ideia de projeto de criagdo da marca do Museu do Lixo de Florianopolis.

O Museu do Lixo € um espago que atua na educagdo ambiental de
forma ludica e engajada, sendo parte integrante do circuito
supervisionado das instalagdes da sede do bairro Itacorubi, da Autarquia
de Melhoramentos da Capital (Comcap), empresa publica responsavel
pela coleta de residuos sélidos, limpeza e zeladoria que atua no municipio
de Floriandpolis, Santa Catarina.
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1.1 OBJETIVO
1.1.2 Objetivo Geral

Este projeto tem por objetivo desenvolver a marca do Museu do
lixo através da Metodologia TXM e promover o museu, suas agdes €
servicos ambientais através do design.

1.1.3 Objetivos Especificos

* Identificar e construir o DNA de marca;

* Identificar o ptblico-alvo;

* Desenvolver um posicionamento e propdsito;
* Desenvolver as aplicagdes da marca;

* Desenvolver um brandbook.

1.2 JUSTIFICATIVA

Durante a graduacdo, a area que despertou maior interesse e
ajudou a direcionar os estudos e praticas da autora no design surgiu a
partir da disciplina obrigatéria Design e Sustentabilidade do curso de
Design da Universidade Federal de Santa Catarina (UFSC), o que levou
a mais tarde buscar um local que atuasse com questdes ambientais para
realizacdo do estagio obrigatorio do mesmo curso. Foram com esses
anseios que buscou o setor de educagdo ambiental da Comcap, onde pode
integrar-se a uma equipe multidisciplinar e contribuir com as agdes do
setor através do design. A partir da realizagdo desse estagio pode-se
observar a rotina do museu, suas atividades e as interagdes que nele
aconteciam. Através dessa vivéncia constatou-se algumas necessidades e
oportunidades de projeto, como por exemplo: a auséncia de um sistema
de identidade visual, sinalizagdo, midias digitais pouco exploradas e
desatualizada, entre outros. Apds discussdes com a equipe interna,
concluiu-se que a criagdo de uma marca poderia vir a interferir na
qualidade do ambiente ¢ na comunicagdo do museu com seus usuarios,
auxiliando e consolidando as agdes de educagdo ambiental com
responsabilidade social corporativa, cultivando os lagos e a relacdo do
museu com seus visitantes.
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1.3 METODOLOGIA

Figura 1 - Metodologia TXM.

EXDEI’iEﬁCE manage

A metodologia escolhida para o projeto foi a TXM Branding,
desenvolvida pelo Laboratorio de Orientagdo da Génese Organizacional
(LOGO), que esta ligado ao Departamento de Expressao Grafica (EGR)
e aos cursos de Design da UFSC. Esta escolha se deu por seus principios
cocriativos, valorizando a participacdo da equipe de educagdo ambiental,
que trabalha direta ou indiretamente no Museu do Lixo, no
desenvolvimento das etapas e validagdo de todo processo de criacdo e

gestdo da marca. Esta metodologia ¢ composta por trés etapas descritas
em seguida.

Fonte: LOGO.

Figura 2 - Think.

Benchmarking
ONA Mapa Semantico

Painel Seméntico

T h | n k Propésito &= Conceituagao
Target &= Personas

Posicionamento Concorrentes P§ndades
Diferencas
Naming ._I Nome

Slogan

Fonte: LOGO.
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A primeira etapa, Think (T), faz uso do Brand DNA Process® e ¢
dedicada a pensar e investigar as caracteristicas da empresa. Conta-se sua
histéria, realiza-se pesquisas e entrevistas com os envolvidos e define-se
os conceitos e representacdes através do DNA de marca. O DNA, ¢ um
conjunto de palavras que representam a marca em aspectos diversos,
resultando no benchmarking e na elaboragdo de painéis semanticos e
painéis visuais. Em seguida, a andlise SWOT permite reunir e interpretar
os dados que definem as suas capacidades internas e externas, bem como
oportunidades que ela pode aproveitar e pontos que precisam ser
corrigidos. Posteriormente, o proposito se conectard com o seu
posicionamento, onde € possivel determinar as caracteristicas distintas da
marca diante do mercado e do publico-alvo em que a empresa atua.
Também ¢ nessa etapa que sdo realizados estudos acerca de Naming,
processo criativo de desenvolvimento de nome, tagline e slogan;

Figura 3 — Experience.

Sentidos

) Sistema Emogdes
Ex perience de ldertidade Interagaes Sociais
de Marca Cognicao
Uso

Mativagao

Fonte: LOGO.

A segunda etapa, definida como Experience (E), explora a cria¢do
de uma representacdo visual da marca através de logotipos, simbolos,
formas e tipografias, que irdo constituir um Sistema de Identidade de
Marca (SIM), que leva em consideracdo a percepcdo dos diferentes
publicos. Nesse estidgio, a marca ¢ trabalhada como uma experiéncia
multissensorial, onde sdo criadas diretrizes para conectar a esséncia do
DNA da marca com os pontos de contato e com o seu consumidor de
forma visual, olfativa, sonora, e assim por diante. Estuda-se os melhores
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modos e condutas para condensar ¢ demonstrar todo conteudo da etapa
anterior em uma imagem empresarial mais clara, objetiva e eficiente;

Figura 4 — Manage.

M Manage Estrategias g‘fj’:s

Fonte: LOGO.

A ultima etapa, Manage (M), desenvolve estratégias de
comunicagdo e acdes internas e externas que manifestem a personalidade
da marca e transpasse os conceitos de seu DNA e seu posicionamento.
Nessa fase sdo escolhidos os pontos de contato em que a empresa ira
investir para cumprir seus objetivos e aspiracdes. Dentre os pontos de
contato, encontramos pontos tangiveis e intangiveis. Os tangiveis seriam,
por exemplo, a aplicacdo de sua identidade visual em diferentes suportes
e com diferentes finalidades, como: o uso de produtos que divulguem a
marca e permitam que o publico consuma e construa uma relacao de afeto.
Ja dentre os intangiveis, podemos citar o nome, as agdes de prospecgio e
endobranding e o storytelling da marca.

Ao final da aplicagdo cria-se mais que uma marca grafica e um
Sistema de Identidade Visual (SIV), mas sim uma marca que traduz a
esséncia da empresa, com uma personalidade atribuida de valores e
emocoes.
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2 THINK
2.1 BRAND DNA PROCESS
2.1.1 Diagnéstico
2.1.1.1 Autarquia de Melhoramentos da Capital

A Autarquia de Melhoramentos da Capital (Comcap) recebeu
esse nome em 13 de Julho de 2017, apds readequacdo, tornando-se uma
personalidade juridica de direito publico. Responsavel pela coleta de
residuos sdlidos e limpeza publica da capital de Santa Catarina, suas
atividades iniciaram-se ha 47 anos e, nos dias atuais, empregam 1,5 mil
pessoas. Através da prestagdo de servicos publicos de saneamento
ambiental, em seu website a autarquia disponibiliza todos seus dados com
transparéncia, onde movimenta 209 mil toneladas de residuos sélidos por
ano, correspondendo a uma média de 18 mil toneladas por més ou o
mesmo que 700 toneladas por dia. Apesar da média estabelecida, no auge
da temporada, o més de Janeiro apresenta um aumento de 50% na geragao
de residuos quando comparada a meses de menor demanda.

Contendo os mais variados residuos, estima-se que os materiais
reciclados representam uma parcela de 12 mil toneladas por ano, entre
papel, vidro, metal e plasticos, separados pela populacdo para coleta
seletiva. Através da doacao dos produtos pela Comcap a associagdes de
triagem, gera-se R$ 4,5 milhdes por ano em renda para 842 pessoas na
Grande Floriandpolis. O material é doado a 14 associagdes, sendo que, a
Associacdo de Coletores de Materiais Reciclaveis (ACMR), a maior
delas, absorve mais da metade do material.

Responsavel por diversos setores, a Comcap realiza todos os
servigos de coleta de residuos solidos da capital (Figura 5). Terceirizando
apenas a operacdo de aterro sanitario, na qual, a empresa Proactiva é
designada para transporte e manejo do material do Centro de Valorizacao
de Residuos (CVR), localizado no Itacorubi, até o aterro sanitario
localizado em Biguagu. A empresa tem como missdo “Prestar servigos
publicos de saneamento ambiental com eficiéncia, qualidade e
responsabilidade social e como visdo “Ser referéncia nacional na gestao
integrada de residuos solidos e conquistar a lideranga da gestdo de
residuos solidos na regido da Grande Florianopolis™.



Figura 5 - Fluxograma do gerenciamento dos Residuos Sélidos Municipais.
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Fonte: AMPLA, 2014.

2.1.1.1.1 Anéalise da Marca
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A marca atualmente em uso, foi desenvolvida pela Agéncia
Neovox por meio de contrato com a Prefeitura Municipal de Florianopolis
(PMF). Inspirada no simbolo da reciclagem e no simbolo do infinito,
representa movimento, dinamismo e sustentabilidade, que juntamente
com a cor verde, utilizada na marca anterior, refor¢a o trabalho ambiental
que a empresa realiza. Obteve-se acesso ao manual de marca que
estabelece tipologia, grafismos, uniformes e outras aplicagdes. Em 2017,
houve uma mudanca de cor da marca, realizada pelo Nicleo de Criagao
da PMF, quando a Comcap se transformou em autarquia, incluindo
também a tagline “Nova Comcap, nossa Comcap” a sua assinatura visual.

Figura 6 - Logotipo Autarquia Comcap.

AUTARQUIA

Nova Comcap, nossa Comcap

Fonte: Comcap.
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Seu principal canal de comunicagdo € o site de noticias da PMF,
mas também esta presente em midias como: o YouTube, o Facebook e o
Instagram. No entanto, em nenhuma delas o logotipo ¢ usado em lugar de
destaque e inclusive pode ser encontrado com cores distintas, o que pode
causar estranhamento ao seu publico e uma maior dificuldade de
associagdo da marca.

Em 2018, uma campanha desenvolvida pela OneWG
Multicomunicacdo para Comcap, orientou de forma descontraida a
populacdo a separar o lixo em trés fragdes: rejeito para a coleta
convencional, reciclaveis secos (papel, vidro, metal e pléstico) para a
coleta seletiva e organicos para a compostagem. Com dizeres como
“Recicle seus habitos” e “Enxergue o Lixo com outros olhos” a
propaganda veiculada na televisdo, foi amplamente divulgada nas midias
sociais e incorporada na frota de caminhdes.

Figura 7 - Video Propaganda Comcap.

ASSISTA AO VIDEO

Fonte: A autora, 2019.

2.1.1.2 Museu Do Lixo

Da iniciativa dos funcionarios da Comcap que surgiu o Museu
do Lixo. Através da separagdo de pecas encontradas no exercer de suas
atividades, a fim de construir um espago de resgate de memorias e
reflexdo sobre habitos e consumos da sociedade. Previamente, sem local
apropriado, pecas com potencial de exposi¢do e ensino se perderam ou
foram sucateadas, ndo atingindo propdsitos maiores. Sendo assim, com o
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incentivo do setor de Educagdo Ambiental, reconheceu-se a importancia
da oficializagdo de um espago reservado para que novas pecas fossem
guardadas e expostas.

A criagdo e idealizacdo do espaco foi realizada pelo auxiliar
operacional Valdinei Marques, que atuava de forma livre e engajada nas
atividades de educacdo ambiental da empresa. Segundo Valdinei, o
Museu do Lixo iniciou-se em um galpdo vazio, com apenas um crucifixo,
seu primeiro artefato, vindo a crescer através de objetos resgatados do
lixo e dos Pontos de entrega Voluntaria (PEVs) ou doados por
funciondrios e visitantes. Oficialmente instalado em 25 de Setembro de
2003, o museu tornou-se referéncia no estado de Santa Catarina, por
apresentar de forma ludica e didatica, atividades de educacao ambiental,
oficinas e exposi¢des em eventos.

Atualmente, o museu também representa um espago para as
artes, estabelecendo didlogo com professores, creches, escolas e
universidades, visando a reflexdo sobre as praticas de consumo,
destinacao de objetos descartados e até mesmo inclusdo social. Além do
aspecto educacional, o sistema também permite o empréstimo de pecas
para estudantes, grupos de teatro, artistas e demais interessados.

Sendo parte integrante e fundamental do chamado “Circuito do
Lixo”, visita guiada ao Centro de Transferéncia de Residuos Solidos
(CTReS), criado posteriormente ao museu, em 2006, recebe em torno de
7 mil visitantes por ano. O circuito comeg¢a com uma recepgao na sala do
lanche, onde ¢é feita uma introdug@o ao assunto com auxilio de maquetes,
fotos, objetos e uma composteira. Devido a questdes de seguranca,
quando o grupo € composto por criangas pequenas, ¢ feito um trajeto
reduzido que passa pela horta pedagdgica, pelo galpao de triagem de
reciclaveis, onde esta instalada ACMR, e por fim, o museu. Ja o circuito
completo, inclui o patio de compostagem, o mirante e a arca de
transbordo. Os monitores trabalham de forma distinta e dindmica,
realizando o atendimento de acordo com as necessidades e
particularidades de cada grupo.

A visita guiada ao chamado “Circuito do Lixo” proporciona o
conhecimento dos servigos prestados pela empresa ¢ o destino dos
residuos, ressaltando a importancia do consumo consciente. Através do
aprendizado e contato com o museu, espera-se melhorar a relagcdo do meio
e dos seres que nele habitam, sensibilizando para que se fortalecam os
lagos de conservagdo, preservagdo e recuperacdo, desenvolvendo um
sentimento ambiental e novos habitos.
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Apesar de ndo estar institucionalizado e ndo possuir um plano
museoldgico, ferramenta de gestdo que foi instituida pela Lei n°
11.904/2009, regulamentada pelo Decreto 8.124, de 17 de outubro de
2013, que trata do Estatuto de Museus, legislacdo especifica para orientar
e auxiliar as instituicdes museologicas, o museu consta no: Guia de
Museus de Santa Catarina; no Sistema Estadual de Museus, cuja inscrigdo
¢ voluntaria; e na plataforma Educares (Estratégia Nacional de Educagdo
Ambiental e Comunica¢ao Social na Gestao de Residuos Solidos), uma
acdo do Governo Federal para apoiar a implementagdo da Politica
Nacional de Residuos Solidos (PNRS), instituida pela Lei no. 12.305 de
2 de agosto de 2010 e regulamentada pelo Decreto no. 7.404, de 23 de
dezembro de 2010.

Atualmente o museu tem como missdo “Sensibilizar a comunidade
de Floriandpolis a REDUZIR, REUTILIZAR E RECICLAR os residuos
solidos por meio de atividades na area da historia, da arte e da educacdo”
e sua visdo € “Ser referéncia como instituicao de Educacdo Ambiental no
Estado de Santa Catarina” e seu maior objetivo ¢ “Transformar o Museu
do Lixo no Museu de Educacdo Ambiental de Floriandpolis, através de
visitas ao circuito ecoldgico guiadas por monitores ambientais, de
oficinas artisticas permanentes para a reutilizagdo dos materiais
reciclaveis e de espaco de exposigdes sécio-ambientais itinerantes”.

2.1.1.2.1 Acervo

O acervo ocupa uma area de 200 metros quadrados, em galpao
onde antes operava a triagem da coleta seletiva. Abriga mais de 10 mil
itens, mas poucos foram catalogados ou registrados através da iniciativa
de estagiarios. E importante ressaltar que este acervo esta em constante
movimento e transformagdo, pois novas pecas sdo constantemente
encontradas ou doadas e novos materiais sdo separados para montar ¢
reformar o espago expositivo.

Existe uma separa¢do dos itens por categorias ou semelhanga,
criando desta forma pequenos modulos tematicos dentro do museu, que
podem ser observados nas imagens a seguir, retiradas da tese de
doutorado “O (NAO) LIXO NA ERA DO CONSUMO: MUSEU,
CIDADE, ARTE”, de Alejandra Luna, que investiga caracteristicas do
Museu do Lixo. Ela identifica sete médulos, sendo eles: o portal e hall de
entrada, a sala de evolug@o e contacdo de historias, a sala de aparelhos de
sons e vinis, o atelié de criagdo e deposito, a biblioteca ¢ 0 mosaico de
tampinhas em forma de mandala.



Figura 8 - Desenho Técnico do Museu do Lixo.
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Fonte: Alejandra Luna, 2018.
Figura 9 - Mddulos do Museu do Lixo.
Numeragdo | Modulos do Museu do Lixo — O Passado | Metragem
ainda Presente
1 Portal e hall de entrada 16.40m?
2 Sala de evolucdo e contacdo de histoérias Aprox. 80m?
3 Sala de aparelhos de som e vinis 16.40m?
4 Atelié de criagdo 16.40m?
5 Biblioteca 16.40m2
6 Deposito Aprox. 15m?
7 Mosaico em forma de mandala Aprox. 16m?
Metragem total do Museu do Lixo 193.9m?

Fonte: Alejandra Luna, 2018.
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E importante ressaltar, que os materiais utilizados na construgio
dos expositores e do mobiliario, vieram através do “garimpo” de materiais
deixados nos PEVs. Madeiras, caixas de feira, tampinhas, janelas, vidros
e até mesmo os parafusos e dobradigas sdo resgatados e reutilizados
dentro do museu. Ha também um principio que busca a forma mais
sustentavel de construir, gerando a menor quantidade de residuos possivel
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e evitando o uso de cola e tinta, processo que muitas vezes inviabiliza a
reciclagem de certos materiais.

Faz parte do acervo, também, bonecos confeccionados pelo arte
educador Valdinei Marques, a partir de materiais reciclaveis, em diversas
oficinas e eventos como o Festival Internacional de Teatro de Animacgao
(FITA Floripa). Alguns desses bonecos, se tornaram personagens de
destaque nas visitas, fazendo sucesso, principalmente com o publico
infantil, na incorporagdo das atividades ludicas como o teatro de
fantoches e em videos educativos. Esses, assim como o “Reicliclagem”,
personagem que inspira os visitantes a se tornarem agentes ambientais ao
final das visitas, representam uma grande oportunidade como elementos
para incorporar atributos e valor a marca.

Existe ha alguns anos um projeto para um novo complexo da
Comcap, feito pelo arquiteto Sérgio Guilherme Gollnick, que inclui novas
instalagdes para o museu, mas sem nenhuma data definida para inicio das
obras. Ha também uma grande vontade por parte dos funcionarios de criar
um local que possibilite a doagdo ou comercializagdo dos materiais e
objetos entregues nos PEVs.

Figura 10 - Video Museu do Lixo.

CONHECA 0 MUSEU

Fonte: A autora, 2019.
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2.1.1.2.2 Analise da Marca

Figura 11 - Logotipo Museu do Lixo.

0 passado ainda presenie desde 2003!

Fonte: Valdinei Marques.

A assinatura visual é de autoria do funciondrio e arte educador
Valdinei Marques, idealizador do museu. De acordo com Valdinei, o
gramofone, ou toca discos, foi escolhido como forma de representar a
interlocug@o de informagdes e a repercussao de ideias, refletindo a fungao
socio educativa do museu através de suas agdes. A tagline “O passado
ainda presente desde 2003!” além de reforgar sua data de criagdo, como
forma de consolidar o espago, expressa também, um olhar critico para o
conceito de lixo e de descarte sugerindo que todo lixo conta uma historia,
tal qual é colocada em evidéncia através do resgate e exposicao desses
objetos dentro do museu. O logotipo foi usado poucas vezes ao longo dos
anos, aparecendo apenas em alguns materiais graficos, principalmente
nos convites de aniversario do museu.

A Unica presenga digital da marca se da através de um blog, criado
por iniciativa de uma estagiaria em 2011, nele se compartilhavam as
atividades, fotos e noticias relacionadas ao museu e a educagao ambiental.
Nao hd nenhum padrido visual nas postagens e a transparéncia entre o
fundo e o texto ndo gera contraste suficiente, o que torna a leitura dificil
e cansativa.
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Figura 12 - Blog do Museu do Lixo.

Pesquisar este blog segunda-feira, 23 demaio de 2016 Contato

@ Novidades.

Fonte: Blogspot, 2019.

O blog permanece sem atualizagdes desde 2016. Dificuldades
burocraticas e técnicas inviabilizam a criagdo de novas midias, uma vez
que o museu estd subordinado ao setor de divulgagdo da Comcap, que por
sua vez precisa de autorizagdes da PMF.

2.1.1.3 Entrevistas

Apods o diagnéstico inicial, foram feitas entrevistas
semiestruturadas, com uma duracdo média de uma hora, com os
monitores de educagdo ambiental que trabalham diariamente guiando as
visitas ao Circuito do Lixo e no atendimento ao museu. Das entrevistas,
foram extraidas informag¢des para a analise SWOT, o propdsito e o
posicionamento, entre outros insights que ajudaram a compreender
melhor o projeto.

As perguntas utilizadas como base foram:

Qual ¢ a historia da empresa?

Quais os servigos? Quais sdo suas atividades principais?
Quem esta envolvido?

Quem faz parte do publico alvo?

Por que 0 nome Museu do Lixo?

Quais sdo os critério do acervo?

O que te motiva?
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e Quais s@o os pontos fortes da empresa?

e Quais os pontos fracos? Quais os problemas?

Como vocé vé o futuro da empresa? Quais os planos a curto
prazo?

Quais mudangas faria?

Fale sobre a imagem visual da empresa.

Porque uma nova identidade visual faria diferenca?

Se a marca da empresa fosse uma pessoa, como vocé€ imaginaria
ele/ela?

As respostas foram gravadas com autorizagdo dos participantes e
posteriormente transcritas em topicos para andlise dos dados obtidos.
Como buscou-se manter a conversa em tom informal, o volume de
dialogos foi extenso e pouco linear, tornando dificil sua reprodugdo em
totalidade. As respostas foram incorporadas em diferentes partes do
projeto, servindo como norteador em seu desenvolvimento. Ficou
evidente que existe uma grande liberdade criativa e respeito as
caracteristicas individuais de cada monitor, permitindo que cada um
escolha sua didatica ao longo dos atendimentos, o que enriquece e amplia
as possibilidades de experiéncia da marca. Além disso, as interacdes e
conversas realizadas durante o periodo de estagio obrigatorio realizado
dentro do museu, geraram um extenso relatorio de atividades, banco de
imagens e videos e um levantamento de dados através de observagdo
direta, com um estreito envolvimento com a experiéncia € com 0O
contexto, tanto dos stakeholders, quanto do comportamento dos
visitantes.

2.1.1.4 Analise SWOT

A matriz SWOT, chamada FOFA em portugués, ¢ uma jungao das
palavras em inglés: Strengths(For¢as), Weaknesses(Fraquezas),
Opportunities(Oportunidades) e Threats(Ameacas). Essa ferramenta
mapeia os elementos relacionados direta ou indiretamente com a empresa
e auxilia seu posicionamento.

As forcas e fraquezas analisam questdes internas, enquanto as
oportunidades e ameagas se referem a aspectos externos. Os fatores foram
identificados através das entrevistas e de conversas informais com
stakeholders da empresa.
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Figura 13 - Analise SWOT.
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Fonte: LOGO.

2.1.1.4.1 Fatores Internos

Forgas: sdo referentes aos fatores internos e positivos da marca, sdo
totalmente passiveis do desempenho da propria empresa e devem ser
potencializadas funcionando como coringa em relagdo a competi¢ao do
mercado.

Equipe multidisciplinar e experiente;
Publico cativo;

Atendimento dindmico e individualizado;
Localizagdo estratégica de facil acesso;
Gratuidade;

Circuito do Lixo;

Atividades ladicas, teatro e musica.

Fraquezas: os pontos negativos internos sdo deficiéncias da empresa que
devem ser conhecidas, monitoradas e eliminadas, antes que
comprometam as estratégias da empresa.

e Falta de recursos financeiros;
e Falta de reconhecimento e investimento em educagdo ambiental;
e Divergéncias internas e politicas;
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Sobrecarga de fungoes;

Mudangas de gestio;

Infraestrutura precéria e ambientes insalubres;
Auséncia de Plano Museologico;

Furtos e danos materiais;

Pouca divulgacgao e presenga digital;
Burocracia excessiva.

2.1.1.4.2 Fatores Externos

Oportunidades: sdo fatores externos, mas positivos para a empresa, cabe
a ela detectar essas oportunidades e usa-las da melhor forma possivel, de
maneira que complemente a estratégia prevista.

Capital Lixo Zero 2030;
Legislagoes;

Sociedade civil engajada;
Incentivo e fomento a cultura;
Eventos sustentaveis;

Ecoturismo;

Parcerias publico-privadas (PPP's).

Ameacas: sdo situagdes ou fendmenos externos negativos que podem
comprometer as for¢as da empresa, desestruturar o planejamento e
acarretar na perda de mercado.

Crise economica;

Instabilidade politica;
Fiscalizagéo;

Desastres ambientais;

Desmonte de politicas ambientais.

2.1.1.4.3 Cruzamento Analise SWOT

Apos o mapeamento dos dados e disposi¢do em suas respectivas
categorias, realizou-se o cruzamento entre os fatores com o intuito de
identificar e construir medidas de protegdo, solugdes e estratégias para os
problemas os encontrados.
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Vantagens Competitivas (For¢as + Oportunidades): Esse cruzamento
combina o0s pontos positivos internos e externos, permitindo a
visualizagdo das estratégias que visam maximizar oportunidades
detectadas.

e Realizacdo de oficinas e eventos externos ao museu podem
ajudar na divulgagdo do espago principalmente pela sua
localizacdo estratégica;

e Aproveitar as Universidades e escolas do entorno para divulgar
suas acoes;

e Associar a marca ao movimento Lixo Zero;

e Divulgar o museu em empresas de hotelaria e agéncias que
exploram o Ecoturismo.

Capacidade de Defesa (Forgas + Ameacas): O produto desse cruzamento
permite apontar quais sdo as armas de defesa internas que vao impedir as
ameacas externas da empresa que ndo podem ser controladas.

e A gratuidade oferece uma atividade cultural e educativa para
escolas publicas e turistas que ndo desejam gastar ou nao
possuem recursos financeiros.

Necessidade de Orientacdo (Fraquezas + Oportunidades): indica quais
as oportunidades estdo favoraveis no mercado para a diminui¢do das
fraquezas.

e Investir em programas de voluntariado para o museu e as
atividades de educa¢ao ambiental, ajudando na manutengdo do
espago, diminuindo a sobrecarga de fung¢des e construindo uma
relacdo comunitaria e compartilhamento de conhecimentos;

e Buscar parcerias com universidades para desenvolvimento de
projetos e assessoria;

e Buscar patrocinio com empresas privadas associadas ao
incentivo a cultura, responsabilidade social e educagdo
ambiental.

Vulnerabilidades (Fraquezas + Ameagas): Ao combinar os pontos
negativos no ambiente interno e externo, é possivel entender os pontos
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fragilizados da organizacdo a fim de prevenir uma ruptura com estratégias
que evitem essa situagao.

e Institucionalizar o museu para criar autonomia e evitar que
situagdes politicas interfiram nas atividades;

e Investir em infraestrutura e acessibilidade para evitar acidentes e
interdi¢cdo do estabelecimento.

2.1.2 Evento Criativo

De acordo com 0 Manual do Brand DNA process, o evento criativo
¢ uma reunido com um grupo de funcionarios da organizagdo para a
aplicacdo da ferramenta Brand DNA Tool, onde através da aplicacdo de
técnicas de criacdo e discussdo, serdo identificados os cinco adjetivos
finais que formardo os conceitos inseridos na composi¢do do DNA da
empresa.

Foi solicitado previamente a coordenadora do setor de educagdo
ambiental, que inserisse na agenda de atividades uma reunido de equipe
para que desta forma um nimero maior de participantes atendesse ao
evento, que foi realizado no dia 23 de maio ao meio dia, com a presenga
de 7 funcionarios da Comcap envolvidos direta ou indiretamente com o
museu.

Figura 14 - Evento Criativo Brand DNA Tool.

Fonte: Walter Stodieck, 2013.
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Como estabelecido pelo manual, primeiramente realizou-se a
ambientacdo tedrica, que exerceu a funcdo de apresentar aos participantes
o assunto a ser trabalhado, esclarecendo dividas e contextualizando o
evento. Através do uso de recurso graficos apresentou-se as intengdes do
projeto, com uma breve explicacdo do tema e da metodologia utilizada no
processo, bem como suas fundamentagdes tedricas. Estavam a disposi¢ao
dos participantes chocolates e café para consumo ao longo do evento,
criando um clima agraddvel, proporcionando também, pequenos
momentos de descontracao durante a realizacao das discussoes.

Ao final das explicacdes, iniciou-se a sessdo de brainstorming,
conhecida no Brasil como “tempestade de ideias”, uma técnica de
trabalho em grupo criada por Alex Osborn em 1953, que serve para
estimular uma grande geracdo de ideias em um curto espaco de tempo.
Buscou-se neste momento estabelecer um objetivo de escrever 250
adjetivos, sem que fizessem necessariamente referéncia ao DNA da
marca. As ideias ndo precisavam ser explicadas ou justificadas, a critica
ndo era permitida para que dessa forma todos se sentissem livres para se
manifestar e participar.

Ap0s o brainstorming, iniciou-se a etapa de identificagdo dos cinco
conceitos que compdem o DNA da marca. Foi feita uma leitura em voz
alta dos adjetivos encontrados na etapa anterior, onde entdo, cada
participante comegou a refletir sobre quais possuiam alguma relacdo com
o museu. Neste momento foram explicados os cinco conceitos
diferenciais da marca, tal qual se encontram no Manual Brand DNA
Process, sendo eles: o Conceito Emocional, com a fungdo de aproximar
a marca dos aspectos decisorios de fidelizagdo do consumidor
evidenciando seu diferencial; o Conceito Resiliente, que representa a
capacidade de adaptagdo da marca; o Conceito Técnico, relacionado
diretamente com o produto ou servico oferecido; o Conceito
Mercadologico, que representa a forma como a marca ird se apresentar
no mercado de modo vendavel; por fim, o Conceito Integrador, que
interfere na forma dos quatro conceitos agirem um em fungao do outro.

Um painel com as defini¢des foi impresso para que os Post-it
entregues pudessem ser colados no local escolhido. Em seguida,
foram agrupados por adjetivos repetidos e com significados similares,
destacando assim o0s que mais apareceram na mente dos
participantes. Foram estes respectivamente:
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Figura 15 - Conceitos da Marca.
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Fonte: A autora, 2019.

e Conceito Emocional: Sensibilizador

A experiéncia sensorial que a visita proporciona sensibiliza as
pessoas com as histdrias contadas através do lixo, os temas atuais e
relevantes abordados em um ambiente de estética desconcertante e
acolhedora. Nesse momento ao explorar o espago, a descoberta dos
objetos desperta diferentes sentimentos. Entre a nostalgia de encontrar
objetos do seu passado, a alegria de descobrir coisas novas e a magia de
se transportar para outras épocas, cada um se conecta de forma tnica e
verdadeira com o museu.

e Conceito Resiliente: Transformador

Escolhido para representar a resiliéncia da marca mutavel em suas
caracteristicas e estrutura fisica, se permite transformar para se adaptar e
evoluir, acompanhando as mudangas comportamentais ¢ sociais que
ocorrem com o tempo, no intuito de seguir sempre transformando pessoas
e seus habitos através das experiéncias proporcionadas.

No que se refere a adaptabilidade, a transformagdo é relativa ao
afastamento da zona de conforto, & inquietagdo ¢ o comodismo.
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e Conceito Técnico: Ecopedagdgico

Criado por Gutiérrez no inicio da década de 90, o conceito de
Pedagogia da Terra ou Ecopedagogia, originou-se através da preocupacao
das relagdes entre o ser humano e o meio ambiente, estando relacionado
aos principios da Carta da Terra, ratificada em 2000, com intuito de tratar
o desenvolvimento sustentavel e os principios da conservagdo ambiental.
Também, com proposta de desenvolvimento sustentavel, a Ecopedagogia,
visa a preservacdo do meio ambiente através da consciéncia ecologica,
adquirida, por sua vez, através da educacdo. Premissas estas, que
sustentam a metodologia do museu.

Segundo Francisco Gutiérrez, a aprendizagem do “sentido das
coisas a partir da vida cotidiana”, torna-se necessaria para reeducagdo
ambiental, gerando maior sentimento de causa e efeito. Desta forma, o
Museu do Lixo traz para o debate questdes sobre consumo e descarte,
através de praticas educativas alinhadas com o conceito.

e Conceito Mercadolégico: Unico

Adjetivo de uso frequente na forma como se vende, uma vez que,
mesmo existindo outras iniciativas de museus do lixo, nenhuma apresenta
a estrutura, as acoes e a qualidade de servigos entregues por uma equipe
técnica e qualificada, se consolidando como tUnico de sua espécie,
excepcional, exclusivo, incomum, raro e sem precedentes.

e Conceito Integrador: Transversal

Como parte dos Parametros Curriculares Nacionais, a
transversalidade, criada a partir do Plano Nacional de Educacdo e,
proposto pelo Ministério da Educacdo (MEC), “sdo temas que estdo
voltados para a compreensao e para a constru¢ao da realidade social e dos
direitos e responsabilidades relacionados com a vida pessoal e coletiva e
com a afirmacdo do principio da participagdo politica. Isso significa que
devem ser trabalhados, de forma transversal, nas areas e/ou disciplinas ja
existentes”. Sendo assim, temas como o Meio Ambiente, foram
integrados as areas ja incluidas, no intuito de expandir a visdo global
sobre a questdo ambiental, abrangendo aspectos fisicos e historico-
sociais.
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A transversalidade tem como objetivo integrar areas convencionais
as questdes da atualidade. Para execugdo de temas transversais, indica-se
a elaboragdo de projetos, que estejam voltados para a vida comunitéria,
portanto, nessa perspectiva, o Museu do Lixo através de cangdes, teatro,
horta pedagogica e atividades praticas, propde discutir temas como o
desperdicio, a reciclagem, o descarte correto dos residuos e o
reaproveitamento de materiais, ressaltando os aspectos sociais e seus
papéis como cidaddos, no que pode ser feito em casa, no bairro e na
escola, contribuindo com a qualidade de vida e melhorando o dmbito
social.

2.1.3 Construciao do DNA
2.1.3.1 Mapa Semantico

O Mapa Semantico ¢ uma ferramenta visual que organiza a relagdo
entre os conceitos identificados no evento criativo e seus conceitos
secundarios. Ele ¢ organizado a partir das palavras que se repetiram e
surgiram com maior frequéncia nas discussdes ap6és o Brainstorming. As
ligagdes entre essas palavras em forma de um painel visual, facilita a
compreensdo de significados dos conceitos.

Figura 16 - Mapa Semantico.
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Fonte: A autora, 2019.
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2.1.3.2 Painel Seméntico

Solicitou-se aos participantes do evento criativo que
encaminhassem de forma livre, imagens que se relacionassem melhor
com os conceitos previamente definidos. Através dessa pesquisa, o
processo possibilita construir um painel visual que representa a esséncia
da marca a partir das fotos e ilustragdes encaminhadas. Esta ferramenta
ajudou a compreender visualmente os conceitos e absorver novas
informagdes relevantes na conceituacgdo e direcionamento do projeto.

e Conceito Emocional: Sensibilizador

Figura 17 - Painel Semantico Sensibilizador.

Fonte: A autora, 2019.

e Conceito Resiliente: Transformador

Figura 18 - Painel Semantico Transformador.
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e Conceito Técnico: Ecopedagogico

Figura 19 - Painel Semantico Ecopedagogico.

Fonte; A autora, 2019.

e Conceito Mercadolégico: Unico

Figura 20 - Painel Semantico Unico.

e Conceito Integrador: Transversal

Figura 21 - Painel Semantico Transversal.

Fonte: A autora, 2019.

Ao final dessa etapa, foi feita uma validagdo com os participantes
do evento criativo sobre os resultados e composto um painel com niimero
reduzido de imagens que traduzem os conceitos a partir de cores como o
verde, azul e marrom; formas orgénicas e arredondadas; contraste entre
cores € componentes visuais; orientagdo, conexdo e transformagdo de
elementos; e registro de agdes e momentos especificos relevantes ao tema.
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Figura 22 - Painel Semantico Conceitos.

Fonte: A autora, 2019.

2.1.4 Benchmarking

O benchmarking ¢ uma ferramenta sistematica para comparar as
praticas de relacionamento com o publico externo de empresas
conhecidas. Buscou-se uma marca de origem internacional e uma de
origem nacional para analise de storytelling e agdes que representem o
valor de referéncia escolhido da marca citada, fortalecendo o
entendimento do conceito ¢ criando uma maior identificagdo da marca
com 0 mesmo.

2.1.4.1 Conceito Emocional: Sensibilizador
2.1.4.1.1 Greenpeace

Figura 23 - Logotipo Greenpeace.

GREENPEACE

Fonte: Google Imagens, 2019.

“Greenpeace existe porque esta fragil Terra merece uma voz. Precisa
de solugoes. Precisa de mudanca. Precisa de acdo.”

’

“Salvar o planeta. E agora ou agora.’
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O projeto foi criado em 1971, quando um grupo de 12 pessoas
tentou impedir os testes nucleares realizados pelos Estados Unidos, a
bordo de um velho barco no Artico. Para arrecadar dinheiro, venderam
broches com as palavras “verde” (Green) e “paz” (Peace), que ndo cabiam
separadas no broche, lendo-se Greenpeace. Atualmente, o Greenpeace ¢é
a maior organizagdo ambientalista do mundo, com 3,9 milhdes de
membros e 4,3 milhdes de ciberativistas. Estd presente em 42 paises, com
sedes em 27 e uma frota com diversas embarcagdes ¢ um bal3o.

O protesto pacifista daqueles que acreditaram que a acdo de
individuos comuns poderia fazer a diferenga, despertou atengdo mundial
e apos forte pressdo popular, os testes nucleares foram suspensos € o
lugar foi declarado um santudrio de passaros.

Desde seu surgimento a estratégia de suas campanhas, protestos e
acoes, buscavam sensibilizar a populagdo e atrair a atencdo da midia
usando confrontos pacificos e criativos para expor problemas ambientais
e assim confrontar e constranger aqueles que degradam o meio ambiente.

Para manter sua independéncia, o Greenpeace nao aceita dinheiro
de governos, empresas ou partidos politicos. Os recursos que sustentam
suas atividades sdo provenientes de contribui¢des individuais, juntamente
com doag¢des de fundacdes que podem ser feitas através da internet, com
valores mensais acessiveis. E importante lembrar das extintas lojas,
chamadas Espaco Greenpeace (Green Shop), que possuiam uma linha
com mais de 200 produtos licenciados, cuja produgdo trazia um baixo
impacto ambiental como alternativa aos consumidores, sinalizando a
existéncia de produtos e servigos ecologicamente sustentidveis com
materiais reciclados de papelaria, linha téxtil, corantes organicos,
acessorios, etc.

O Greenpeace atua internacionalmente em questdes relacionadas a
preservagdo do meio ambiente e sua biodiversidade, desenvolvimento
sustentavel, com campanhas dedicadas a prevengao da poluigdo, ameacgas
nucleares ¢ mudancgas climaticas. Age com responsabilidade social,
propondo a¢des e solu¢des concretas para um futuro verde e pacifico para
todos, refletindo na sua forma de comunicagao a aposta na sensibilizagao
das pessoas para uma mudanga de habitos da sociedade.
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2.1.4.1.2 Beto Carrero World

Figura 24 - Logotipo Beto Carrero.

Fonte: Google Imagens, 201

“Vocé sai do Beto Carrero World, mas ele ndo sai de vocé.”
“A fantasia que te leva.”

Realizar sonhos, transformar vidas, proporcionar felicidade e
encantar criancas e adultos. Estes sdo os principais propoésitos do Beto
Carrero World. Mais do que oferecer atrativos, o maior parque tematico
da América Latina busca fascinar seus visitantes e tornar sua experiéncia
algo inesquecivel. Tudo comegou com Jodo Batista Sérgio Murad,
menino nascido no interior do estado de Sao Paulo, que sonhava em ser o
Zorro brasileiro. Ao longo de sua vida trabalhou como musico, locutor de
radio, construiu uma agéncia de propaganda e gerenciou artistas, até que
por volta dos anos 80, entrou no universo circense. Em homenagem ao
pai, dono de um carro de boi, criou o personagem montado no cavalo
Faisca, um cowboy brasileiro que amava os animais e defendia os
oprimidos, nascia entdo Beto Carrero. Langou uma série de gibis, estreou
no cinema, inspirou telenovelas e desenvolveu uma marca para divulgar
sua grife de roupas country.

Foi quando Beto Carrero fez uma viagem a Disney, que se
encantou com os parques tematicos e acreditou que poderia ter algo
parecido. Comegou a adquirir terras no pequeno e desconhecido
municipio de Penha e através de parcerias e marketing passou a promover
seu parque, que em seu comego sO contava com uma roda gigante e um
show. Inaugurado em 1991, o Beto Carrero World ¢ hoje o maior parque
tematico do Brasil, com dois milhdes de visitantes anuais. Conta com
mais de 100 atracdes e emprega cerca de 2 mil trabalhadores direta e
indiretamente.
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O parque ¢ famoso por seus espetaculos e toda sua infraestrutura
A sensibilizag@o de seu publico se da a partir das experiéncias incriveis
proporcionadas, que marcam para sempre. E sobre a sensacio de
felicidade e sobre reviver momentos de fantasia que encantam criangas e
adultos. Com o uso de trilhas sonoras, sinalizag¢des instaladas por todo o
parque e areas tematicas em parceria com marcas famosas como
Madagascar e Hotweels, que as visitas ao parque se tornam experiéncias
mais completas e imersivas.

O Beto Carrero World também ¢ o principal mantenedor do
Instituto Beto Carrero, que desenvolve acdes e projetos de
responsabilidade social para criancas e adolescentes nas dareas de
educacgdo, cultura, satde, esporte, meio ambiente, geragdo de trabalho e
renda. Recicla mais de 1.400 toneladas de residuos por ano, controlando
e reduzindo os riscos ao meio ambiente. O Beto Carrero World tem
aliangas com diversas instituicdes, como o Projeto Tamar, o Instituto
Chico Mendes de Conservagdo da Biodiversidade, IBAMA, entre outros.

A marca aposta também na sensibilizagdo de seu publico
produzindo revistas, episddios de animagao para a TV, jogos voltados ao
publico infantil e também em linhas de souvenirs, todos inspiradas nos
personagens do parque e no Zoo Beto Carrero.

2.1.4.2 Conceito Resiliente: Transformador

2.1.4.2.1 Dove

Figura 25 - Logotipo Dove.

Dove

Fonte: Google Imagens, 2019.
“Let’s make peace with beauty.”

>

“Testado em curvas de verdade.’
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O sabonete foi desenvolvido nos Estados Unidos durante a
Segunda Guerra Mundial, para a limpeza da pele de soldados feridos, por
esta razdo a “pomba” foi usada como simbolo da marca. Nos anos 50, a
formula de Dove foi modificada e se transformou em produto de beleza,
sempre enfatizando o conceito de sabonete hidratante, de PH neutro e
performance superior.

O produto chegou ao Brasil apenas em 1992 e ndo havia
concorrentes diretos. O sucesso foi grande e logo a marca se lancou em
outras categorias, como desodorantes, lo¢cdes e produtos para os cabelos.

Percebendo o inicio de uma mudanga no comportamento social e
nos conceitos de autoestima e padrdes estéticos em meados dos anos
2000, sobretudo na publicidade, a marca abragou como seu propdsito o
combate aos esteredtipos e a valorizacdo das diferentes formas de ser
bonita. A partir de uma pesquisa mundial patrocinada pela marca, obteve-
se dados como o de que apenas 4% das mulheres se definiam como
bonitas, quase 50% disseram estar acima do peso ideal ¢ 70% nao se
sentiam representadas pela midia ou pelas propagandas. Foi entdo que em
2004, a Dove langou a "Campanha pela Real Beleza", uma acao global
com o objetivo de questionar o padrdo atual e oferecer uma visdo mais
saudavel e democratica da beleza feminina. Passou a apresentar imagens
de mulheres reais e diversas em sua publicidade, sem tratamento digital.

Para transformar essa realidade, Dove também criou o projeto
#NosMostre, se unindo ao Getty Images, empresa de criagdo e
distribuicdo de imagens, com uma biblioteca de mais de 5000 imagens de
mulheres fotografadas por outras mulheres, para uso de toda a midia e
publicitarios com a intengdo de romper esteredtipos e promover uma
visdo mais inclusiva da beleza.

Baseado em outra pesquisa, nasceu o “Programa pela Autoestima”,
que desta vez focava em meninas entre 15 e 17 anos, que revelou uma
visdo distorcida de beleza ainda na infincia e as consequéncias disso no
comportamento das adolescentes. Este projeto se transformou no filme
“Little Girls” e em agdes em salas de aula de seis escolas publicas do
estado de Sao Paulo.

Mais tarde, um terceiro estudo global sobre mulheres de 50 a 64
anos, chamado “A Beleza Amadurece”, demonstrou o desejo pela
mudanga em como a sociedade enxerga a mulher e sua relagdo com o
envelhecimento.

Ja em 2010, levando em conta o crescimento no mercado de
cosméticos masculinos, criou-se a linha Dove Men+Cares, para atender
aos homens. Com o slogan — “Quem disse que poténcia ndo combina com
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cuidado?” - a marca mais uma vez apostou na transformagao, desafiando
estereotipos sociais e trabalhando a masculinidade associada ao cuidado
e a sensibilidade. Em 2014, se transformou novamente e langou Baby
Dove, sua primeira linha de produtos para cuidados com o bebé, agora
oferecendo cuidados para toda a familia.

Até o momento, mais de 20 milhdes de jovens pelo mundo foram
transformados e impactados com programas educacionais sobre
autoestima. Recursos gratuitos de ferramentas para pais, professores e
jovens contendo atividades divertidas, interativas e cativantes, visam o
empoderamento e a constru¢do de uma confianga corporal positiva para
meninas ¢ meninos. O que vemos impacta em como nos sentimos,
especialmente quando somos jovens, portanto, parcerias entre Dove ¢ a
Associacdo Mundial de Guias e Escoteiras € com o Cartoon Network, a
partir do desenho Steven Universe, ajudardo a proxima geragao a crescer
com confianga.

Ao longo de sua historia, a marca realizou diversas pesquisas para
compreender melhor seu publico e captar demandas nos segmentos em
que atua, reafirmando seu proposito de inspirar mulheres, apostando em
campanhas online, em conversas diretas, desafios langados aos
consumidores e compromissos €ticos que vao além do produto, como o
selo que certifica que ndo realiza testes em animais.

Dove se transformou, expandiu seu publico e sua linha de
produtos, acompanhando as novas tecnologias de produgdo ¢ embalagem
apostando em um design mais clean e moderno com a reduc¢édo de cores e
adi¢do de detalhes dourados, deixando o portfolio mais alinhado e
premium.

2.1.4.2.2 Itau

Figura 26 - Logotipo Itau.
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Fonte: Google Imagens, 2019.

’

“O mundo muda, o Itav muda com vocé.’


https://www.dove.com/br/dove-self-esteem-project/help-for-parents.html
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O Itat1 Unibanco ¢ o maior banco privado da América Latina e sua
marca foi eleita pela Interbrand a mais valiosa do pais em 2019. A
empresa se destaca no segmento financeiro, seus canais digitais possuem
8 milhoes de fas no Facebook, mais de 202 milhdes de views no YouTube,
milhares de seguidores no Twitter, no Instagram e Linkedin.

Em suas midias ¢ facil encontrar o propdsito da marca “Ser um
agente de transformac¢do, promovendo mudangas positivas na vida das
pessoas e da sociedade”. Inspirar a pensar de maneira inovadora para
transformar o mundo e estimular o poder de transformagao das pessoas ¢
a premissa que rege todas as suas atividades, suas a¢des, suas campanhas
e repetido como um mantra em sua comunicagdo. Além de investir em
projetos ligados a educacao, cultura, esportes e mobilidade urbana.

A plataforma #issomudaomundo, lancada em 2013, resume o
engajamento em causas com impactos sociais positivos e a promogao de
mudancas de comportamento que resultem na construcao de uma vida e
um mundo melhor.

Parte de seu lucro ¢ investido na sociedade e destinado a ajudar a
estimular o poder de transformacdo em milhares de pessoas. Projetos
como as “bicicletas laranjinhas” disponibilizadas de forma gratuita nas
ruas de varias cidades, os mais de 45 milhdes de livros distribuidos
gratuitamente e o programa “Itati Leia para uma crianga”, contemplam a
area da educacdo, por meio da Fundagdo Itau Social e do Instituto
Unibanco; na area da Cultura, por meio do Itau Cultural e o Espago Itau
de Cinema, além de patrocinios importantes, como o apoio ao Rock in
Rio e as selegoes brasileiras de futebol.

Ao longo dos anos sua publicidade e propaganda constroem e
reforcam os atributos e conceitos da marca de inovagdo, modernidade,
responsabilidade social e tecnologia, sem abandonar o lado humano,
estabelecendo uma relagdo de proximidade, trabalhando com a
valoriza¢do e o foco no cliente.

Sua identidade visual monocromatica que antes refletia o
significado de seu nome, pedra preta em tupi-guarani, se transformou
incluindo suas novas cores vibrantes, facilmente identificaveis. Se tornou
reconhecida em seus diversos ativos e até mesmo seu icone gestual, o “i
digital” (vogal que se completava por um circulo, simulando um arroba),
que foi além da publicidade fomentando e promovendo mudangas no
comportamento social como: uso da bicicleta, leitura para criangas,
producdo cultural e incentivo ao esporte.
2.1.4.3 Conceito Técnico: Ecopedagdgico
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2.1.4.3.1 ONU Meio Ambiente

Figura 27 - Logotipo ONU Meio Ambiente.

ONU @&

meio amblente
Fonte: Google Imagens, 2019.

A Organizacdo das Nagdes Unidas (ONU), ¢ uma organizagdo
internacional fundada voluntariamente em 24 de Outubro de 1945, com
intuito de trabalhar pela paz e o desenvolvimento mundial. Sendo
predecessora da Liga das Nagdes, a ONU surgiu apds a I Guerra Mundial
e tem sua sede permanente nos Estados Unidos.

Desde sua criagdo foram definidos os idiomas de comunicago: o
inglés, o francés, o espanhol, o arabe, o chinés e o russo. Além disso, para
que a organizac¢do possa atender a sua demanda a entidade ¢ dividida em
seis orgdos principais: a Assembleia Geral, o Conselho de Seguranga, o
Conselho Econdmico e Social, a Corte Internacional de Justiga, o
Secretariado e o Conselho de Tutela, que suspendeu suas atividades apds
Palau, ultimo territério do mundo que ainda era tutelado pela ONU,
tornar-se um Estado soberano, membro das Nag¢des Unidas.

Seu orcamento ¢ financiado por todos os Estados membros da
organizacdo, variando de acordo com a riqueza e desenvolvimento de
cada pais. Os propodsitos da ONU incluem os compromissos da Carta das
Nagoes Unidas, documento de fundagdo da Organizagdo, que sdo o de
manter a paz e seguranga internacional, a igualdade soberana dos povos,
desenvolver boas relagdes entre as nagdes, desenvolver a cooperacio
internacional para resolugdo de problemas mundiais de carater social,
cultural, econdmico e humanitario.

O Brasil foi um dos 51 membros fundadores da ONU, que possui
agora 193 Paises-membros. Além disso, sdo atribuigdes da Organizagao,
preparar relatérios sobre meio ambiente e direitos humanos, sensibilizar
a opinido publica, organizar conferéncias internacionais e trabalhar em
operagdes de manutencdo de paz em diferentes situagdes de conflito.

Seu site possui uma biblioteca digital, com mais de 900 mil
documentos a disposi¢ao do publico, dentre eles a Declaragdo Universal
dos Direitos Humanos, proclamada pela Assembleia Geral das Nagdes
Unidas em Paris, em 1948.


https://nacoesunidas.org/carta
https://nacoesunidas.org/carta
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Alguns dos muitos focos de pesquisa ¢ desenvolvimento sdo: os
direitos humanos, género e mulheres, trabalho, educagdo, infancia,
refugiados, € meio ambiente. A primeira grande conferéncia nesta area,
foi em 1972, em Estocolmo, seguida da Rio 92, Rio+10 e Rio+20. Em
2015, na sede de Nova York, aconteceu a Cupula de Desenvolvimento
Sustentavel, onde foram definidos os Objetivos de Desenvolvimento
Sustentavel (ODS), como parte de uma agenda de desenvolvimento com
prazo para 2030. Sao 17 objetivos, trabalhados de forma transversal junto
aos governos, sociedade civil e outros parceiros, a fim de discutir
caminhos para acabar com a pobreza, proteger o meio ambiente e
enfrentar as mudangas climaticas.

Através de relatorios, cartilhas, documentos, criagdo de
metas, ampla divulgag¢do em diferentes plataformas e discussdo aberta e
colaborativa, a ONU e suas ODS se tornaram um modelo de educacdo
para transformar o mundo. Além disso, o Prémio Campedes da Terra da
ONU Meio Ambiente, ¢ uma premiacdo ambiental prestigiada, onde
acOes que inspiram a luta por um mundo mais saudavel, equilibrado e
sustentavel acontecem e funcionam como impulsionador de boas praticas.

Figura 28 - Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel.
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Fonte: Google Imagens, 2019.
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2.1.4.3.2 Instituto Lixo Zero Brasil

Figura 29 - Logotipo Instituto Lixo Zero Brasil.

INSTITUTO
LIXO ZERO
BRASIL

Fonte: Google Imagens, 2019.

Fundado em 2010, o Instituto Lixo Zero Brasil (ILZB) tem como
missdo articular, mobilizar e promover a pratica lixo zero na sociedade. E
uma organizagdo sem fins lucrativos da sociedade civil que trabalha
realizando cursos online e presencial, palestras que visam sensibilizar,
disseminar contetido e habilitar aqueles interessados em implementar
uma gestao de residuos lixo zero.

A certificagdo Lixo Zero, licencia empresas, eventos, restaurantes,

supermercados, escolas e universidades que adotam a meta e reduzem
seus residuos para aterro, incineragdo ou ambiente em 90% ou mais,
implementando praticas de otimizacdo e redugdo de custos,
comprometendo-se com o bem-estar ambiental e social, o que permite que
os consumidores também identifiquem essas empresas.
Héa também as atividades de consultoria, que trabalham com planejamento
e implementagdo de coleta, logistica, patio de compostagem e
gerenciamento e desenvolvimento de programas e solugdes sustentaveis.
As pessoas podem se associar ao ILZB na busca pela articulagdo da
mudanca nos padrdes de produgdo e consumo.

A semana lixo zero ¢ um evento, dentre outros, como o Congresso
Internacional Cidades Lixo Zero que aconteceu em Brasilia em 2018, que
retine inspiragdo, contetido, acdo, conscientizacdo e educagdo para tornar
o mundo mais sustentavel.

Figura 30 - Objetivos Instituto Lixo Zero Brasil.
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Fonte: Instituto Lixo Zero Brasil, 2019.



56
2.1.4.4 Conceito Mercadolégico: Unico

2.1.4.4.1 Apple

Figura 31 - Simbolo Apple.

A

Fonte: Google Imagens, 2019.
“Think different.”

“The power to be your best.”

’

“Changing the world — one person at a time.’

No dia 1° de abril de 1976, surgiu a Apple Computer Company de
dentro da garagem dos pais de Steve Jobs, que trabalhava com seu colega
Steve Wozniak. Jobs com sua visdo insistia que ambos, mais Ron Wayne,
deveriam tentar vender computadores pessoais.

A ideia era desenvolver um microcomputador que pudesse ser
pequeno e acessivel. A partir disso, passou a desenvolver novas
tecnologias sempre aliadas ao uso do marketing para promog¢ao de seus
produtos. Foi apresentada em 1997, a campanha “Think Different”, pense
diferente em portugués, com pegas impressas, midia externa (outdoors,
pinturas de parede, tetos de 6nibus e pdsteres) e um comercial de televisao
de 1 minuto que celebrava figuras historicas que mudaram o mundo por
pensarem de maneira diferente, homenageando génios criativos que nos
servem de inspiragdo até os dias de hoje.

Foi dessa forma que a empresa passou a apostar na associagdo da
marca como produto exclusivo e unico. Exclusivo em suas tecnologias e
funcionalidades e Unico em sua estética simples e eclegante que se
tornaram icones de design, podendo ser reconhecidos mesmo sem
qualquer menc¢do a marca. Desde seus produtos, passando por suas
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embalagens e os pontos de venda, tudo € pensado estrategicamente de
acordo com os conceitos estabelecidos pela empresa.

2.1.4.4.2 Brastemp

Figura 32- Logotipo Brastemp.

BRASTEMP

Fonte: Google Imagens, 2019.

1)

“Inspiragdo muda tudo.’
“Seja auténtico.”
“Ndo tem comparagdo.”

O fundador da Brastemp, Hugo Miguel Etchenique Flores,
formado em engenharia industrial, nasceu em La Paz na Bolivia. A marca
Brastemp surgiu em 1954 da associagdo da palavra temperatura e
Brasmotor, empresa que fabricava pegas para a industria automotiva,
fundada pelo pai do empresario. Em 1994, foi feita a fusdo das marcas
Brastemp, Consul e Semer, criando a Multibras S.A., que posteriormente
passou a fazer parte da Whirlpool Corporation.

Desde o inicio apostou em criar produtos diferenciados em design
e tecnologia, trazendo novidades ao mercado, definindo tendéncias e
proporcionando uma experiéncia iinica para seu consumidor, com foco na
sofisticagdo e desempenho dos produtos, conquistou grande
expressividade na classe A ¢ B. A marca ¢ a mais lembrada pelos
consumidores por muitos anos consecutivos, na pesquisa top of Mind na
categoria de eletrodomésticos, com destaque nas lavadoras.

A empresa que comegou vendendo refrigeradores, foi pioneira na
fabricacdo de geladeiras com compartimentos na porta, langou a primeira
lavadora automatica do pais, a tecnologia Frost Free, a secadora de
roupas, os produtos Inverse, fornos autolimpantes, a primeira lava-lougas,
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o primeiro freezer vertical fabricado no Brasil e eletrodomésticos com
conexdo digital, tornando seus produtos Unicos no mercado através do
design e da inovacao.

Por quase trés décadas, o personagem do esquimé puxando um
trend, que buscava a ideia do frio e da refrigeragdo, ilustrava a assinatura
visual da marca, os anuincios de revistas € TV. Ja nos anos 80, varias
celebridades estrelaram seus comerciais, até que em 1991 foi criado pela
agéncia Talent, um dos grandes icones publicitarios brasileiro, o bordao
"Nao ¢ bem uma Brastemp", que foi absorvido pela cultura popular como
sindnimo de qualidade e singularidade. “Nao tem Comparagdo” era usado
como slogan ao final dos comerciais, seguido da assinatura musical
inconfundivel de vozes masculinas que imitavam instrumentos de
percussao.

Essa estratégia foi amplamente utilizada por anos, refor¢ando o
posicionamento da marca. Mais tarde, a¢des digitais criadas para reforcar
o posicionamento “Sem Duvida, Brastemp” e o desempenho superior dos
produtos foram veiculados no Facebook, Instagram, YouTube, Yahoo e
Smartclip.

A marca mudou o formato das campanhas de midia, colocando em
cena o consumidor. A ideia de inspirar as pessoas a ver as coisas de forma
diferente, como parte do conceito dos produtos e o estilo de vida dos
consumidores, foi introduzida com o case do sorriso, parte da campanha
“Inspiragdo muda tudo e a vida fica assim: uma Brastemp”, que convidava
as pessoas a sorrirem umas para as outras através da veiculacao
simultdnea de uma mensagem nas radios. Episodios de transformagdes
em cozinhas de consumidores, através de concursos, foram transmitidos
no YouTube a fim de reforcar a ideia da inspiracdo como agente
transformador. Uma forma de expressar exclusividade foi a criagcdo de
parcerias com estilistas em painéis assinados que estampavam
refrigeradores, bem como uma linha retro e a oferta de cores exclusivas
em seus produtos.

Outra iniciativa foi a criagdo do espago Brastemp Experience, em
um bairro nobre de Sdo Paulo, onde sdo realizados eventos, workshops,
langamentos de novos produtos e salas tematicas que proporcionam ao
visitante experi€ncias relacionadas ao universo da marca e sua historia.
Tudo o que acontece ali ¢ amplamente divulgado nas redes sociais,
gerando contetdo e publicidade para a empresa.
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2.1.4.5 Conceito Integrador: Transversal
2.1.4.5.1 PeTA

Figura 33 - Logotipo PeTA.

J Cruelty-Free

Fonte: Google Imagens, 2019.

Fundada em 1980, a People for the Ethical Treatment of Animals
(PeTA), traduzido literalmente como “Pessoas pelo Tratamento Etico dos
Animais”, é a maior organiza¢do ndo governamental sem fins lucrativos,
de direitos dos animais do mundo. Possui mais de 6,5 milhdes de
apoiadores e membros e conta com um orgamento anual milionario,
monitorado pela Activistfacts, gerado com doagdes individuais e
arrecadagdes de fundos, vendas de camisetas e produtos diversos. Sua
sede fica localizada em Norfolk, na Inglaterra, mas possui afiliadas no
mundo inteiro.

O aspecto transversal da marca ¢ a luta para estabelecer uma
sociedade global na qual os humanos considerem as necessidades e os
direitos dos animais, com foco em quatro areas consideradas de maior
impacto: em laboratérios, industria de alimentos, comércio de roupas ¢
entretenimento. Através da promog¢do de educagdo sobre o assunto,
realiza e financia pesquisas, resgata animais, investiga atos de crueldade
e faz campanhas e protestos em lugares de grande visibilidade ou
utilizando celebridades, tudo sob o principio simples de que os animais
ndo sdo nossos para experimentar, usar como entretenimento, comer,
vestir ou abusar de qualquer maneira.

Aplica pressdo sobre grandes cadeias industriais e opera
clandestinamente com espionagem na comunidade cientifica que realiza
pesquisas com animais, visando expor suas praticas. A ONG ¢é também
contra o consumo de carne e leite, contra os zoologicos, circos, 13, couro,
caca, pesca, animais de criagdo ou estimagdo e também contra toda e
qualquer pesquisa médica que inclua o uso de animais. Possui também
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como estratégia a compra de participacdes em empresas fabricantes de
vestuario e de luxo, para influenciar suas politicas e lutar contra o uso de
pele nos seus artigos. H4 também uma premiagdo, chamada Vegan
Homeware Awards voltada para apresentar ao mercado marcas que fazem
produtos de design de interiores e decoragdo sem maus tratos de animais.

Outra forma de atuacdo transversal ¢ seu selo Cruelty Free, que
certifica marcas ou empresas de areas diversas, que se comprometem e
atendem aos requisitos estabelecidos pela causa. E possivel encontrar
essas iniciativas através do PeTA Mall, em sua plataforma online e
também o PeTA Shop, que disponibiliza uma grande variedade de
produtos, vestudrio, acessérios e até artigos para casa, fortalecendo e
divulgando a marca. E transversal também em sua forma de comunicar,
possuindo ampla presenga digital em midias diversas, como Facebook,
YouTube, Twitter, Instagram e até mesmo o Pinterest. Seu website possui
variagdes internacionais em diversas linguas, com diferentes estratégias e
também uma plataforma dedicada exclusivamente para as criangas, o
PeTA Kids.

2.1.4.5.2 Petrobras

Figura 34 - Logotipo Petrobras.

m PETROBRAS

Fonte: Google Imagens, 2019.
“O desafio que move a nossa energia.”

A Petrobras trabalha com exploragdo, refino, produgdo e
comercializagdo de petrdleo e gas natural, bem como no transporte e
distribuicdo de derivados, petroquimica, fertilizantes, producdo de
biocombustiveis e energia elétrica. E uma empresa de economia mista de
capital aberto, cujo Governo Federal do Brasil ¢ o sdcio majoritario. O
movimento popular que teve a frase “O petroleo é nosso” como slogan
teve como resultado, anos depois, pela Lei n.° 2004, a criagdo da
Petrobras, em 1953, por Getulio Vargas. Sua sede fica no Rio de Janeiro
e opera atualmente em 25 paises.
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Em 1963 foi criado o Centro de Pesquisa e Desenvolvimentos
(Cenpes), um dos mais importantes centros de pesquisa aplicada do
mundo. Ja em 2007, no litoral do estado de Sao Paulo, foi descoberto uma
reserva de petroleo localizada por baixo de uma crosta de sal em 4dguas
profundas, o Pré-Sal. A¢des estratégicas garantiram o desenvolvimento
de toda a cadeia de bens e servigos, trazendo tecnologia, capacitacao
profissional e grandes oportunidades para a industria nacional.

Ao longo dos anos a Petrobras tem sido premiada. Foi reconhecida
entre as dez marcas brasileiras mais valiosas pelo Ranking da Interbrand
e diversas vezes premiada no Folha Top of Mind de marcas mais
lembradas em seu segmento.

A marca atua em diversas plataformas digitais, como YouTube,
Facebook, Instagram, Twitter e possui um website repleto de contetdo e
informagdes. E a partir da navegagao nessas plataformas que se identifica
o tema transversal escolhido pela marca e de que forma o explora. Seu
negbécio ¢ energia, pesquisando e inovando em todos os pontos de
atuagdo. Seu proposito € “prover a energia que move pessoas € empresas
a realizarem o seu potencial” e sua inspiracdo sdo “pessoas que buscam
no conhecimento a energia para realizarem seu potencial”. O conceito de
energia estd sempre presente na sua comunicagao e em todas as agdes da
empresa.

Para além de seus servicos na area do setor energético, o conceito
¢ disseminado com diversas agdes de patrocinio nas areas sociais,
culturais e ambientais. No esporte, valoriza a dedicacdo e superacdo de
desafios através da energia que move atletas e equipes a melhorar a cada
treino, cada prova. A empresa patrocina o Campeonato Brasileiro de
Futebol, o Campeonato Brasileiro de Marcas, a Stock Car, a Formula
Truck, entre outros da categoria automobilistica, fornecendo também
combustivel e lubrificantes. Atualmente o Time Petrobras compde atletas
que irdo para os Jogos Olimpicos de Téquio de 2020.

O fomento a cultura brasileira, valoriza a diversidade e impulsiona
o desenvolvimento. A cultura ¢ energia que movimenta a sociedade
através da inspira¢do e criatividade, promovendo mudangas e crescimento
em iniciativas como a Orquestra Petrobras Sinfonica. Fornecendo
energia, contribui para o desenvolvimento dos locais onde atua,
gerando riqueza e ampliando a oferta de servigos e bens. Ainda que
reconhecidamente uma empresa que trabalha com petroleo, seu lema atual
¢ atuar com responsabilidade social ¢ ambiental. Por esse motivo,
constantemente vemos sua marca associada as mais diversas iniciativas,
criando valor e ampliando o relacionamento com seu publico.


https://pt.wikipedia.org/wiki/Campeonato_Brasileiro_de_Futebol
https://pt.wikipedia.org/wiki/Campeonato_Brasileiro_de_Futebol
https://pt.wikipedia.org/wiki/Campeonato_Brasileiro_de_Marcas_e_Pilotos
https://pt.wikipedia.org/wiki/Stock_Car
https://pt.wikipedia.org/wiki/F%C3%B3rmula_Truck
https://pt.wikipedia.org/wiki/F%C3%B3rmula_Truck
https://pt.wikipedia.org/wiki/Responsabilidade_social
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2.2 PROPOSITO

Utilizou-se o diagrama de IKIGAI para criar uma intersecdo
entre perguntas especificas e os conceitos definidos no DNA da marca,
para auxiliar a constru¢do de um proposito através das respostas obtidas.

Figura 35 - Diagrama de Propdsito.
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PROPOSITO

0 que seria do mundo sem voce?

paga para?

Fonte: LOGO.

1. Conceito Emocional: Sensibilizador (PAIXAO)

O que vocé ama fazer? -N6s amamos criar experiéncias emocionantes,
proporcionar momentos inesqueciveis, facilitar a aprendizagem e o
compartilhamento de ideias, impactando e sensibilizando as pessoas a
mudar seus habitos.

2. Conceito Resiliente: Transformador (MISSAO)

O que o mundo precisa? -Promover educacdo ambiental e
responsabilidade social e coletiva por meio de inclusdo, formando
cidaddos em sintonia com o desenvolvimento sustentavel, praticando um
consumo consciente e engajados em criar solugdes e experiéncias
transformadoras capazes de causar um impacto socioambiental positivo e
significativo que gere mudangas reais nos habitos das pessoas e no
mundo.
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3. Conceito Mercadologico: Unico (VOCACAO)

O que o mundo paga para? -O mundo paga por experiéncias unicas e
transformadoras em locais que sdo referéncia no servico que prestam,
com qualidade, responsabilidade e respeito a diversidade cultural e
pluralidade de ideias.

4. Conceito técnico: Ecopedagogico (PROFISSAO)

“O que vocé faz bem? -Desenvolver de forma colaborativa
acoes/atividades ecopedagdgicas, sustentaveis e culturais de maneira
transversal, através de boas praticas conscientizar a comunidade a reduzir,
reutilizar e reciclar, separando o lixo orgéanico, dos reciclaveis e os
rejeitos, oferecendo um bom atendimento com profissionais qualificados
em uma estrutura que favorega o didlogo e o aprendizado, investindo na
formacao de novas geragdes e no exercicio da cidadania para alcangar o
objetivo da Capital Lixo Zero 2030.

5. Conceito Integrador: Transversal (PROPOSITO)

“QO que seria do mundo sem vocé?”

Menos sensivel e consciente ambientalmente;

Menos responsabilidade social e coletiva;

Menos didlogo e compartilhamento de ideias, solugdes e boas praticas
sustentaveis;

Mais consumo e geragao de lixo;

Menos reciclagem e separagdo correta de residuos;

Propésito: -Ser um lugar que atua de forma transversal no
desenvolvimento e promoc¢do de agdes ecopedagdgicas capazes de
sensibilizar e transformar as pessoas € o mundo ao seu redor através de
experiéncias unicas.

2.3 POSICIONAMENTO

O posicionamento ¢ como o consumidor compreende a marca, ou
seja, como ela se manifesta na mente das pessoas. Aqui o posicionamento
se deu a partir da defini¢do do arquétipo da marca e da identificagdo de
seu publico-alvo.
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2.3.1 Arquétipo

O conceito de arquétipos surgiu em 1919 a partir dos estudos do
psiquiatra Carl Gustav Jung. Arquétipos podem ser definidos como
imagens armazenadas no inconsciente coletivo, convengdes que
representam perfis de personalidade encontrados em todas as culturas e
facilmente identificaveis na sociedade. Os estudos de Jung serviram como
base para o desenvolvimento do livro O Her6i e o Fora da Lei, escrito por
Carol S. Pearson e Margaret Mark. Nele as autoras defendem o uso dos
arquétipos como ferramenta de marketing, para construgdo e
diferenciagdo de marcas, incorporando caracteristicas da personalidade
humana e criando identidades consistentes que auxiliam na aproximagao
intuitiva com seu publico-alvo e facilitam o entendimento dos atributos
intrinsecos da marca.

Sao 12 os arquétipos descritos pelas autoras: o Fora da Lei, o Bobo
da Corte, o Amante, o Prestativo, o Cara Comum, o Inocente, o
Governante, o Sabio, o Mago, o Her6i, o Criador e o Explorador.
Dispostos ao longo de dois eixos com os quatro principais impulsos
humanos: Pertenca versus Independéncia e Estabilidade versus Mestria,
cada um deles representando motivagdes humanas basicas e um conjunto
proprio de crengas, valores e tragos de personalidade.

Analises mostram que marcas fortemente alinhadas com apenas
um arquétipo crescem consideravelmente mais, principalmente em Valor
de Mercado Agregado. Por este motivo, chegou-se ao consenso de que
apesar de haver uma manifestacio do Sabio através da busca por
compreender o mundo e do uso do conhecimento para ajudé-lo a impactar
em seu meio, instigando a criatividade e o aprendizado, o arquétipo
dominante do Museu do Lixo ¢ na verdade, O Mago.

Os conceitos Sensibilizador e Transformador estdo intimamente
conectados ao arquétipo do Mago que personifica a sabedoria,
transformando experiéncias de aprendizagem em momentos magicos,
oferecendo mais que conteudo, uma experiéncia capaz de catalisar
mudangcas de atitudes e comportamentos. Algumas praticas observadas no
museu, como o Portal Mistico e a encenagdo teatral que ocorre ao final da
visita, onde o personagem Reiciclagem (Figura 36) convida a realizar um
juramento de comprometimento com o meio ambiente, transformando
todos em agentes ambientais, protetores da natureza e onde uma pessoa
¢ escolhida para receber suas vestes, como em um ritual de transferéncia
de conhecimento e amadurecimento, sdo acdes que reafirmam seu
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compromisso com a transformacdo da sociedade por meio de suas
atividades ecopedagdgicas, a fim de expandir a consciéncia das pessoas,
ressignificando o conceito de lixo, que dentro do museu vira expositor,
banco, artigo decorativo e peca de desejo e consumo.

A investigacdo do livro de recados que o museu possui em sua
entrada e outros depoimentos de visitantes, também demonstraram a
presenca do arquétipo do Mago a partir da magia relatada em suas
experiéncias vividas dentro do museu.

Uma compilagdo dos principais pontos do arquétipo foram
retirados do livro, a fim de nortear a “administragcdo dos significados” da
marca, obtendo pontos de referéncia fundamentais, universais e
atemporais para os conceitos definidos, tornando sua compreensdo e
aplicacdo clara e coerente através da linguagem visual e verbal e
interagdes capazes de criar vinculos emocionais com os visitantes.

Figura 36 - Reiciclagem.

Fonte: Autarquia Comcap.

Lema: “Pode acontecer!”

Desejo basico: conhecer as leis fundamentais do funcionamento do
mundo ou do Universo

Meta: tornar os sonhos realidade

Medo: consequéncias negativas inesperadas

Estratégia: desenvolver uma visdo e vivé-la

Armadilha: tornar-se manipulador

Dom: encontrar resultados “ganha-ganha”



66

O Mago ¢ também conhecido como visionario, catalisador, inovador,
lider carismatico, xama, agente de cura ou curandeiro.

Os niveis do Mago:

Motivacdo: ressentimentos, experi€ncias extra sensoriais ou
sincronisticas

Nivel 1: momentos magicos e experiéncias de transformacao

Nivel 2: a experiéncia de fluxo (conquista da felicidade na maioria das
pessoas)

Nivel 3: milagres, passar da visdo para a manifestacdo

Sombra: manipulacdo, feiticaria

Ponto forte: Visdo

Ponto fraco: Ligar-se a pessoas mediocres
Valores: Evolucao da consciéncia

Tabu: Superficialidade

Estilo de lideranca: Carismatico
Sombra: Manipulagdo

Virtude: Transformacao

Vicio: Manipulacao

Essas informagdes podem e devem ser exploradas no tom de voz
da marca e utilizadas repetidamente na comunicac¢ao com seu publico.

2.3.2 Target

O target segmenta a populacdo e define um publico-alvo, os
possiveis frequentadores do museu, para abordar e atrair essas pessoas da
melhor maneira possivel.

O museu mantém registro do seu nimero de visitantes através de
seus agendamentos e registros por fotos em grupo de WhatsApp. Estima-
se que tenha recebido cerca de 7 mil visitas no ultimo ano, entre elas é
possivel identificar 3 tipos de publicos frequentes.

O maior publico sdo estudantes do ensino infantil e fundamental,
criangas que costumam vir em grupos, através de visitas marcadas por
seus professores, oriundos tanto de escolas publicas, quanto de escolas
particulares de Floriandpolis e Regido Metropolitana. Atende-se criangas
a partir de 5 anos de idade e considera-se crianga a pessoa até 12 anos de
idade incompletos. Professores que enxergam no museu uma atividade
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ecopedagogica transversal, que trabalha conceitos aprendidos em sala de
aula, retornam todos os anos com suas diferentes turmas.

Em segundo lugar, sdo estudantes do ensino médio e estudantes do
ensino técnico e superior, do sistema publico e privado. Também
costumam ser grandes grupos, de até 30 pessoas, que buscam realizar
visitas mais extensas e técnicas ao Circuito do Lixo. Por tltimo, mas ndao
menos importantes, hd os “visitantes flutuantes”, pessoas que vém
sozinhas, pequenos grupos ou familias que ndo precisam agendar
previamente a visita e que costumam ser turistas de outras cidades,
estados e até mesmo de outros paises. Apesar de mais raro, esse publico
pode vir a ser uma grande oportunidade de crescimento para o museu,
tendo em vista sua boa localizacdo e o potencial turistico de Floriandpolis,
que segundo pesquisa do Ministério do Turismo, ¢ o segundo destino mais
procurado por turistas estrangeiros.

Figura 37 - Gréfico de Visitantes do Museu do Lixo.

6.995 visitas ao circuito
monitorado do Museu do
Lixo da Comcap em 2016
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Fonte: Autarquia Comcap.
2.4 ANALISE DE CONCORRENTES
A metodologia TXM propde uma analise de empresas que

oferegam servigos iguais ou similares ¢ que conversem com 0 mesmo
publico identificado no Target. Neste projeto optou-se por realizar uma
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Andlise de Similares, com o intuito de explorar e fortalecer o conceito
Ecopedagégico e Unico da marca definidos no DNA.

Foram realizadas visitas presenciais em museus de trés cidades
diferentes, localizados nos estado de Sdo Paulo ¢ no Parana, todos
autodenominados Museus do Lixo. Buscou-se verificar as atividades
realizadas nesses diferentes espagos, observando suas histérias, suas
estruturas e os servigos oferecidos, evidenciando as informagdes obtidas
no processo a partir de pontos negativos e pontos positivos.

2.4.1 Museu Do Lixo Guarapiranga

Figura 38 - Painel Museu do

Lixo Guarapiranga.
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Fonte: A autora, 2019.

O Museu estd localizado dentro do Parque Ecologico de
Guarapiranga, na zona sul da cidade de Sao Paulo. O parque recebe mais
de 370 mil visitantes durante todo ano e conta com ampla infraestrutura,
quadras esportivas, trilhas, biblioteca, areas de lazer, bicicletario, um
extenso viveiro de plantas e até mesmo um anfiteatro. Os acessos sdo
todos feitos por passarelas elevadas que evitam causar dano ambiental a
vegetacdo nativa.

O Nucleo de Educacdo Ambiental possui salas expositivas com
animais empalhados e materiais informativos e educacionais colocados
juntos as pegas ou colados nas paredes. Nao ha qualquer padrio visual,
alguns sdo impressos, outros feitos 4 mdo e a maioria ndo possui
legibilidade e leiturabilidade adequadas. Ha uma estante com diversos
produtos feitos com materiais reciclaveis em oficinas e alguns mobiliarios
e acessorios da sala sdo construidos com reuso de materiais como pneus
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e jornais. Ja o Museu do Lixo, fica localizado em outra parte do parque,
mais especificamente no hall do Infocentro, perto de uma das entradas do
parque.

O museu foi criado no ano de 2000, com o objetivo de
conscientizar a populagdo sobre sustentabilidade e praticas corretas de
descarte do lixo. Tem como publico principal escolas que realizam visitas
guiadas agendadas por telefone. Seu acervo possui mais de 300 pegas
encontradas na agua da represa de Guarapiranga, quando foi realizado um
mutirdo de limpeza que retirou 10 toneladas de lixo da represa. O espago
expositivo € bastante limitado e as pecas sdo dispostas de maneira confusa
e distante do publico, que ndo pode circular entre os objetos ou tocé-los.
Algumas partes do acervo possuem uma identificacdo com o tempo de
decomposi¢do do material e curiosidades, o que torna a visita mais
dindmica e educativa. Apesar de pequeno, as demais estruturas do parque
complementam a experiéncia e tornam a visita bastante interessante.

Pontos Positivos: estrutura oferecida pelo parque; maquetes e materiais
informativos e explicativos; visita guiada gratuita.

Pontos Negativos: local afastado e de dificil acesso; espaco expositivo
limitado e confuso; ndo possui midias sociais tornando o contato dificil e
pouco divulgado; ndo possui identidade visual.

2.4.2 Museu Do Lixo Sao José dos Campos
Figura 39 - Painel Museu do Lixo Sao José¢ dos Campos.
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Fonte: A autora, 2019.
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O Museu do Lixo de Sdo José dos Campos fica localizado no bairro
Torrdo de Ouro, na Estacdo de Tratamento de Residuos Solidos mantida
pela Urbam, empresa responsavel pelo gerenciamento de residuos
solidos, zeladoria da cidade e administragdo dos Cemitérios Municipais,
Terminais Rodovidrios e do Estadio Martins Pereira.

O museu foi criado em 1991, pelo servidor Rubens Dalprat, que
comegou a guardar pecas antigas encontradas no lixo e trazidas pelos
coletores. O museu abriga mais de 160 pegas diversas, antigas e com valor
histérico descartadas pela populacao.

O museu integra o Programa Lixo Tour, uma visita guiada que
contempla o patio onde funciona o Centro de Triagem, o Aterro Sanitario,
a Lagoa de Chorume e a Estacdo de Tratamento do Biogas. Recebe
principalmente alunos das escolas do municipio e de outras cidades
proximas, entidades e empresas, além de profissionais, gestores publicos
e pesquisadores interessados na area de residuos. Recebeu somente no
més de agosto, 768 alunos.

O atendimento ¢ realizado por profissionais capacitados e
atenciosos que recebem os visitantes com amenidades como agua, suco e
café em uma sala com estrutura muito similar a de uma escola, com
muitas cadeiras, ar condicionado, projetor, maquetes e uma parede lateral
de vidro, com vista para as esteiras de triagem da cooperativa.

O espaco expositivo do museu fica localizado em uma outra sala
externa proxima. Nas paredes foram instaladas prateleiras onde as pegas
ficam dispostas or semelhanca e outras colocadas em expositores de
vidro. A sala é bem pequena e os objetos ficam muito préximos, por esta
razdo, no momento esta sendo construido com containers, uma nova area
para expansdo do museu.

As visitas tém duragdo média de 2 horas, sdo gratuitas e feitas
através de agendamento por telefone.

Pontos Positivos: estrutura da Urban; ambiente climatizado; maquetes;
projetor; expansao do museu; visita guiada e gratuita; bom atendimento.

Pontos Negativos: local afastado; espago expositivo pequeno; ndo possui
midias sociais tornando o contato dificil e pouco divulgado; ndo possui
identidade visual.
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2.4.3 Museu Do Lixo Que Nao ¢é Lixo

Figura 40 - Painel Museu do Lixo que ndo é Lixo.

Fonte: A autora, 2019.

Este museu fica dentro da Unidade de Valorizagdo de Reciclaveis
(UVR), uma area de propriedade da Prefeitura de Curitiba administrada
pelo Instituto Pro-Cidadania (IPC) em parceria com a Secretaria
Municipal de Meio Ambiente de Curitiba, no municipio metropolitano de
Campo Magro.

Tudo comegou como passatempo de um funciondrio que gostava
de colecionar objetos antigos. Com o passar do tempo, a cole¢do cresceu
tanto que hoje compdem um acervo com mais de 7 mil pegas, todas
encontradas nas esteiras de separacdo de reciclaveis. O museu nao aceita
doacdes, pois acredita que descaracterizaria seu propdsito.

Aberto ao publico em 1996, o espaco conta com um pequeno
auditorio para recepgdo dos visitante ¢ uma biblioteca, com mais de 1,500
livros, também encontrados nas esteiras, que podem ser emprestados para
quem trabalha na unidade. Oferecem além de visitas guiadas, palestras
sobre educacdo ambiental.

O local recebe cerca de 2 mil pessoas por més em visitas agendadas
por telefone e seu publico principal sdo grupos escolares de criangas.

Pontos Positivos: estrutura ampla e organizada; visita guiada e gratuita;
grande acervo diversificado.
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Pontos Negativos: local afastado; atualmente em reforma; ndo possui
midias sociais tornando o contato dificil e pouco divulgado; ndo possui
identidade visual.

2.4.4 Museu do Lixo Vila Corbélia

Figura 41 - Painel Museu do Lixo Vila Corbélia.

SBep
Fonte: A autora, 2019.

Localizado na Cidade Industrial de Curitiba (CIC), onde se
encontra a Associagdo de Catadores da Vila Corbélia, o museu foi criado
em 2014 por Dirceu da Silva, presidente da Associacdo, que comegou a
colecionar pecas e levar para a casa. Com o tempo sua cole¢do cresceu
tanto que acabou virando acervo dentro do barracdo da associagdo, com
mais de 1,2 mil objetos. Ele recebe principalmente grupos de escolas que
visitam as instala¢des para descobrir mais sobre reciclagem e conhecer a
estrutura do local, desde as esteiras, passando pelas prensas hidraulicas e
ao museu. Hoje busca apoio da prefeitura de Curitiba para adquirir
containers e montar um novo €spago que proporcione mais seguranga €
comodidade a quem visita.

Para agendar visitas € preciso entrar em contato com o proprio
Dirceu, pelo seu nimero de telefone.

Pontos Positivoes: localizado em area central; diversidade de objetos;
visita guiada e gratuita; acesso aos ambientes e processos de reciclagem
€ separacao.
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Pontos Negativos: espaco expositivo em drea de triagem; ndo possui
midias sociais tornando o contato dificil e pouco divulgado; ndo possui
identidade visual.

2.5 NAMING

O processo de naming como ferramenta para criacdo do nome de
produtos, servigos ou empresas proposto pela metodologia, ndo foi
aplicado nesse projeto pois ja havia um nome em uso. No entanto, apesar
de ndo realizar de maneira aprofundada as técnicas do processo, sugeriu-
se algumas alteragdes no nome e nas possibilidades de tagline e slogan.

Segundo Wheeler, um nome eficaz comunica a esséncia e imagem
que a empresa quer transmitir, € Unico e se diferencia da concorréncia,
tem sustentabilidade e conotagdes positivas. A analise de semelhantes
mostrou que existem muitos museus do lixo espalhados pelo Brasil o que
pode causar confusdo e diminuir as possibilidades de destacar o conceito
Unico que compdem o DNA da marca.

Diferentemente de outros museus, que muitas vezes tem como
caracteristica o colecionismo como composi¢do de seu acervo, 0 Museu
do Lixo de Floriandpolis busca através de suas pecas, a reflexdo sobre
habitos e consumos de nossa sociedade através do lixo e, a partir dele,
contar suas historias, a evolugdo dos objetos e dos comportamentos
humanos, principalmente da cultura local. Por este motivo, a leitura da
tese de mestrado “O Ecomuseu de Barroso. A nova museologia ao servigo
do desenvolvimento local.” escrito por David José Varela Teixeira,
revelou o termo e ajudou na compreensdo sobre “Ecomuseus”, uma
vertente museologica criada como forma de nomear diferentes
concepcdes de museus. Os excertos a seguir foram retirados da tese:

r

e O ecomuseu ¢ a revelagdo do dinamismo duma vida humana
local intimamente ligada a natureza e ao territorio, de forte
equilibrio ecolégico, que tem como um dos principais
objectivos, o desenvolvimento local.

e O eccomuseu situa objectos no seu contexto, preserva
conhecimentos técnicos e saberes locais, consciencializa e
educa acerca dos valores do patrimonio cultural;
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O objecto deixa de estar no centro das atengdes do museu,
valorizando-se cada vez mais o sujeito social. A memoria
colectiva torna-se o patrimonio por exceléncia destes museus ¢ a
interdisciplinaridade a linha de conduta dos programas
desenvolvidos com a participac¢ao activa das populagdes.

e Resulta da consciéncia, mas também da preocupagdo de
salvaguardar um patrimdnio, nas suas multiplas componentes,
natural, cultural e socioeconomica.

e Em colaboracio com a comunidade local, procura incentivar os
processos de diversificagdo das actividades, nomeadamente as
associadas ao ecoturismo.

e A possibilidade de gestdo local do ecomuseu, permite-lhe gerir a
sua propria imagem de identidade cultural e social,
aproximando-o o mais possivel das populagdes locais e do saber
fazer artesanal, salvaguardando e valorizando os recursos locais,
naturais e culturais, dando um novo uso social e didactico a
esse patrimonio.

e O ecomuseu, muito mais que uma simples instituicdo
museoldgica, € uma instituicdo politica, cultural e regional.

Figura 42 - Tabela Museus versus Ecomuseus.

Museu tradicional Ecomuseu

Colecgdo Patrimonio
Publico Comunidade
Edificio Territorio

Fonte: Varine, 1974.

A colegcdo do ecomuseu seria composta por bens materiais e
imateriais, méveis e imoveis existentes no territorio e pertencentes a seus
habitantes, um “patrimonio vivo” em constante mudanga e criagdo. Das
palavras de seu criador George Henri Riviére que o definiu como:



75

Um espelho onde a populagdo se contempla, para nele se
reconhecer, onde ela procura a explicagdo do territério a que
estd ligada, juntamente com a das populagdes que a
precederam, da descontinuidade ou continuidade das
geragdes. Um espelho que a populagio mostra aos seus
hospedes para que eles a compreendam melhor, no respeito
pelo seu trabalho, pelo seu comportamento, pela sua
intimidade. RIVIERE, 1989, pag 142

Além do conceito Museologico do termo, o prefixo “eco” vem do grego
otkos, que significa casa, habitacdo, e além disso, expressa a nocao de
meio ambiente e ecologia, criando um alinhamento com o conceito
Ecopedagogico da marca.

Por ultimo, verificou-se através da plataforma online do Instituto
Nacional da Propriedade Industrial (INPI) que ndo ha nenhum registro de
marca com o mesmo nome, o que possibilita a protecdo e a criacdo de um
dominio. Esses argumentos foram apresentados aos funciondrios da
Divisdo de Educacdo Ambiental da Comcap como justificativa da
proposta de mudanga do nome para “Ecomuseu do Lixo”, porém, ndo
havendo consenso entre a equipe e tempo habil para aprofundamento da
discussdo, optou-se por manter 0 nome ja em uso.

2.5.1 Tagline

A tagline que estava em uso anteriormente era “O passado ainda
presente desde 2003!”. Partindo do principio que as taglines tendem a ser
frases curtas, faceis de lembrar e que comunicam a esséncia da marca e
seu posicionamento, evocando uma resposta emocional, optou-se por nao
manter o uso da frase, que além de ser longa, ndo esta alinhada com os
conceitos definidos, principalmente no que tange a Transformagéo e a
Ecopedagogia. Junto a equipe discutiu-se a possibilidade de usar
“Floriandpolis” ou “Autarquia Comcap” como elementos de identificagao
e diferenciag¢do dos demais museus encontrados na analise de similares.

2.5.2 Slogan

Ao contrario das taglines, o slogan tem vida mais curta e estdo
relacionados a uma campanha, produto ou servico de divulgacdo
temporaria, ajudando na sua fixagdo e reconhecimento. A propria
Comcap veiculou recentemente uma propaganda que possui o slogan
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“Enxergue o lixo com outros olhos” e “Recicle seus habitos” que ainda
esta circulando junto aos caminhdes e nas midias sociais da empresa,
portanto, ¢ indicado o uso das mesmas frases na comunicagdo do museu.

A partir da indefini¢cdo quanto ao uso da tagline, a solu¢cdo definida
foi utilizar o slogan “Recicle seus habitos. Mude suas atitudes.”,
comunicando de forma ficil e direta uma mensagem alinhada ao
proposito da marca.
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3 EXPERIENCE
3.1 SISTEMA DE IDENTIDADE DE MARCA

A etapa Experience propde a experimentacdo e criacdo de
alternativas para definicdo de um Sistema de Identidade de Marca (SIM)
capaz de sintetizar os aspectos encontrados na etapa anterior, Think,
definindo por meio de diretrizes e especificacdes das experiéncias e
interacdes da marca com seu consumidor, explorando e estimulando os
sentidos de forma visual, sonora, olfativa, dentre outros.

3.1.1 Processo de Criagao
3.1.1.1 Moodboard Forma

A partir do posicionamento e dos conceitos que compdem o DNA
da marca, foram feitas buscas em sites de imagens, vetores e icones com
as palavras-chave eco design, green design, ecologia, reciclagem, bem
como as palavras conceito. Observou-se o uso recorrente de alguns
elementos como maos, formas circulares, globos, setas, folhas, baldes de
fala, simbolos de reciclagem e livros, por exemplo.

Figura 43 - Moodboard Forma.
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Fonte: A autora, 2019.
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3.1.1.2 Moodboard Cor

Devido ao carater ecopedagodgico da marca, a intencdo seria
utilizar trés cores que representassem a separagdo dos residuos em trés
fragdes diferentes: os rejeitos, o lixo orgdnico e os reciclaveis. Portanto,
a definicdo das cores se deu a partir de pesquisa sobre legislagdes que
estabelecem diferentes codigos de cores a serem adotados na
identificagdo de transportadores e coletores e em campanhas de educagao
ambiental.

Verificou-se que a LEl COMPLEMENTAR N° 113/2003, que
dispde sobre a forma de apresentacdo dos residuos solidos para a coleta
no Municipio de Floriandpolis, em seu Art. 5° estabelece cores
completamente distintas para um mesmo tipo de residuo dependendo do
seu gerador.

Como existem divergéncias quanto ao uso de cores utilizadas no
municipio para os diferentes tipos de residuos, a RESOLUCAO
CONAMA N° 275, de 25 de abril de 2001 sugere um sistema de
identificagdo de facil visualizagdo, com validade nacional e inspirado em
formas de codifica¢do ja adotadas internacionalmente.

Figura 44 - Tabela de Cores Resolugio CONAMA.

Azul  |papel / Papeldo

Vermelho |Plastico
Verde |Vidro
Amarelo |Metal

Laranja |Residuos Perigosos

Branco |Residuos Ambulatoriais e de servigo de sadde

Roxo Residuos Radioativos

Marrom |Residuos Orgdnicos
Preto  |Madeira
Cinza |Residuo geral ndo recicldvel ou misturado, ou ndo passiveis de separagdo

Fonte: Google Imagens.

No entanto, a Comcap se utiliza de uma terceira sistematizagao de
cores que de acordo com a equipe do museu, serd implantada e
regulamentada posteriormente pela PMF. A desconformidade pode ser
visualizada na tabela a seguir, sendo os trés primeiros itens relativos a Lei
Municipal citada anteriormente.
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Figura 45 - Tabela de Cores dos Residuos Sélidos do Municipio de
Floriandpolis.

Rejeito  Reciclavel Seco  Reciclavel Organico

.
A

Residencial

Uso Publico

Demais Atividades .

Comcap

CONAMA

Fonte: A autora, 2019.

Devido as inconsisténcias identificadas, considerou-se a utiliza¢do
da cor verde como referéncia, uma vez que esta consolidado seu uso em
iniciativas ambientais e no segmento de sustentabilidade.

3.1.1.3 Moodboard Tipografia

Com base no conceito transformador, sensibilizador e
ecopedagogico da marca, optou-se por uma analise de anincios com
chamamentos ecologicos e cartazes utilizados em protestos e passeatas
em prol do planeta. Pode-se observar o uso de tipos arredondados, sem
serifa e em caixa alta. Ha grande variagdo de pesos e estilos em uma
mesma frase e valoriza¢do do aspecto manual em sua estética.
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Figura 46 - Moodboard Tipografia.
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Fonte: A autora, 2019.
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3.1.2 Geracao de Alternativas

A vpartir das referéncias coletadas na etapa Think e nos
moodboards, deu-se inicio aos primeiros rascunhos feitos a mao, com
caneta esferografica. Em seguida digitalizou-se as alternativas,
facilitando o processo de edi¢do e criacdo, incluindo testes de tipografia
através do programa Adobe Illustrator.

Figura 47 - Geragdo de Alternativas.

Fonte: A autora, 2019.
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Apds grande geragdo de alternativas, apenas 3 foram selecionadas
por atender satisfatoriamente os conceitos e caracteristicas do projeto.
Optou-se por fazer um sistema de pontuagdo para selecionar entre estas,
a que representaria melhor a marca. Como critério utilizou-se os conceitos
do DNA: sensibilizador, transformador, tnico, ecopedagogico e
transversal, e o conceito de pregnancia visual. Cada critério recebeu uma
nota de 1 até 5, sendo a maior pontuagdo aquela que atendeu melhor aos
conceitos.

Figura 48 - Alternativas de Logotipo

- MUSEY
"» MUSEU
Q) DO LIXO B"g”ﬁﬁg DO LTX0

Alternativa 1 | Alternativa 2 | Alternativa 3
Sensibilizador B 3 3
Transformador 5 - 4
Ecopedagégico 3 5 3
Unico 3 4 3
Transversal 3 5 -
Pregnéncia 3 - 3
TOTAL 21 26 20

Fonte: A autora, 2019.

A segunda alternativa obteve a maior pontuagdo, seguindo para
uma nova etapa de testes com posicionamentos, cores ¢ tipografias
diversas.
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3.1.3 Identidade Visual

3.1.3.1 Assinatura Visual
3.1.3.1.1 Vertical

Figura 49 - Logotipo Vertical Museu do Lixo.

MUSEU
S DO LIHO

Recicle seus habitos. Mude suas atitudes.

Fonte: A autora, 2019.

Esta versdo deve ser usada prioritariamente, em sua versao
policromatica e com o slogan.

3.1.3.1.2 Horizontal

Figura 50 - Logotipo Horizontal Museu do Lixo.

S MUSEU DO LIKO

o Recicle seus habitos. Mude suas atitudes.

Fonte: A autora, 2019.
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3.1.3.2 Simbolo

Figura 51 - Simbolo da Marca Museu do Lixo.

O
o

Fonte: A autora, 2019.

O simbolo criado € um ideograma que buscou traduzir os conceitos
da marca através de uma representacao figurativa entre dois elementos,
um baldo de fala e um baldo de pensamento/sonho. A intersec¢do entre
eles cria um terceiro elemento, uma folha que se sobressai, trazendo
profundidade ao conjunto. Cada um representa agdes concretas e ludicas
presentes no museu, sensibilizando para transformar e construir novas
formas de interpretar o mundo de maneira mais sustentavel. A escolha
pela utilizacdo de apenas uma cor ¢ menos preenchimentos se deu pela
reduc@o no uso de tintas, facilitando sua reprodugdo e diminuindo seus
custos.

3.1.3.3 Alfabeto Institucional

Figura 52 -Fonte Phenomena.
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Fonte: Fontfabric, 2019.
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A fonte usada para o logotipo foi a Phenomena, produzida pela
Fontfabric, uma type foundry da Bulgaria que ja trabalhou com marcas
como a Nike, Hyundai e Nestlé. Phenomena ¢ uma fonte moderna sem
serifa baseada em formas geométricas redondas. Atende uma ampla
variedade de idiomas e caracteres, com uma familia tipografica de 7
estilos, seu download e uso comercial sdo gratuitos. Foi utilizada em caixa
alta em razdo das caracteristicas observadas no painel tipografico e
escolhida também por sua similaridade com as curvas e formas do
simbolo. Ajustes de tracking foram feitos para atingir maior equilibrio
visual e uma pequena diferenca de peso foi dada a palavra “museu”
evitando que a palavra “lixo” obtivesse um destaque maior, podendo
estimular um sentimento negativo equivocado.

Figura 53 -Fonte Dosis.
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Fonte: A autora, 2019.

A fonte escolhida para a tagline e textos complementares foi a
Dosis, uma Open Font License (OPL) criada por Edgar Tolentino e Pablo
Impallari, do tipo sem serifa, arredondada e contemporanea. Segue a
identidade estabelecida e possui muitos caracteres alternativos e uma
familia com 7 variacdes. Em manchas de textos maiores possui 6tima
legibilidade, leiturabilidade e possibilidade de hierarquizagdo de
informagdes por meio de suas variagdo de peso.
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3.1.3.4 Paleta de Cores
Figura 54 - Paleta de Cores.
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Fonte: A autora, 2019.

A cor principal escolhida para o simbolo e o logotipo foi o verde.
A cor verde é uma cor-pigmento secundaria, que significa esperanga,
harmonia, liberdade e bem-estar. O verde é amplamente empregado em
projetos com carater sustentivel e relacionados com a natureza,
auxiliando a compreensao do elemento folha contido no simbolo.

A escolha da cor azul para a tagline “Recicle seus habitos. Mude
suas atitudes.” se deu a partir do elo entre a prefeitura e a Comcap, usando
como base o azul da marca da prefeitura ja amplamente utilizado nos mais
diversos suportes. O azul é uma cor primaria e pode estimular a
criatividade e a tranquilidade, além de simbolizar elementos naturais
como a agua e o céu. Por serem ambas cores mais frias, optou-se por uma
porcentagem maior de amarelo na composicdo CMYK do verde e uma
pequena mistura de magenta na composi¢do do azul, usando cores
quentes para criar compensagao e estimulo visual.



87

Para assegurar que as cores sejam aplicadas corretamente em
diferentes suportes e plataformas, os sistemas de cores encontram-se em:
CMYK, PANTONE e RGB, adaptando-as para garantir a qualidade na
sua aplicagdo e evitando possiveis distorgdes.

Para a paleta de cores secundarias foram escolhidas mais cinco,
obtendo dessa forma uma cor para representar cada tipo de residuo,
seguindo a Resolugdo CONAMA n°® 275 de 25 de Abril 2001 e diretrizes
do Plano Nacional de Residuos Sélidos, para que dessa forma possam ser
incorporadas de forma pedagogica juntamente com outros icones que
poderdo ser criados posteriormente para pecas graficas especificas. Sdo
elas: o Marrom Organico, o Cinza Rejeito, o Amarelo Metal, o Vermelho
Pléastico e o Azul Reciclavel. Além disso, a triade de cores primdrias
comunica bem com o publico-alvo infantil.

3.1.3.5 Elementos de Apoio
3.1.3.5.1 Grafismos

Figura 55 -Grafismos.
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Grafismos sao elementos visuais que complementam a identidade
da marca. Cores, tipos e simbolos foram experimentados no
desenvolvimento de padrdes visuais, por exemplo, por meio da repetigdo
de um ou mais elementos.

3.1.3.5.2 {cones

Figura 56 -icones.
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Fonte: A autora, 2019.
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3.1.3.6 Especificagdes Técnicas

As especificacdes técnicas tem a finalidade de explicar as
normativas para a construgdo das composicdes e a forma mais
adequada de aplicagdo da marca em diferentes situagoes, garantindo
que ndo haja ruidos ou distor¢des na identidade definida.

3.1.3.6.1 Malha Construtiva

Figura 57 - Malha Construtiva Vertical.

ecicle seud Hahitos. M

Fonte: A autora, 2019.
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Figura 58 - Malha Construtiva Horizontal.
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Fonte: A autora, 2019.

A malha ¢ utilizada para auxiliar na reprodugdo da marca em
alguns suportes. O tamanho do moédulo “x” foi definido pela altura da
tagline e replicado com lados iguais, formando uma malha quadrada que
auxiliou a organizacdo espacial e propor¢ao dos elementos com base na
regra dos tercos.
3.1.3.6.2 Margem de Seguranga

Figura 59 - Margem de Seguranca.
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Fonte: A autora, 2019.

E importante estabelecer uma area de protegdo para evitar que
outros elementos venham a interferir na visualizagdo da marca afetando
sua legibilidade e compreensdo. Usualmente ¢ definida por algum
elemento da identidade visual, podendo ser facilmente identificavel.
Estabeleceu-se uma 4rea minima de protecdo a partir da medida
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equivalente do circulo maior do baldo de pensamento replicada para as
extremidades do retangulo.

3.1.3.6.3 Redugdo Maxima

Figura 60 - Redugdo Maxima.
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Fonte: A autora, 2019.

Tendo em vista a aplicagdo da marca em uma area limitada ou
situagdes especificas de uso em materiais impressos reduzidos ou
estreitos, determinou-se um tamanho de redugdo maximo que mantenha
a legibilidade da marca.

Apos testes de impressao o tamanho determinado foi de 35 mm de
altura minima para que o slogan continue legivel. Em casos especiais em
que a redugdo precise ser ainda menor, ha a possibilidade de redugo para
20 mm retirando-se o slogan.

3.1.3.6.4 Monocromia a Traco

Figura 61 - Monocromia a Traco.
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Fonte: A autora, 2019.
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A monocromia a trago tem intuito de proporcionar mais contraste
e legibilidade, nestes casos a marca ¢ utilizada em apenas uma cor, o preto
ou o branco, nas versdes positiva e negativa respectivamente.

A versdo em negativo sera usada apenas quando o fundo em que
for aplicada for da mesma cor ou possuir tons muito similares ao das cores
presentes na marca policromatica, substituindo o verde e o azul pelo
branco nos fundos escuros e por preto em fundos mais claros. Uma versao
monocromatica apenas em verde pode ser utilizada em processos
manuais, como carimbos, para facilitar sua aplicacdo. Recomenda-se que
as cores utilizadas ao fundo sejam as mesmas que compde a paleta da
marca.

3.1.3.6.5 Monocromia Meio-tom

Figura 62 - Monocromia Meio-Tom.

MUSEU
D0 LIKO

Fonte: A autora, 2019.

A versdo em meio tom refere-se a marca em escala de cinza e
estabelece uma porcentagem de K(Preto) na escala CMYK para definir
seus tons e preservar detalhes que podem ser perdidos na versdo de
monocromia a trago.

Deve ser utilizada quando a impressao nao for colorida por razdes
técnicas ou redugdo de custos. Para essa versdo, duas graduagdes de
percentual de preto foram definidas para que a percepgdo visual da tagline
ndo seja distorcida, utilizar K 60% para substituir a cor verde e K 40%
para a cor azul.



92

3.1.3.6.6 Fundos Indefinidos

Figura 63 - Fundos Indefinidos.

museu
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Fonte: A autora, 2019.

Entende-se a necessidade de uma versdo para fundos indefinidos
com muitos elementos e cores ou fotografias que tornem a marca ilegivel
mesmo com as versdes anteriormente apresentadas. Nestes casos pede-se
que a marca seja aplicada na sua versao principal, dentro de um retdngulo
branco, com bordas arredondadas, cuja medida consiste na mesma
delimitada pela margem de seguranga (presente no item 3.1.3.6.2),
centralizada, sem transparéncia.

3.1.3.6.7 Outline

Figura 64 - Outline.
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Fonte: A autora, 2019.
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Esta versdo consiste em oferecer uma opcao construida apenas por
linhas para que seja aplicada em bordados ou gravagdes a laser.

3.1.3.6.8 Proibigoes

Para evitar a descaracteriza¢do da marca e aplicagdes equivocadas
¢ importante estabelecer algumas proibi¢des e estar atento aos seguintes
pontos:

* Nao distorcer ao ampliar ou reduzir;

* Nao alterar proporcao e posi¢ao dos elementos da marca;
* Nao alterar as cores do icone e da tipografia;

* Nao utilizar cores fora da paleta determinada;

* Nao aplicar o logotipo em baixa qualidade;

* Nao inclinar a marca.

3.1.4 Identidade Olfativa

Durante a permanéncia no museu, verificou-se que alguns
monitores queimavam incensos no ambiente e que isso poderia ser
integrado a experiéncia da marca através de aromas especificos. Como
observado na analise SWOT, um dos pontos fracos identificados foi a
insalubridade no ambiente, principalmente na circulagdo e qualidade do
ar. A queima de incenso acaba por gerar particulas toxicas de fumaca, o
que pode causar irritacdo e desencadear inflamagdes respiratorias, além
do risco de incéndio, as cinzas acabam por se espalhar no ambiente. Por
esses motivos, € indicado o uso de difusores eletronicos que sdo utilizados
na aromaterapia € como umidificadores de ar. A aromaterapia € uma
técnica natural que utiliza particulas liberadas por diferentes o6leos
essenciais e aromas para estimular e proporcionar sensagdo de bem-estar,
tanto psicolégico quanto fisico.

Para esse projeto ¢ indicado uma mistura de Citronela
(Cymbopogon nardus), utilizado em perfumaria e desodorizadores, como
repelente de insetos, desinfetante, bactericida e fungicida e Capim Limao
(Cymbopogon citratus), refrescante e estimulante que pode ser util em
combater dores de cabega, fadiga mental e sensagdo de cansago, dando
animo e capacidade de realizagdo as pessoas. S&o plantas comuns e que
podem ser encontradas inclusive na horta pedagdgica do museu.
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3.1.5 Identidade Sonora

O som tem grande capacidade de sensibilizar, estimular a
imaginacao e imersao nas experiéncias propostas pela marca. Além de se
diferenciar dos concorrentes, ¢ capaz de criar um vinculo emocional com
o publico e afetar diretamente a representacao dos conceitos definidos.

Sons relaxantes e suaves como o som de agua, riachos, passaros,
animais da floresta e sons da natureza ajudam a acalmar a mente ¢
eliminar a ansiedade, diminuindo o ritmo daqueles que adentram o museu,
fazendo com que observem os objetos com mais atengdo e estimulando a
reflexdo sobre as relagdes de descarte, lixo e meio ambiente e desta forma
acrescentando valor a identidade da marca e aumentando sua conexao
emocional com o publico.
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4 MANAGE

A terceira e ultima fase da metodologia desenvolve a parte
estratégica da marca e suas respectivas aplicacdes e agdes, a fim de que
seja efetivamente implementada e absorvida pelo publico interno e
externo. Este processo deverd ser continuo e flexivel, entretanto, manter
a consisténcia e as diretrizes criadas na etapa anterior.

4.1 PONTOS DE CONTATO

Pontos de contato sdo locais em que os consumidores interagem
com o produto ou servigo, que expressam e traduzem a identidade da
marca e os conceitos do DNA, a partir de estratégias de comunicagao e
acoes que estabelecem uma relagcdo com o publico, tanto externo quanto
interno. Segundo Wheeler, cada ponto de contato é uma oportunidade
para aumentar a consciéncia de marca e promover a fidelidade do cliente.
Portanto, o mapeamento desses pontos ¢ essencial para que essas acdes
estejam alinhadas corretamente aos valores e o proposito da empresa.

Figura 65 - Pontos de Contato da Marca.
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Devido ao curto prazo para realizagdo do projeto, apenas alguns
pontos de contato foram explorados visualmente, no entanto, outros
deverdo ser estudados e desenvolvidos posteriormente, sendo descritos
brevemente ou incluidos no proximo item que trata das estratégias.

4.1.1 Uniforme

Figura 66 - Uniforme.

Agente Ambl’énfa,

Fonte: A autora, 2019.

Uniformes comunicam, facilitam a identificagdo de um membro de
equipe ou empresa, sinalizam competéncias e até mesmo status. Essa
diferencia¢do, no caso dos monitores, durante os atendimentos ¢ em
eventos externos, como feiras e congressos, sdo uma maneira tangivel de
demonstrar e enfatizar os conceitos do DNA.
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4.1.2 Carimbos e Stencil

Figura 67 - Carimbos e Stencil.

Fonte: A autora, 2019.

A confeccdo de carimbos e stencil pode se dar a partir de técnicas
manuais e experimentacdes com materiais de descarte diversos como o
papel, o E.V.A, a madeira e até mesmo frutas e verduras. Desta forma sua
aplicag@o podera ser explorada na confeccdo de produtos em oficinas e
nos mais diversos suportes. Aqui € indicada a aplicacdo da marca nas suas
versdes monocromaticas.

4.1.3 Produtos

Figura 68 - Painel de Produtos da Marca.

Fonte: A autora, 2019.
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Buscar sempre priorizar o reuso de materiais, principalmente
papel, papelao, tecido e garrafas de vidro que chegam através dos PEVs
para confeccdo de produtos que possam ser fabricados através de oficinas
ou pelos proprios monitores, dentre eles: blocos de rascunho, sacolas
reutilizaveis e copos. Utilizar processos manuais como o stencil e o
carimbo mencionados anteriormente ou micro retificas e até mesmo laser
para gravar os produtos com a marca.

Figura 69 - Camisetas da Marca.

Fonte: A autora, 2019.

Outros produtos como canecas, Copo Eco®, camisetas em tecido
PET e canetas em Tetra Pak reciclado, podem ser encomendados e
vendidos como forma de arrecadagdo de dinheiro para realizacdo de
oficinas, aquisi¢do de materiais, manuten¢do do espaco ou distribuidos
gratuitamente em eventos para divulgar e fortalecer a marca.

4.1.4 Blog

Figura 70 — Blog do Museu.
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O antigo blog devera ser atualizado para atender a nova identidade
visual. Recomenda-se a criagdo de uma pagina no Instagram para
aumentar sua presenga digital, alcangar um niimero maior de pessoas e
permitir que o proprio publico atue ativamente na manutengao e criagdo
de contetido, compartilhando sua experiéncia e ajudando a fomentar agoes
e o debate.

4.1.5 Pecas Graficas

Figura 71 - Ambientes do Circuito do Lixo.

Fonte: A autora, 2019.

Cartazes educativos, ilustragdes e informagdes sobre o acervo
devem ser expostas em locais estratégicos espalhados pelo Circuito do
Lixo, criando um ambiente imersivo ¢ uma maior interagdo que ajude a
sensibilizar os visitantes sobre questdes relevantes. Bem como, sinalizar
os diferentes ambientes, as entradas do museu e criar um infografico sobre

0 espago e suas atividades, com suporte de cavalete para ser levado em
eventos externos e pequenas exposi¢des.
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4.1.6 Playlist

Figura 72 - Playlist da Marca.

Fonte: A autora, 2019.

O Deezer, Spotify e YouTube sdo plataformas de streaming que
permitem a criagdo de playlists que podem ser compartilhadas e acessadas
de forma gratuita e que podem ser incorporadas em sites e blogs, mas a
principal razdo de criagdo desta playlist serd sua execugdo durante as
visitas a0 museu, criando um ambiente imersivo que ajude a sensibilizar
os visitantes.

4.1.7 Difusor Eletronico

Figura 73 - Difusor Eletronico.
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Fonte:Autora, 2019. o
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4.2 ESTRATEGIAS
4.2.1 Curto Prazo

* Reunido para apresentagdo interna da nova marca;

* Criagdo das redes sociais (Instagram e Facebook) para divulgacdo de
textos, fotos e outros contetidos relacionados ao meio ambiente € a
sustentabilidade;

* Aquisicdo de difusor eletronico;

* Atualizacdo do blog de acordo com a nova identidade da marca;

* Atualizacdo das playlists com musicas a serem reproduzidas dentro do
museu durante a visitagao.

4.2.2 Médio Prazo

* Criacdo de oficinas de reuso para confeccdo de produtos feitos de
materiais reciclaveis em que a marca possa ser aplicada;

* Adequar conteudos graficos de apresentagdes e palestras em eventos;

* Plotar Kombi utilizada pelo setor de educacao ambiental;

* Elaborar um mapa do Circuito do Lixo para a sala de recepcao.

4.2.3 Longo Prazo

* Estender a identidade da marca as sinalizagdes do ambiente;

» Buscar parcerias e patrocinio com empresas que possuam um Viés
sustentavel e que possam fornecer servigos e/ou materiais para o museu,
como por exemplo: Santa Luzia, Tetra Pak e Engie;

* Estruturar programas de voluntariado.

4.3 BRANDBOOK

O Brandbook consiste em um relatorio final, contendo todas as
informagoes a respeito da marca, para que a empresa tenha acesso a todo
material desenvolvido, incluindo os conceitos do DNA, proposito,
posicionamento, especificagdes técnicas de aplicacdo e demais resultados
obtidos. Esta fase permite constante acréscimos e construgdo devido ao
continuo processo de gestdo da marca.
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Figura 74 - Materializacdo Brandbook.
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Fonte: A autora, 2019.
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5 CONCLUSAO

Esse projeto de conclusdo de curso se deu no decorrer do segundo
semestre letivo de 2019 e teve como objetivo a constru¢do da marca do
Museu do Lixo de Floriandpolis, por meio da aplicagdo da metodologia
TXM, desenvolvida pelo Laboratério de Orientacdo da Génese
Organizacional (LOGO).

A primeira fase da concepcdo da marca, se deu através da etapa
Think da metodologia, realizando amplo levantamento de dados,
encontros com a equipe do museu e validagdes do processo. Obteve-se 0s
conceitos do DNA através do Brand DNA Process, mapas e painéis
semanticos, benchmarking, defini¢do do propdsito e do posicionamento
da marca, que nortearam a construgdo e desenvolvimento do projeto.

Em seguida, na etapa Experience, realizou-se a fase criativa com
uso de desenhos, moodboards e softwares como apoio, desenvolvendo
alternativas e definindo a identidade da marca e suas especificagdes
técnicas.

A metodologia se encerrou na etapa Manage, servindo como
referéncia para tomada de decisdes futuras, onde foram definidos pontos
de contato e sugeridas estratégias de curto, médio e longo prazo, a fim de
colaborar com a difusdo da nova marca.

A proposta cocriativa da metodologia utilizada, muitas vezes se
mostrou um fator de atraso para o avango das etapas, o que pode ser um
desafio em projetos com prazos restritos de entrega. Houve dificuldade
em encontrar conteudo que estruturasse de forma clara o desenvolvimento
e as defini¢des de cada etapas proposta, impossibilitando que alguém sem
prévio conhecimento sobre marca ou branding entenda claramente o
processo.

E indispenséavel deixar um registro de reflexdo e um olhar critico
quanto ao modelo académico proposto na construgdo e entrega desse
relatério e sua discrepancia com a realidade na atuacdo profissional do
designer no mercado de trabalho, ou mesmo no decorrer da graduagdo
académica, o que dificulta o exercicio criativo e as particularidades de
cada projeto. Lembrando que a estruturagdo e argumentagdo sdo
fundamentais, porém, o objeto de estudo e entrega particularmente do
design, ndo ¢ o relatdrio em si, mas sim o “produto” desenvolvido.

Contudo, apesar das limitagdes, considera-se que os objetivos
propostos foram alcangados, com um sistema de identidade de marca que
atende as necessidades do espago, agrega valor e valida as atividades
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desenvolvidas no museu. E por fim, conclui-se que a realizagdo deste
projeto possibilitou grande aprendizado na area de branding e construg@o
de marcas, aprimorando conhecimentos e habilidades, tanto no ambito
profissional, quanto pessoal.
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