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RESUMO

As marcas trazem em si a capacidade de despertar sensagdes no usuario, elas sao
consideradas um dos ativos mais valiosos das organizagbes. A proposta deste
trabalho é apresentar um estudo e desenvolvimento de uma marca para uma ONG
de adogao de animais, mostrando como um projeto de branding bem desenvolvido
pode ser um potencializador para uma organizagdo, mesmo que do terceiro setor.
Como proposta metodoldgica, o trabalho apresenta desde o estudo introdutério de
conceitos de ONG e branding até o desenvolvimento integral da estratégia da
marca, tal qual sua identidade visual. O resultado mostra como produto uma marca

variavel e seu respectivo brandbook, trazendo todos os direcionamentos dela.

Palavras-chave: Branding; Identidade visual; ONG; Terceiro setor.



ABSTRACT

Brands bring with them the ability to awaken sensations in the user, they are
considered one of the most valuable assets of organizations. The purpose of this
work is to present a study and development of a brand for an animal adoption NGO,
showing how a well developed branding project can be a potentializer for an
organization, even in the third sector. As a methodological proposal, the work
presents from the introductory study of NGO concepts and branding to the integral
development of the brand strategy, just like its visual identity. The result shows as a

product a variable brand and its respective brandbook, bringing all its directions.

Palavras-chave: Branding; Visual identity; NGO; Third sector.
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1. INTRODUGAO

1.1. Contexto

De suas origens nos registros de criagbes dos artesdos até o modo como se
entende atualmente os estudos de branding’, muitos séculos se passaram. E fato,
porém, ja quase consensual, que esse conceito se desenvolveu e se fortaleceu
significativamente nas ultimas décadas: “Em algum momento no final da década de
1980, surgiu uma ideia explosiva: marcas sao ativos, tém patriménio e determinam e
a estratégia do negocio” (AAKER, 2015). Cada vez mais os consumidores interagem
com marcas que transmitem valores referentes a suas crengas pessoais e essas
marcas estdo reagindo a isso. Empresas como Magazine Luiza, que se posicionou
contra a violéncia doméstica, e Burger King, que construiu um comercial sobre
poliamor, sdao exemplos dessas praticas. Portanto, as organizagdes do segundo
setor estdo cada vez mais trabalhando para gerar impactos sociais e fortalecendo o

seu brand equity?.

Ei, moga!

Finja que vai fazer
compra no APP Magalu.
7z La tem um botao N

para denunciar
a violéncia
contra a mulher

Figura 1: Imagem da influencer “Magalu” da Magazine Luiza em sua campanha contra violéncia

domeéstica. Fonte: Google (2020).

' Gestéo estratégica de marcas.
2 Valor agregado da marca.
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Figura 2: Imagem da campanha do Burger King sobre poliamor apresentando um “trisal™®. Fonte:
Google (2020)

Ja quando se fala do terceiro setor (associagdes privadas sem fins lucrativos),
foram encontrados poucos estudos aprofundados do uso de uma estratégia de
gestdo de marca efetiva. Alguns autores que estudam esses topicos, como Kylander
e Stone (2012), demonstram que quanto maior o valor agregado a uma marca, mais
recursos essa organizagao consegue adquirir: “Marcas fortes em todos os setores
ajudam as organizagdes a adquirir recursos financeiros, humanos e sociais e a
construir parcerias importantes” (KYLANDER; STONE, 2012. Tradugdo nossa.)*.

Entretanto, é perceptivel que as estratégias usadas pelo terceiro setor para
construir suas marcas ainda s&o advindas do segundo setor: “Os modelos e a
terminologia usados no setor sem fins lucrativos para entender a marca continuam
sendo os importados do setor com fins lucrativos” (KYLANDER; STONE, 2012.
Tradugdo nossa.)’. Apesar disso, € notdrio que existem organizagdes sem fins

lucrativos que fazem uso de estratégias de marca e estdo, cada vez mais, atingindo

3 Casal composto por 3 pessoas.

4 Strong brands in all sectors help organizations acquire financial, human, and social resources, and
build key partnerships.

° The models and terminology used in the nonprofit sector to understand brand remain those imported
from the for-profit sector.
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seus resultados no que tange a consciéncia de marca, como exemplo temos a

Anistia Internacional e Habitat para a Humanidade.

AMNESTY

INTERNATIONAL Habltat

for Humanity®

Figura 3: Marcas das ONGs: Amnesty International e Habitat for humanity. Fonte: Google (2020)

Ademais, de acordo com pesquisas do IBGE, entre os anos de 2010 e 2016,
observa-se que houve uma queda de cerca de 16,5% no numero de ONGs
brasileiras. Em contrapartida, a quantidade de trabalhadores assalariados dessas
organizagbes cresceu em 11,7%, totalizando mais de 2 milhdes de pessoas, de
acordo com a mesma instituicdo (IBGE, 2016). Mesmo com esse aumento no
nuamero de voluntarios nessas organizagdes, percebe-se que a imagem das ONGs
no Brasil ainda € desprezada pela grande midia e politicos de forca no pais. De
acordo com Barbara Unminbig, presidente da fundacédo Heinrich Boll: “No Brasil
precisamos partir claramente do principio que Bolsonaro colocara em pratica todo
seu 6dio e raiva contra ONGs” (VOSS, 2019). Como se ndo bastasse, grandes
veiculos de comunicagao noticiam, em manchetes, que as ONGs sdo o caminho
facil para a corrupgéo (CASTRO, 2011). Tal feito apenas corrobora com discursos de
senso comum reproduzidos inclusive em redes sociais por autoridades politicas
dizendo que essas organizagdes sao equivalentes a um “cancer” (PODERS360,
2020).

Isso posto, & perceptivel que as Organizagcbes Nao Governamentais no
mundo sofrem com a construgdo e manutengdo da sua imagem, porém no Brasil
esse problema é amplificado devido a forte pressao estatal e midiatica com relagao
as ONGs, fazendo com que a tarefa de construir uma reputagao de marca se torne

maior. Além disso, como citado anteriormente por Kylander e Stone, as ONGs que
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apresentam uma estratégia de marca bem consolidada conseguem ter seus
recursos potencializados, portanto pode-se inferir que elas sofrem com a
comoditizagao, assim como o segundo setor.

Visando o estudo e desenvolvimento de uma marca para uma ONG, foi
escolhida a organizacao “Miau Auau”, por questdes de afinidade com a atuacao da

marca, que trabalha com adogao, castragao e eventos voltados para caes e gatos.

1.2. Problematizagao

Como descrito anteriormente, é perceptivel que o universo do terceiro setor
tem necessidades latentes no que tange a sua imagem publica e na constru¢ao de
seus ativos enquanto organizagdo. Para ambos os problemas, um projeto de design
e branding podem ser potenciais suportes para a melhora desse contexto.
Entretanto, visto a complexidade da comunicacdo com o vasto publico que a
organizagao atinge, se faz necessario o uso de uma identidade visual variavel, pois
de acordo com Ksenia Pedchenko: “Logos variaveis permitem que vocé fale coisas
diferentes para publicos diferentes. Eles ajudam as empresas a construir uma
conexao mais forte com os grupos-alvo e a serem mais convincentes na entrega de
uma mensagem.” (PEDCHENKO, 2020. Tradugdo nossa®.). O conceito sera mais
aprofundado no decorrer deste trabalho.

Diante disso, levando em conta os conceitos apresentados por Kylander e
Stone e por Pedchenko, é perceptivel que a organizagdo escolhida para o
desenvolvimento do projeto, o grupo Miau Auau, pode ter a sua comunicagao
potencializada com seus varios publicos por meio de um projeto de marca, além de
ganhar reputagao enquanto instituicdo, o que fara com que ela torne tangivel seus
ativos, pessoas e verba, para conseguir manter a atividades da organizagao e atuar

de forma mais ampla e perene.

8 Variable logos allow you to speak different stuff to different audiences. They help businesses build a
stronger connection with the target groups and be more convincing in delivering a message.
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1.3. Objetivo
Os objetivos sédo delimitados para ter clareza das metas do projeto e direcionar qual
sera o aprofundamento tedrico. Desse modo, foram definidos um objetivo e

respectivos objetivos especificos

1.3.1. Geral
Desenvolver um projeto de branding com identidade visual variavel para uma

ONG que cuide do processo de adogéo, protecao e cuidado de caes e gatos.

1.3.2. Especificos
1. Desenvolver uma identidade visual variavel que consiga comunicar a
realidade envolvendo a adogao dos animais;
2. Desenvolver um procedimento que servira como base para a criagao de
outros projetos similares a este;

3. Criar um brandbook’ compilando todas as indica¢des de uso da marca.

1.4. Metodologia

Este trabalho tem como objetivo desenvolver um projeto de branding de uma
marca variavel para uma ONG, sendo assim, para que seus objetivos sejam
atingidos, faz-se necessario o uso de uma metodologia para guiar o processo,
dividida em 3 fases.

A primeira fase diz respeito ao referencial tedérico do projeto, buscando
entender mais sobre as ONGs, de modo geral; sobre o objeto de pesquisa; sobre o
branding, enquanto disciplina; e sobre marcas variaveis. Essa etapa sera
desenvolvida por meio de pesquisas sobre todos os temas listados.

Para a segunda etapa, sera feito um paralelo entre branding, ONGs e marcas
variaveis, ressaltando como essas frentes se relacionam, por meio de estudos de
casos e projetos de branding aplicados a ONGs.

E a terceira fase sera o desenvolvimento do projeto, seguindo uma
metodologia adaptada pelos autores deste trabalho, que une o método descrito por

Norberto Chaves e o processo de ensino de branding da escola Brandster.

7 Manual de marca, do inglés
16



2. ONG DE CAES E GATOS

Para o primeiro momento do projeto, € necessario conduzir algumas
pesquisas a respeito do funcionamento das ONGs para que se tenha um

entendimento melhor do escopo de atuacao.

2.1. Estudo introdutério sobre ONGs

As organizagdes nao governamentais (ONGs) sdo entidades privadas da
sociedade civil, sem fins lucrativos, cujo propésito é defender e promover uma
causa. Essa causa pode ser virtualmente de qualquer tipo: direitos humanos, direitos
animais, direitos indigenas, género, luta contra o racismo, meio ambiente, questdes
urbanas, imigrantes, entre muitas outras. Essas organizagbes sao parte do terceiro
setor, grupo que abarca todas as entidades sem fins lucrativos (mesmo aquelas cujo
fim ndo seja uma causa politica). Sdo exemplos de outras entidades do terceiro
setor as associagdes de classe e organizagdes religiosas.

Segundo Ricardo Silveira, o termo foi usado pela primeira vez em uma
resolugao do Conselho Econémico e Social da Organizagdo das Nagdes Unidas
(ONU), em 1950. Desde entao serve para designar as iniciativas privadas sem fins
lucrativos e que n&o surgiram de acordos entre Estados. E bem verdade que o nome
€ considerado muito genérico e ha sempre muita discussao sobre o0 que exatamente
€ ou ndo uma ONG.

A proposigao de Hegner (1986) parece mais apropriada no sentido de abrir a
possibilidade de classificar estas organizagdes, inclusive diferenciando-as dentro da
esfera publica. Ele assim define os trés respectivos modos de coordenagao das
ac¢des humanas:

1. Mercado: espago social em que transagbes de troca sao realizadas
sistematicamente; a coordenagdo das acgdes ocorre através do preco de
mercado com base no meio dinheiro;

2. Hierarquia: espaco social em que se exerce a dominacgao institucionalizada; a

coordenagdo € exercida mediante a formulagdo e cumprimento de regras

17


http://www.politize.com.br/direitos-humanos-o-que-sao/
http://www.politize.com.br/vaquejada-manifestacao-cultural-ou-violacao-dos-direitos-dos-animais/
http://www.politize.com.br/vaquejada-manifestacao-cultural-ou-violacao-dos-direitos-dos-animais/
http://www.politize.com.br/povos-indigenas-do-brasil/
http://www.politize.com.br/vamos-falar-sobre-genero/
http://www.politize.com.br/movimento-negro/
http://www.politize.com.br/meio-ambiente-e-os-municipios-os-principais-desafios/
http://www.politize.com.br/trilhas/agenda-municipal/
http://www.politize.com.br/crise-dos-refugiados/

formais ou informais acompanhadas de sangbdes; a coordenacado das acoes

ocorre através do meio poder;

3. Solidariedade: espaco social no qual as agdes de tipo cooperativo séo
coordenadas com base na presuncdo de interesses, normas e valores
comuns, relativizando interesses individuais, e de uma interpretacdo comum
da situacao.

Nas sociedades ocidentais, estes trés modelos basicos de ordem social
convivem na forma de uma diferenciagcao entre economia/mercado, politica/estado e
esfera publica/sociedade civil. As organiza¢des formadas em cada uma delas podem
ser distinguidas segundo este seu locus social: organizagbes empresariais,
organizagdes politicas e organizagdes civis; estas ultimas sdo conformadoras da
sociedade civil na esfera publica. Sdo elas que nos ocupam aqui.

As organizagdes nao governamentais, conforme elucida Ricardo Silveira,
surgiram para suprir demandas que nao eram atendidas de modo satisfatério pelos
Estados. Muitos investidores sociais doaram recursos para governos de paises
subdesenvolvidos e percebiam que tais quantias ndo eram revertidas em bens
publicos, por incompeténcia, falta de lisura ou uma série de outros motivos. Nesse
cenario, as ONGs prosperaram e proliferaram como organizagbes competentes e
exemplares, com as quais filantropos, governos e outras instituicdes podiam contar.

As ONGs também cumprem o papel de lidar com questdes que todos os
governos (sejam eles de paises desenvolvidos ou em desenvolvimento) nao querem
ou ndo sao capazes de tratar. Pela relevancia das atividades que desenvolvem,
geralmente complementares as do poder publico, as ONGs se popularizaram e
garantiram um espacgo permanente na sociedade. E ndo € a toa: de modo geral, as
ONGs contam com pessoas profundamente engajadas com questdes socialmente
relevantes. Sdo entidades que podem oferecer novos insumos para o trabalho do
poder publico, fortalecendo a busca por solucdes para desafios sociais. E por isso

que as ONGs continuam a existir e a cumprir seu papel.

2.2. Uso do branding em ONGs
O uso de estratégias de gestdo de marca nas organizagées sem fins

lucrativos esta em processo de evolugao, porém ainda sem escala. No terceiro setor
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esse pensamento permeia apenas a cabecga de alguns gestores: “As ONGs, por sua
vez, vem se mostrando empresas pouco profissionais no que se refere a orientagao
voltada para a marca e sua capacidade de inser¢do no mercado.” (ESTEVES, 2014).
E fato que existem organizacdes sem fins lucrativos que conseguem construir uma
identidade e consolida-la enquanto imagem institucional, como € o caso da Habitats
for Humanity e Pencils of Promise, que sdo ONGs globais e ja consolidadas, com
seu proposito bem difundido. Entretanto, assim como no mercado, as ONGs
apresentam muita concorréncia, pela quantidade existente dessas organizagoes,
entdo precisam de estratégias de diferenciagao, tanto para arrecadar mais recursos,
seja monetario, por meio de parceiros, seja pessoas, por meio de voluntarios, e

apresentar maior difusdo dos seus ideais inseridos na comunicagao.

Figura 4: Marca da ONG: Pencils of promise. Fonte: Google (2020)

No que tange a estratégia de marca em organizagdes sem fins lucrativos, ndo
ha consenso entre os gestores sobre o que é mais eficiente para essas
organizagbes. Ha quem diga que a marca deve ser usada como catalisadora do
impacto social da organizagdo, como Tom Scott, diretor de branding e inovagao do

Gates Foundation:

Poderiamos ter um impacto maior se alavancarmos nossa marca de
maneiras diferentes? Que diferenca faria anexar nosso logotipo as coisas
para levar as conversas adiante ou elevar certas questdées? Podemos usar
nossa marca para elevar outras marcas? (SCOTT, 2012 apud KYLANDER,;
STONE. Tradug&o nossa®).

8 “Could we have greater impact if we leveraged our brand in different ways? What difference could it

make to attach our logo to things to move conversations forward or elevate certain issues? Can we
use our brand to elevate other brands?”
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Existem também pessoas que defendem que o branding nessas organizagoes
deve ser usado como uma forca extra para a arrecadacdo de fundos e
consequentemente fortalecendo internamente a organizacédo: “Uma marca forte
pode ajuda-lo a arrecadar dinheiro, aumentar o reconhecimento e construir uma
reputacdo” (DESSLER, 2017. Tradugdo nossa)’.Ao que tudo indica, cada projeto ira
requerer uma abordagem diferente de acordo com a necessidade.

Como estudo de caso, pode ser citado o projeto da ONG Vale Azul,
organizacado que existe desde 2012, que em 2018 teve sua identidade renovada por
meio de um projeto de branding conduzido pela Paraleloz'®. Nesse projeto, as
responsaveis pela organizagdo tinham muita dificuldade em arrecadar doagbes e
encontrar pessoas dispostas a ajudar com a ONG, portanto contrataram a empresa
que conduziu um processo de construcdo de uma nova identidade visual,
reformulacdo do site e uma campanha nas redes sociais. Apds a execucao do
projeto, foi relatado que a organizagdo conseguiu maior visibilidade em suas redes

sociais e mais apoiadores auxiliando com ragdes e medicamentos.

vale azul

Figura 5: Imagotipo da organizacao “Projeto vale azul” desenvolvido pela Paraleloz. Fonte: Google
(2020)

Desse modo, entende-se que as organizagdes, mesmo as sem fins lucrativos,

conseguem ser potencializadas por projetos de estratégias de marca.

® A strong brand can help you raise money, increase awareness, and build a reputation.
© Agéncia de publicidade com foco em branding, marketing e design estratégico do Parana.
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2.3. Miau Auau: estudo da organizagao

Com o intuito de entender melhor o objeto de pesquisa, foi utilizado a
proposta de analise do livro "La imagen corporativa", de Norberto Chaves (2006).
Para conseguir assertividade nos dados, foi feita uma entrevista com os
responsaveis da organizacao e pesquisas por meio das principais redes sociais da
ONG. O autor propde o estudo em 4 eixos: realidade, identidade, comunicagao e

imagem:

Figura 6: Relagdes da Instituicdo. Fonte: La imagem corporativa (2006)

1. Realidade: Conjunto de caracteristicas objetivas da instituicdo, fatos
institucionais concretos, ndo apenas presentes, mas acumulados ao longo da
sua historia: objeto, fungdo e campo de atuacgdo, estruturas operativas e
recursos materiais e humanos e situagdo econémico-financeira.

2. ldentidade: fenbmeno de consciéncia e, assim como a realidade institucional,
deve ser entendida como um processo. Conjunto de valores e atributos,
assumidos como préprios pela instituicdo e que forma o discurso de
identidade e se desenvolvem analogamente ao discurso da identidade de um
individuo.

3. Comunicagao: conjunto de mensagens efetivamente emitidas, consciente ou
inconscientemente. Nado é uma atividade opcional ou especifica de certos
tipos de entidades, mas essencial ao funcionamento da instituicdo. Seu
carater onipresente esta representado pela totalidade do “corpus semiético”

da instituicdo, que €, deste ponto de vista, um territorio significante que fala
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de si mesmo, que se auto manifesta, que é simbolizado por meio de todas e
de cada uma de suas acgoes.

Imagem: pode ser entendida como a leitura publica dos atributos de
identificacdo do sujeito social ou de uma instituicdo. E a interpretacdo que a
sociedade ou cada um de seus grupos tem ou elabora de modo intencional ou
espontaneo. Ela ndo coincide com a realidade institucional nem em sua
dimens&o semidtica (comunicagdo) nem por sua forma de auto representacéo

(identidade).

ApoOs os estudos, foram identificadas as seguintes relagdes institucionais da

organizagao:

1.

Realidade: A Miau Auau surgiu no ano de 2013, com o intuito de trazer para
as pessoas uma melhor relagdo com os animais e para conseguir tira-los das
ruas e dar uma moradia digna, sendo assim, ela se caracteriza como uma
ONG de auxilio animal, com foco em adogao.

Desde entdo a organizacdo vem crescendo cada vez mais e
conseguindo ativos significativos, apesar de ainda terem dificuldade em
arrecadar verba.

Hoje a ONG atua com pessoas focadas na area administrativa, e com
voluntarios para gerirem as redes sociais e para auxiliarem o publico caso
seja necessario o resgate de algum animal na rua.

Identidade: “Nosso sonho é conseguir tirar todos os animais da rua e dar a

eles um lar digno.” Essa é a frase que descreve o maior objetivo da
instituicdo. A Miau Auau se coloca como uma empresa que acolhe desde o
contato da pessoa que busca uma informagao ou servico da ONG, até o
animal, entdo todos devem sentir-se acolhidos e bem tratados. A instituicido
coloca como sua visao: “ser a maior ONG de adocédo animal do Brasil até
2023” e os valores: “0 amor pelo animal é independente do visual e sim do
sentimento que nos traz" e “buscamos tornar as pessoas independentes igual

aos gatos".
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A instituicdo espera que por meio das redes sociais e eventos consiga
conscientizar cada vez mais pessoas na criacdo de animais e que elas
consigam ter meios de cuida-los. O processo € que o dono do animal receba
um conhecimento e aprenda com a Miau Auau e depois consiga caminhar
sozinho.

3. Comunicagdo: A instituicdo utiliza muito do instagram e de eventos
trimestrais, porém esta caminhando para criar pequenos quiosques em
shoppings da cidade onde projeta vender produtos para caes e gatos. Em
uma visao de elementos graficos percebe-se muito o uso das cores: amarelo
e roxo, com alto brilho e saturagéo.

No momento atual a comunicagdo da Miau Auau possui uma parte
grafica que € boa em questdes do logo e cores, porém muito falha na parte de
grafismos e tipografia. No geral, o publico responde e interage bem com a
pagina, que ela chega a ser verificada pelo Instagram, sua rede social de
maior comunicagao.

Mas existe um gap’’ no momento de comunicar a identidade da ONG
com o seu publico. Vemos muitas atitudes de um publico que deseja comprar
um animal, mais para o lado de um produto, do que o acolhimento. Ter a
"vantagem" de pagar barato - apenas os 40 reais de taxas de adogao - ainda
€ um dos motivos de muitas pessoas procurarem a instituicdo. Alinhar a
identidade que esta um pouco esquecida e sofre com uma certa esquizofrenia
da marca'?, que por muitos momentos tenta ser varias coisas e abracar a

todos é uma necessidade atual da ONG.

" Do inglés lacuna, v&o ou brecha.
2 Desalinhamento entre a promessa e a entrega da marca.
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DT

MIAU
Adotar, um ato de amor!

Figura 7: Marca da ONG MiauAuau. Fonte: Google (2020)

A marca usa de grafismos orgéanicos elementos bem curvos e isso vai
para o logo também tanto em sua fonte como no elemento grafico da marca.
Ela ndo traz nenhum elemento que distancia ou traga destaque de seus
similares, a posi¢ao de cachorro ao lado do gato € a mais comum encontrada
no estudo de similares. O logo encontra-se também com um semelhante no
mercado veterinario, uma clinica, que mesmo sem ligacado com a ONG utiliza

dos mesmos posicionamentos de simbolo, nome e cores.

miauau

Clinica Veterinaria

Figura 8: Marca da clinica veterinaria miauau

Tendo em vista este semelhante, providenciamos uma pesquisa de registro de
marca no INPI (Instituto Nacional da Propriedade Industrial) pois caso essa marca
fosse registrada, a ONG Miau Auau n&o poderia utilizar o seu nome atual e a marca

deveria tomar caminhos de mudancas até mais drasticos.
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Numero Prioridade Marca Situacdo Titular Classe

Pedido

90431154601/12/2011 () miauauau X definitivamente IVALDO MONTEIRO FILHO NCL(9) 35
arquivado
Pedida CRYSTHIAN CAROLLYNE VIEIRA DE

909748497 29/07/2015 () Miau Auau X definitivamente NCL(10) 43
arquivado ALMEIDA

Figura 9: Pesquisa de marca no INPI. Fonte: INPI

Entretanto, nao foi constatado nenhum uso do nome ou pedido de registro em
transito no portal. Podendo assim prosseguirmos com o nome da marca e, logo
apos, a finalizagcao do projeto iniciar as etapas de registro.

Voltando a analise da marca e sua comunicacao, ela conversa usando pontos

de atengao com palavras maiusculas em meio as frases.
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Instaguam

PLAQUINHA DE
IDENTIFICACAD

Figura 10: Feed do Instagram da ONG MiauAuau. Fonte: Instagram (2020)

Existe uma presenca de fotos muito caracterizada pelos donos
interagindo com animal, os animais recebendo algum acolhimento da ONG,

ou uma foto exibindo o perfil do animal para adogéao.
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A interagcdo com publico é muito boa os posts possuem engajamento
de pessoas que realmente se identificam com a marca e recebem até uma
“torcida” pela adogéo do animal.

Os eventos possuem boa estrutura e a identidade é presente em
pontos de contato como banners, toalhas de mesa e folders. O local é

pequeno e formam filas grandes as vezes.

Figura 12: Pessoas sendo atendidas em evento da Miau Auau. Fonte: Instagram (2020)
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Os quiosques sdo pontos de contato bem iniciais e sua estrutura é
aproveitada do shopping, caracteriza-se por ser um quiosque em forma de
kombi e leva algumas canecas, brinquedos e ragdo. A identidade ndo é

presente e fica quase imperceptivel que pertence a ONG.

Figura 13: Quiosque em shopping da Miau Auau. Fonte: Google (2020)

Os produtos vendidos sdo divididos em duas partes, roupas e
brinquedos que sdo doados para ONG e assim serem vendidos. E, também,
produtos elaborados pela propria ONG, que vende para levantar fundos,
encontram-se camisas, plaquinhas de identificacdo, canecas, coletes e
coleiras. Apesar de serem encomendados esses produtos nao trazem em
nenhum momento uma identidade da marca assim nao criando um ponto de

contato emocional com seu publico.

Imagem: No Instagram €& onde podemos ver a maior articulagdo da marca
com o seu publico e assim conseguimos ter uma nogdo de como o publico
define e a imagem da marca. O primeiro e mais perceptivel comportamento &

o de apoio, todo animal postado ganha uma torcida pela sua adogao:

28



0 alerouge_insta Ele & lindo e ©
demais....a familia dele esta
chegando @@ @

45 sem  Responder

n‘f sandrareginacorretora Que lindo.
“&¥  Ezperorealmente que sgjam
muito amados @

1semn  1curtida Responder

Figura 14: Comentarios nas redes sociais da ONG. Fonte: Instagram (2020)

A marca, se posiciona em muitos temas em defesa dos animais, como
a conscientizagdo de nao soltar fogos barulhentos nas comemoragdes de fim
de ano, ou aprovacao de leis ou discussdo das mesmas, que tenham a ver

com caes e gatos.

Os animais tem MEDO, SOFREM, se MACHUCAM,
FOGEM de casa, alguns até MORREM.

grupomiauauau & - Seguindo

#GrupoMiauAuau

fealassa Na minha opinido, soltar
fogos esse ano seria um

desrespeito com tantas pessoas
pessoas que perderem seus

amores. Esse ano esta triste.

1sem 2 curtidas Responder

—— Ver respostas (1)

jhojorodrigues Meu doguinho ©
estd todo trémule, tenho medo

dele enfartar. Pior de tudo & ndo
poder fazer muita coisa! Quando

3s pessoas vao se conscientizar
mia ns fanns fazem mal n3n <A

Figura 15: Postagem no Instagram da ONG. Fonte: Instagram (2020)
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O publico vé a Miau Auau como um refugio para duvidas de
informacdo, cuidados, servigos, encontro, adogdo, compras e etc. Toda e
qualquer atividade em relagdo a caes e gatos adotados sdo temas, a marca
em grosso modo é uma enciclopédia de adogdo. A imagem da marca que
esta € que ela é a acolhedora e salvadora de animais. A partir do seu servigo
€ criado uma ponte entre um ambiente com animais e pessoas que querem
adotar.

Esse movimento acontece em si, pelo grande numero de servigos que
a ONG oferece, o principal é a adocdo mas também: castracdo, vacinacgao,
eventos, quiosque, divulgador de lar responsavel, abrigo temporario e um

servigo de busca de animais em situagao de rua para castra-los.

Q anaclaudiafontanezi e o
precisarem de voluntarios,

contem comigo

Figura 16: Comentario em rede social da ONG. Fonte: Instagram (2020)

O publico da marca aparenta ser fiel, apesar de nao estarem tao
préximos aos valores e voz da marca, sempre a procuram em casos de
duvidas. Entretanto, ainda existem pessoas que recorrem a Miau Auau
apenas pelo baixo custo. Além disso, a marca nao emite tanto seu
posicionamento, muitas vezes se foca no ato de adotar e perde um pouco sua

forca.

3. BRANDING

3.1. Apresentagao
Hoje existem muitas definicbes sobre o termo branding. O administrador de

empresas José Roberto Martins diz que:

Branding € o conjunto de agbes ligadas a administracdo das marcas. Sao

agdes que, tomadas com conhecimento e competéncia, levam as marcas

30



além da sua natureza econdmica, passando a fazer parte da cultura, e
influenciar a vida das pessoas. (MARTINS, 2006)

Para a jornalista canadense Naomi Klein (2004):

A busca do verdadeiro significado das marcas - ou a esséncia da marca,
como é frequentemente chamado - gradualmente distanciou as agéncias
dos produtos e suas caracteristicas e as aproximou de um exame
psicolégico/antropoldgico do que significam as marcas para a cultura e vida
das pessoas. (KLEIN, 2004)

Ja o designer Marty Neumeier afirma que: “Marca nao € logo. Marca nao é
identidade. Marca ndo é produto. E um sentimento visceral de uma pessoa em
relacdo a um produto, servigo ou empresa.” (NEUMEIER, 2008).

A designer brasileira Ana Couto (2018) defende que:

Reforgamos a ideia de que Marcas, assim mesmo com M maiusculo, sao
muito mais que representagdes graficas. Vao além do logo para representar
o valor intangivel construido do seu alinhamento com o Negdcio da
empresa € a Comunicagdo com 0s seus publicos. Esse tripé para a gente é
Branding. (COUTO, 2018).

Todas essas definigdes apresentam em comum que o branding € um sistema
que atinge de modo emocional o publico, gerando valor em determinados publicos
dos quais a marca € direcionada e fortalecendo sua imagem. Vale ressaltar que, de
acordo com Norberto Chaves (2006), a imagem € uma percepgao que a sociedade
elabora, de modo espontaneo ou nao.

Isso posto, fica claro que para a construcdo de uma marca que realmente
comunique de forma assertiva com seu publico, € necessario trazer sentimentos a
tona.

A marca “Netflix” pode ser usada como inspiracdo para uma personalidade de

marca bem estabelecida, por ter uma comunicagao extremamente alinhada com seu
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publico. A empresa vende um produto totalmente digital para um publico jovem e

consegue construir a sua comunicagao por meio de memes™ e jargdes populares.

netfiorasl @

Fiz um teste aqui e percebi que meu coracao aguenta
um filme com Wagner Moura, Ryan Gosling, Chris

Evans, Jessica Henwick e Ana de Armas no elenco. Sim,
meu corpo esta pronto para o meu novo filme dos
irmaos Russo, The Gray Man.

Figura 17: Exemplo de comunicagao da empresa Netflix. Fonte: Twitter

3.2. Metodologia projetual

Para desenvolvimento integral do projeto, se faz necessario o uso de uma
metodologia para o desenvolvimento da identidade corporativa da empresa e os
meios para que sua imagem reflita essa identidade de modo coeso.

Sendo assim, para o projeto em questdo, foi feita uma mescla entre os
métodos de Norberto Chaves, ja apresentado, e da Brandster (escola brasileira de
branding), o modelo da escola divide o ensino do branding em 4 grandes areas:
posicionamento, estratégia, identidade e gestdo. O modelo autoral consiste em
manter a divisdo do branding nas 4 grandes areas, unindo os quadrantes do Chaves
com os da Brandster, ele funciona em formato ciclico, portanto as etapas podem

interagir entre si e serem construidas em conjunto, conforme figura a seguir:

'® Qualquer informag&o que viraliza e acaba sendo copiada ou imitada na internet.
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Posicionamento

Identidade
Identidade Estratégia
Comunicagao Readlidade
Gestao
Imagem

Figura 18: Modelo autoral de divisédo do branding. Fonte: Autor

3.2.1. Posicionamento

“‘Os gerentes desenvolvem declaragdes formais de posicionamento para
assegurar uma visao compartilhada para a marca por toda a organizagao e para
orientar o pensamento tatico.” (TYBOUT, CALKINS, 2017). Sendo assim, o
posicionamento de marca, ou declaracdo formal de posicionamento, refere-se ao
significado especifico, intencional de uma marca na mente dos consumidores. Mais
exatamente, o posicionamento de uma marca articula a meta que um consumidor
atingira usando a marca e explica por que ela é superior aos outros meios de atingir
essa meta.

Conforme dito anteriormente, a declaragdo € desenvolvida para assegurar o
alinhamento da equipe e conseguir desenvolver um plano tatico adequado. Ela &
redigida em uma linguagem amigavel ao consumidor. Porém, nao é esperado que os
consumidores leiam essa declaragcdo. Em vez disso, o que o consumidor ira ver séo
os resultados finais dessa declaracdo, as plataformas de marca. Para a sua
construcéo é preciso que 4 topicos sejam apresentados:

1) Uma breve descrigdo dos consumidores; 2) Uma meta visada que sera
atingida pelo consumo da marca; 3) Um esclarecimento sobre porque a marca é
superior as suas alternativas, mostrando seu ponto de diferenciagao; 4) Evidéncias

que comprovem as alegacdes da marca, chamado de: razdes para acreditar.
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Cada um desses topicos possuem um objetivo especifico e podem ser

desenvolvidos pelo uso correto de certas ferramentas

3.2.1.1. Definigao do publico-alvo

Para uma empresa em estado de surgimento, normalmente opta-se por usar
sub segmentagdes sociodemograficas, se utilizando de dados como idade, estado
civil, renda, para empresas B2B' podem ser usadas informacdes relativas a pessoa
juridica, como cdédigo do setor industrial, numero de funcionarios, faturamento etc.

Quando o cenario € de uma empresa que ja esta no mercado, a segmentacao
do publico altera. Nesse caso € mais eficiente segmentar baseado em compras
anteriores por meio de uma analise de dados da prépria empresa, entendendo quais
foram os ultimos clientes que compraram da organizacéo e as caracteristicas gerais

deles.

3.2.1.2. Meta da marca

A meta da marca expressa 0 que sera atingido com o consumo da marca,
normalmente essa etapa é expressa por meio de um quadro de referéncia, contendo
uma analise breve de alguns concorrentes e quais as metas deles, assim podendo
construir um ponto de diferenciacdo entre as empresas. O quadro de referéncia
pode ser idealizado de duas formas: baseado no produto ou no consumidor.

A partir do momento que o quadro se baseia no produto, ele descreve os
atributos tangiveis que a marca tem. Por exemplo, a Coca-Cola € uma marca de
refrigerante e seu quadro de referéncia € baseado nisso, ja o Subway possui um
quadro de referéncia baseado em fast-foods’®, que é o nicho que ele esta inserido.

Quando se desenvolve um quadro de referéncia baseado no consumidor, o
foco é direcionado para aspectos intangiveis, ou seja, qual € a experiéncia que o
consumidor tera ao usar o produto. Tomando novamente o exemplo da Coca-Cola, o
quadro dos consumidores esta muito voltado para a socializagao das pessoas,
ligando o consumo de refrigerante ao encontro entre amigos, festas e afins. Nesse

caso da Coca-Cola, percebe-se que nao sao apenas os refrigerantes que séo

4 Sigla em inglés que se refere & empresas que vendem para empresas
'® Estilo de redes alimenticias que oferecem comidas rapidas
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concorrentes, visto que nos encontros de amigos também podem ter sucos,
energéticos e afins. Sendo assim, caso a Coca-Cola tenha em mente isso, ela

consegue perceber outras ameagas que podem estar sendo ligadas ao seu produto.

3.2.1.3. Ponto de diferenciagao

O ponto de diferenciagdo é o momento do projeto que se escolhem aspectos
que diferenciam uma marca da outra, seguindo uma légica de produto e servigo.

O ponto de diferenciacdo pode ser um benéfico funcional ou emocional,
deve-se levantar pontos de cada um, o que ajudara na gestdo da marca e o que ela
se comportara ao longo do tempo, um desses dois deve possuir um foco maior,
depende-se da proposta de posicionamento da marca.

Para ter clareza no ponto de diferenciagao, € importante fazer uma tabulagao
dos dois topicos. A partir do quadro de referéncia é possivel identificar os pontos
mais focais em outras empresas, e durante a construgcdo da diferenciagao, os
gestores tém claro como podem construir um processo mais assertivo e diferente do

restante do mercado.

3.2.1.4. Razo6es para acreditar

Apoés entender quais as metas da marca e os pontos de diferenciacao, é
importante tangibilizar isso para que o consumidor consiga entender, essa
tangibilizacdo é chamada de “razdes para acreditar’, que também s&o chamadas de
plataformas de marca. As razdes sdo comumente intangiveis e com uma escrita
atrativa, que faz com que o cliente se identifique com a sua empresa. Um exemplo
muito conhecido é o MVV (missao, visao e valores), que sao trés plataformas que
tem como objetivo aproximar o consumidor da cultura e propdsito da empresa.

N&o existe uma regra para a construgdo das razdes, n&o precisa ser no
formato MVV, por exemplo, elas sé precisam expressar a personalidade da sua
marca, algumas organizagées usam proposito, outras usam mandamentos de

marca, por exemplo.
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3.2.2. Estratégia
Para construir a estratégia de marca de uma organizagdo, existem dois

segmentos principais: empresa pioneira ou entrada tardia.

3.2.2.1. Empresa pioneira

Naturalmente, a empresa pioneira possui algumas vantagens em relagao as
tardias, especialmente pela associagdo de categoria e posicionamento preemptivo.
Isso significa que, caso uma empresa venha a disputar o mercado com a pioneira, o
produto sera associado a empresa que chegou primeiro. Além disso, toda
organizagdo que surgir posteriormente podera ser taxada como “copia’, o que
prejudica a reputagcao da empresa.

Esse fato ndo significa que a organizagdo deve ser negligente com a sua
estratégia e posicionamento, 0 mais recomendado € que a empresa pioneira tenha
em mente todas as estratégias de entrada tardia e caso surja uma empresa
posteriormente, a pioneira consegue responder as estratégias propostas pela

concorrente.

3.2.2.2. Entrada tardia

Nesse cenario, existem 3 possiveis caminhos: seguimento rapido,
diferenciagao ou inovagao.

A primeira foca em “jogar 0 mesmo jogo” da pioneira, ela vende o mesmo
produto e tem uma comunicacdo semelhante, mas mesmo assim, apresenta
algumas vantagens, como apresentado por Golder e Tellis em uma analise feita com
50 marcas. Nessa analise foi destacado que as empresas de seguimento rapido
lideram 53% do mercado, isso ocorre pelo publico ser mais reativo as estratégias de
marketing da empresa e pela pioneira ja ter, naturalmente, uma dificuldade de
conquistar mercado por ser uma proposta nova.

Ja quando falamos da estratégia de diferenciagdo, entende-se que a empresa
pioneira possui um produto e a concorrente constréi um produto que tem as mesmas
funcbes, porém precisa ter caracteristicas diferentes da marca pioneira. Por
exemplo, a Coca-Cola hoje é uma marca de refrigerantes de alta relevancia no

mercado, caso surja uma outra empresa com uma proposta semelhante que queria
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adotar a estratégia de diferenciagdo, ela pode optar por usar uma cor diferente e
vibrante que contrapde ao preto da Coca-Cola.

Por fim, a inovagao, essa entra como a estratégia mais arriscada, mas que
costuma gerar os maiores resultados. A estratégia de inovagao se apresenta como a
mais arriscada pois a empresa precisa alterar a forma como o publico enxerga o
produto. Como exemplo, pode ser citado os bancos digitais (Neon, Nubank, Inter,
entre outros), pois eles vém com a proposta de alterar completamente a percepgéao
do consumidor com relagdo aos bancos, por serem 100% digitais e trazerem a

proposta de serem menos burocraticos e muito mais rapidos.

3.2.3. Identidade

“A identidade € a expresséao visual e verbal de uma marca. A identidade da
apoio, expressao, comunicagao, sintetiza e visualiza a marca [...] A identidade
aumenta a conscientizagdo e constréi empresas.” (WHEELER, 2008). De acordo
com Wheeler, a identidade da suporte para que o posicionamento da marca seja
expresso de forma coerente, buscando manter cada vez mais a integridade da
mensagem inicial para o publico final.

O processo de construgao da identidade de marca é baseado na metodologia
do Duplo Diamante, desenvolvido pela Design Council, e se da pelas seguintes

etapas: entendimento, analise, desenvolvimento e fechamento.

3.2.3.1. Entendimento
No periodo de entendimento € onde ocorre a coleta inicial de conhecimento
do projeto, denominado “briefing”. O briefing € um conjunto de perguntas feitas para
o cliente do projeto, ele busca entender os objetivos principais do trabalho que sera

realizado.

3.2.3.2. Analise
A etapa de analise se baseia em criar repertério para a elaboragao do projeto
e, posteriormente, definir as principais necessidades que o produto precisa atender.
Para isso, foram conduzidos 3 processos: o estudo do tema (também conhecido

como referencial tedrico, que € o momento de aprofundamento tedrico a respeito do

37



tema, para este trabalho, o referencial se encontra no capitulo 2); a andlise de
similares (quando busca-se entender melhor os concorrentes da marca e retirar
informagdes que podem ser uteis para o projeto); por fim a definicdo de requisitos
(etapa de expor o que a marca deve, obrigatoriamente, ter, seja uma cor saturada,

fonte sem serifa entre outros).

3.2.3.3. Desenvolvimento
Momento do projeto no qual solugdes sao propostas. Nessa etapa é quando
inicia o processo de idealizagao da identidade da marca, que pode ser dividido em
trés fases principais: geragado de alternativa (quando varios simbolos sao testados
para ver se eles suportam o posicionamento da marca); escolha cromatica (definicao
da paleta de cores da marca); escolha tipografica (deciséo sobre o estilo tipografico,

bem como a fonte, que a marca seguira).

3.2.3.4. Fechamento

Momento final da estruturagao da identidade da marca, nele é feito o manual
de identidade, ou manual de marca. O conteudo presente neste manual varia
bastante, mas para este trabalho, ele apresenta oito divisdes: explicagdo da marca
(mostrando o posicionamento), tom de voz (a forma como a marca deve se
comunicar), assinaturas (tipos de assinaturas da marca), reducédo (estudos de
reducdo da marca), area de protegcao (uso apropriado para a protecdo do conteudo
da marca), usos incorretos (0 que nao fazer), direcionamento fotografico (como as
fotos da marca devem se comportar) portfolio (apresentando as outras marcas que
sdo ligadas a Miau Auau) e aplicacbes (para web, impressos e eventos, que sao
alguns exemplos de uso da marca). Vale ressaltar que a escolha cromatica e
tipografica também devem estar presentes no manual, porém, neste trabalho, as

escolhas foram feitas na etapa anterior.

3.2.4. Gestao
“Fazer da marca o foco central da organizagéo ajuda a esclarecer, para todos
os funcionarios, os comportamentos e as decisdes que reforcam ou nido a marca”

(DAVIS, 2017). O processo de construcdo da gestdo de uma marca se da por dois
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pontos principais: a introdugdo da marca nos pontos de contato do publico externo
(clientes) e o fomento a marca para o publico interno (funcionarios).

Para a gestdo externa se faz necessario o entendimento dos pontos de
contato que a marca tem com os consumidores, e a partir disso listar quais séo seus
diferenciais nesses pontos, ndo € necessario que a diferenciagdo seja clara em
todos os contatos que o cliente tera com a empresa, mas € importante que pelo
menos um deles tenha isso bem desenhado

Ja a gestao interna é construida por meio de um processo de assimilagao da
marca, listado por Scott Davis, no livro Branding gestdo de marca, pelas 3 etapas:

desenvolvimento estratégico, construgao dos alicerces e implementagéao.

3.2.4.1. Desenvolvimento estratégico
Inicialmente deve-se entender a esséncia da marca, muito relacionado a
quais valores a sua marca quer passar e qual o propésito dela enquanto
organizagao. Posteriormente, desenvolver um guia completo da marca, pois todas
as plataformas de marcas'® precisam ser identificadas pelos stakeholders’’, para
isso se faz necessaria a documentagado. Por fim, identificar os principais agentes
internos que ajudar&do a defender a marca e cultiva-la, pois toda organizagao precisa

de um aliado, quando se fala do cenario interno, nao ¢é diferente.

3.2.4.2. Construgao dos alicerces

A construcio dos alicerces € o momento em que ocorrem discussdes com 0s
todos os funcionarios da empresa. A ideia principal é entender se a mensagem da
marca esta realmente alinhada as expectativas do time, portanto é viavel
proporcionar momentos de discussao a respeito da marca como um todo, focando
em entender como ela é, como ela se comporta e afins.

Por fim, apds entender todo esse processo, € importante ver os
comportamentos que todos os funcionarios tém na organizagdo e a partir disso
entender a necessidade de retirar ou de introduzir algum comportamento novo para

que o ambiente interno fique alinhado ao externo.

' S&o os pilares que sustentam o que a sua marca vive, acredita e promete
7 Partes interessadas de uma organizagdo

39



3.2.4.3. Implementagao
A Ultima etapa do processo € a implementagédo, que € o momento no qual a
marca ja estad consolidada e os funcionarios ja entendem o basico de como ela
funciona. O objetivo desta etapa é fazer com que os colaboradores compreendam
toda a personalidade e posicionamento da marca. Para isso, € possivel serem feitas
algumas reunides guiadas, treinamentos, jogos e outras atividades de construcao de

time, respeitando sempre os pilares impostos pela marca.

3.3. Marcas variaveis

Para muitas empresas tornou-se complexo o fato de atender uma vasta gama
de clientes com produtos e servigos limitados, a necessidade de expandir as
operacdes da empresa e desenvolver produtos escalaveis foi a realidade de muitas
organizagdes. O caminho encontrado, diversas vezes, foi o da simplificagdo, em que
a empresa deixava de representar um pouco da sua esséncia em um momento para
conseguir se adequar e atender muitos publicos. Portanto, as marcas aderiram a
algumas praticas gerais, como o0 nao uso de serifas, as formas simplificadas e

geométricas.

Google Spotify airbnb Uber Pinterest

Figura 19: Representacao de algumas marcas que simplificaram o seu design para atender mais
publicos. Fonte: UX Planet (2019)

De acordo com o designer Moses Kim, nem sempre essa € a melhor forma de
vender servigos: “Fornecer conteudo personalizado é uma maneira segura de
vender produtos” (KIM, 2019. Tradug&o nossa’®).

Dessa forma, desenvolveu-se um estilo de marca chamado: marca variavel,
do inglés variable brand ou variable logo. Pela necessidade de personalizagéo se

tornou notdria e as empresas precisaram descobrir uma forma de se comunicar com

'8 Delivering personalized content is a safe way to sell products
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diversos publicos ao mesmo tempo e transmitir a mesma esséncia, as marcas
variaveis se tornaram uma forte aliada nessa causa, como citado no topico 1.2 deste
trabalho.

A ideia por tras das marcas variaveis nao € de ser unico para um publico, mas
sim de ser relevante para diversos publicos, as duas formas de fazer isso sao:
suprimindo a sua personalidade (pratica da simplificagdo que varias empresas
fizeram) ou adotando uma estratégia de expor varias personalidades (utilizando as

marcas variaveis).

4. O BRANDING APLICADO

4.1. Marcas Variaveis em ONGs

No universo do terceiro setor ainda € pouco falado sobre marcas variaveis,
porém algumas organizag¢des ja aderiram a essa pratica, uma delas é a girl effect,
criada pela Nike Foundation, que tem o objetivo de empoderar as meninas por meio

das redes sociais e da tecnologia.

CHANGE
STARTS
ITH A

the girl effect ! I R L

Figura 20: Marca e slogan da organizacgéo girl effect, no texto a direita |&-se “mudang¢a comeca com

uma garota”. Tradugdo nossa. Fonte: Google (2020).

Essa organizagao pode ser usada como base pois ela se comunica com um
publico extremamente vasto: garotas em estado de vulnerabilidade. Para isso, eles

optaram por uma marca variavel.
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Figura 21: algumas das variagdées da marca. Fonte: Fabrica de ideias brasileiras (2014)

A organizacdo hoje € uma das que mais investe em branding, mantendo sempre
firme o seu posicionamento e alinhando todas as suas plataformas de marca na sua

esséncia principal: mostrar que as garotas mudam o mundo.

THIS IS THE POWER OF
THE GIRL EFFECT

Figura 22: Trecho do video de manifesto da ONG girl effect, no texto Ié-se “esse é o poder do girl

effect’. Tradugdo nossa. Fonte: Youtube (2010).
A girl effect € uma organizagcao que percebeu o poder da marca variavel e conseguiu

utiliza-la para potencializar suas agdes e escalar o seu impacto enquanto

organizacgao atingindo numeros muito expressivos:
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“Alcangamos meninas em 20 paises da Africa e da Asia. Nossos programas
de midia - como nosso drama de TV na Etiopia - alcangam mais de 20
milhdes e nossos produtos digitais - como nosso chatbot com IA' chamado
Big Sis - alcangam 10,8 milhées.” (GIRL EFFECT, 2020. Tradug&o nossa®).

AR Imillions of girls

We reach girls in 20 countries across Africa & Asia. Our media programs - like our
TV drama in Ethiopia - reach over 20 million and our digital products - like our Al-
powered chatbot called Big Sis - reach 10.8 million.

Figura 23: Imagem presente no site da organizagéo constando seus resultados e impacto. Fonte: Girl
Effect (2020).

Além de um numero de seguidores significativo em suas redes sociais com 300 mil

seguidores no Facebook e 18 mil no Instagram e LinkedIn.

4.2. Analise de similares

ApOs as exposicdes a respeito dos temas tratados no trabalho, surge a
necessidade de uma analise das organizagdes semelhantes a Miau Auau para o
desenvolvimento deste projeto.

A analise de similares utiliza a técnica de analise paramétrica conforme nos
apresenta Baxter (1998). Segundo o autor a analise paramétrica tem por finalidade
comparar produtos a partir de variaveis bem definidas, podendo ser quantitativo,
qualitativo ou classificatério. Sendo assim, para o projeto em questao foi feita uma
paridade entre identidades visuais de organizag¢des distintas, seguindo dois eixos

especificos: a “analise de ONGs” e a “analise de marcas variaveis”. Para ambas as

'° Sigla que significa Inteligéncia Artificial

2 We reach girls in 20 countries across Africa & Asia. Our media programs - like our TV drama in
Ethiopia - reach over 20 million and our digital products - like our Al-powered chatbot called Big Sis -
reach 10.8 million.
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analises serdo usados os parametros: imagem (avaliando a forma, o tipo e a
natureza da imagem), cor (avaliando matiz, temperatura, saturagao, brilho, contraste
e quantidade de cores), tipografia (avaliando presenca de fonte auxiliar, estilo
tipografico, caixa e peso), ergonomia (avaliando legibilidade e leiturabilidade),
fundamentos de linguagem visual (avaliando pregnancia e a presenca de demais leis
da Gestalt) e comunicagao (avaliando como é feita a comunicagdo com o publico
nos seus meios de contato). Além disso, a analise de marcas variaveis conta com
um parametro a mais: a variagao (que avalia o que € variavel na marca e como essa
variagdo se da). Para a analise de ONGs foram feitas pesquisas em sites de busca e
foram encontradas 10 organizagdes que cuidam especificamente da causa animal,
essas ONGs foram contempladas na andlise paramétrica . Ja na analise de marcas
variaveis, apos pesquisas exaustivas, foram encontradas 18 marcas variaveis e
todas elas foram usadas na analise.

O processo de analise se da em trés etapas, conforme o método proposto por
Bardin (2011): o tratamento de dados e leitura dos parametros; inferéncia dos
dados obtidos e interpretacbes dos mesmos.

O tratamento de dados e leitura dos parametros encontra-se no Apéndice 1.

A seguir é feito o processo de inferéncia dos dados obtidos, onde busca-se
estabelecer relagcbes de causa e efeito que expliquem os objetos analisados
Por fim, segue o processo de interpretagao, que trata da busca de relagéo entre as
leituras e os objetivos do projeto e indicam apontamentos para o estabelecimento de

requisitos de projeto.

4.2.1 Tratamento e leitura de dados

Apos a anadlise dos similares de ONGs, € possivel identificar que todos
utilizam de imagotipo, majoritariamente formas orgénicas e imagens que remetem a
animais. As cores, enquanto matiz, variam muito, desde o azul até o laranja, o
mesmo vale para temperatura e saturacao, que também tém variagcdes expressivas,
em contrapartida, o brilho e o contraste apresentam resultados mais estaveis (alto
brilho e contraste). Com relagdo a tipografia, percebe-se que grande parte das
marcas n&o possuem fonte auxiliar e apresentam fontes no estilo tipografico

neogrotesco, além disso, 0 peso tem como resultado regular, em contrapartida, a
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caixa tem variagdes expressivas. O parametro de ergonomia tem as caracteristicas
facil para ambas as variaveis, legibilidade e leiturabilidade. Os fundamentos da
linguagem visual apresentam a pregnéncia como alta e as demais leis variam,
porém com foco em unidade.

Na analise de marcas variaveis percebe-se que as empresas se apresentam como
imagotipo e logotipo, com as formas geométricas, em contrapartida as
caracteristicas envolvendo os parametros de cor e tipografia apresentam variagdes
nas proprias marcas. No parametro de ergonomia, é fato que a legibilidade e a
leiturabilidade se apresentam como faceis. Além disso, a pregnancia se apresenta
como alta e a lei da Gestalt mais recorrente é a unidade. No parametro de variacgao,
que se difere da analise anterior, percebe-se que cada marca possui 0 seu proprio

padrao de variacéo, sendo estes bem particulares para cada empresa.

4.2.2. Inferéncia
De acordo com a analise paramétrica, € perceptivel que as marcas de ONG se
utilizam de imagens de animais e corag¢des para atrair o publico com a ideia de afeto
e carinho, ademais, as formas organicas e imagotipo apenas fortalecem essa ideia,
por trazerem uma comunicagdo visual mais convidativa. Em contrapartida, as
matizes, por serem muito variaveis, apresentam ideias individuais de cada
organizagdo, o mesmo é valido para a temperatura e saturagao; porém, quando se
avalia o brilho ha uma estabilidade, visto que essa caracteristica traz uma sensacao
de calma, por serem cores que se aproximam do branco; o contraste também é alto,
por questdes de equilibrio visual e visualizagdo integral da marca. A analise da
tipografia tem como resultado que as marcas nao utilizam fonte auxiliar, por nao
terem tagline', usando apenas o0 nome base da marca; além disso, utilizam do estilo
neogrotesco, por serem fontes usadas largamente no meio web, além de trazerem
um ar de modernidade; o peso regular traz a ideia de equilibrio, ndo sendo algo
muito rustico (bold) nem fragil (light); j@ as caixas apresentam muitas variagdes,
ligadas muito ao lado estético, de como o logotipo ira harmonizar com o imagotipo.
Por questdes de ergonomia visual, temos que a leiturabilidade e legibilidade como

estaveis e faceis para o leitor. Além disso, a pregnéncia € analisada como alta por
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uma necessidade da marca ser lembrada pelo publico; ademais, o uso da unidade é
constante por ser fundamental para a construgdo de um signo visual.

No que tange as marcas variaveis, é perceptivel as marcas se apresentam como
imago e logotipo, e uso predominante de formas geométricas tentando trazer uma
ideia de sobriedade, simplicidade e facil entendimento para a marca. Além disso, é
evidente que as empresas nos parametros de cor e tipografia, as marcas possuem
uma variagdo grande na propria marca, ligando a proposta que elas estédo
entregando. A legibilidade e a leiturabilidade s&o faceis por questao de entendimento
do texto. A pregnancia é alta, para que a marca possa ser recordada pelos diversos
publicos. No que tange a variagdo, as marcas possuem padrbes muito particulares

de acordo com a imagem que quer ser passada para o publico.

4.2.3. Interpretagao
A partir dos elementos observados, entende-se uma série de aspectos que apontam
para uma descricdo de requisitos de projeto, conforme apresentam-se a seguir:

1. No tocante ao uso de imagens, a presenca de animais € uma condi¢gao
frequente e bastante significativa nas marcas. Sair dessa construgao
simbalica pode significar uma baixa identificagcdo do usuario com os objetivos
do produto. Por outro lado, perde-se os aspectos de singularidade, tendo em
vista justamente a sua condi¢cdo de previsibilidade. Tendo em vista que um
dos objetivos do projeto € apresentar uma proposta de agregacgao de valores
inovadores para o cliente, opta-se pelo ndo uso da representacgao iconica de
animais, mas sem perder algumas referéncias denotativas destes, como os
aspectos de "diversao", "fofura", "amizade" e outros valores comumente
associados a essas figuras;

2. Quanto ao aspecto cromatico, é perceptivel que grande parte das variaveis
apresentam respostas muito divergentes, excetuando-se brilho e contraste.
Sendo assim, serdo mantidas as caracteristicas destacadas no brilho, alto, e
contraste, alto, visto que a ideia de calmaria deve ser mantida, além do
equilibrio visual proporcionado por um contraste cromatico bem trabalhado.

Para as outras variaveis, serdo usadas caracteristicas que ligam diretamente
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6.

com o referencial tedrico do projeto, tomando como base a pesquisa feita
acerca da Miau Auau.

No que tange a questado tipografica, o uso do estilo neogrotesco apresenta
bastante recorréncia, as caracteristicas de modernidade desse estilo sdo de
extrema relevancia para as marcas analisadas. Levando em consideragao o
similar de marca “Canal Brasil’, que apresenta variagdes tipograficas em sua
composicdo, este projeto ira seguir essa referéncia em sua construgao,
buscando atingir uma quantidade relevante de publicos usando as variagdes
de estilos e pesos tipograficos.

A analise ergondmica apresentou, quase por unanimidade, as caracteristicas
“facil” para as variaveis de legibilidade e leiturabilidade, devido a necessidade
latente da marca apresentar esses fundamentos para construgdes futuras de
reducdo e aplicacbes em geral, estes serdo mantidos enquanto requisitos
projetuais

Durante a analise de fundamentos de linguagem visual € percebido que as
marcas apresentam a pregnancia elevada, pois elas precisam ter
reconhecimento do publico, € essencial que essa variavel seja trabalhada e
usada no projeto. Se tratando de outras leis da Gestalt, identifica-se que a
unidade € bem abracada pelas marcas, isso sera levado em consideragao na
construgcéo do simbolo grafico, porém nao atuara como requisito projetual.

Ao analisar o parametro variagao, percebe-se que as marcas apresentam
resultados muito particulares. Como retratado na anélise do uso de imagens,
o projeto em questédo preza por diferenciagéo, portanto a variagao tipografica

se apresenta como a mais relevante para a organizagao.

4.3 Levantamento de requisitos

O projeto de design esta sempre atrelado a fungbes que determinam como sera a
relagdo entre usuario e produto “Os aspectos essenciais das relagbes dos.usuarios
com os produtos industriais sdo as fungdes dos produtos, as quais se tornam
perceptiveis no processo de uso e possibilitam a satisfagdo de cenas necessidades.”
(LOBACH, 2001). Portanto, como nos indica o autor, serdo trabalhados trés tipos de

requisitos para a elaboragao do projeto em questéao.
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4.3.1 Requisitos praticos
Enquanto requisitos praticos, o olhar é voltado para a influéncia de um produto sob
aspectos fisiologicos “S&o fungbes praticas de produtos todos os aspectos
fisioldgicos do uso.” (LOBACH, 2001). Portanto, os requisitos praticos sero:
a) Facil leiturabilidade e legibilidade: fazendo com que o usuario consiga
reconhecer com facilidade o nome da marca e os glifos.
b) Contraste cromatico harmdnico: evitando o uso de cores que geram conflito e
agridem o olhar.
c) Alta pregnancia: com o objetivo de fazer com que a marca seja facilmente

reconhecida

4.3.2. Requisitos estéticos

Os requisitos estéticos tratam da relacdo multissensorial com o publico,
estabelecendo uma condi¢do de identificacdo entre produto e usuario: “A funcao
estética dos produtos € um aspecto psicoldgico da percepgao sensorial durante o
seu uso.” (LOBACH, 2001). Dito isso, os requisitos estéticos sdo:

a) Uso de marca variavel que traga a realidade de como é ter um animal de

estimacéo.
b) Saturagdo alta: usar cores vibrantes, trazendo uma sensagdao de

amigabilidade.

4.3.3. Requisitos simbdlicos
Os requisitos simbdlicos dizem respeito as sensagdes que o consumidor tem ao usar
um produto a partir de experiéncias passadas: “A fungao simbdlica dos produtos é
determinada por todos os aspectos espirituais, psiquicos e sociais do uso”
(LOBACH, 2001).

a) Trazer os animais como centro da comunicagdo e dar a eles uma
personalidade propria frente a marca: fortalecendo o apego do publico com o
protagonista do projeto.

b) Ter uma comunicagdo amigavel: conquistar o publico pelo apelo sentimental

com 0Ss animais.
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4.3.4. Requisitos legais
Os requisitos legais envolvem alguma legislagdo que precisa ser seguida para a
construgcédo de determinado projeto. Para este trabalho, ndo ha a necessidade desse

requisito por nao haver leis que englobam o projeto

5. DESENVOLVIMENTO
Para o desenvolvimento do projeto, foram utilizados os pilares apresentados no

tépico 3.2 deste documento.

5.1 Posicionamento da marca Miau Auau

Posicionamento de marca refere-se ao significado especifico, intencional de
uma marca na mente dos consumidores. Mais exatamente, o posicionamento de
uma marca articula a meta que um consumidor atingira usando a marca e explica
por que ela é superior aos outros meios de atingir essa meta. Comegando por
questdes que identificam a marca.

Qual o desafio da Miau Auau enquanto ONG e porque resolvé-lo?

No Brasil existem mais de 170 mil animais sob os cuidados de 370 ONGs e
grupos que atuam na area de protegdo animal em todo o Brasil. (Instituto Pet Brasil,
2019) Ha estimativas de que mais de 30 milhdes de caes e gatos vivam nas ruas
dependendo exclusivamente da ajuda humana. Nosso desafio € criar uma
organizagdo capaz de zerar esse numero por meio de nos e todo o sistema de
ONGs que realizam esse tipo de trabalho.

Como é estruturado o modelo de negécios?

Modelo de terceiro setor. Instituicdo n&do governamental que presta trabalhos
voluntarios.

Como a ONG cria valor com o publico?

Nossa relacdo de valor é percebida por “Atos de Amor”. Separando-os em
trés: Doar, Ensinar e Adotar. Trazemos essas caracteristicas para todo o nosso
processo de adocdo: atendimento, recepg¢do de possiveis donos, entrevista,

eventos, vendas de brindes e com nossos parceiros e doadores.
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Quais as barreiras e perigos que podemos encontrar?

Sao muitas, um baixo numero de voluntarios para ajudar nos eventos de
doacéo; baixo numero de doacgdes para exercemos nossas atividades; baixo numero
de adocgao por parte das pessoas preferindo comprar um animal ou nao ter; Alta
demanda em resgate de animais em situagdo de rua; Fim de parcerias com
veterinarios e Petshops da regido; Doagao de animais para pessoas n&o preparadas
€ que possam estar abandonando ele mais uma vez.

Qual a necessidade do publico?

Amor, carinho, companhia e momentos de descontragcdo. Nosso publico
procura adotar um animal e busca essas caracteristicas em comum e que o amor de

um c&o ou gato podem ajuda-los a conseguir.

5.1.1 Declaragao formal de posicionamento

A declaragao é desenvolvida para assegurar uma visao compartilhada para a
marca por toda a instituicdo e para orientar o pensamento tatico. Ela é redigida em
uma linguagem amigavel ao consumidor. Porém, n&o €& esperado que o0s
consumidores leiam essa declaracdo. Em vez disso, o que o consumidor ira ver sao
os resultados finais dessa declaragdo. Para a sua construgdo € preciso que 4
topicos sejam apresentados:

1) Uma breve descricdo dos consumidores; 2) Uma meta visada que sera
atingida pelo consumo da marca; 3) Um esclarecimento sobre porque a marca é
superior as suas alternativas, mostrando seu ponto de diferenciagao; 4) Evidéncias
que comprovem as alegagcdes da marca chamado de: razdes para acreditar:

Para alcancar esses topicos foram definidas ferramentas e métodos para criar

meios para gerar os resultados esperados:

5.1.2 Descrigao dos segmentos de publicos da Miau Auau
A marca Miau Auau sera direcionada a diversos publicos que possuem o
interesse em adotar um cdo ou um gato. Assim, foi separada da seguinte forma:
Publico infanto-juvenil: criangcas e adolescentes que desejam ter a experiéncia de

conviver com um animal de estimagédo e acabam convencendo seus pais de adotar.
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Publico jovem: dentre os 19 aos 28 anos, que esta tendo uma primeira experiéncia
de morar sozinho e deseja cuidar e ter a companhia de um animal de estimagéo.
Publico adulto: composicdo familiar que costuma ter passado por um reforma na
casa ou uma mudanca para uma nova e acaba querendo adotar um animal. Publico
de terceira Idade: Tendo uma casa propria na cidade ou no campo e vivendo s6 ou
com seu cdnjuge, busca a companhia de um animal para meio social e companhia.

Porém, a marca precisa gerar valor para outros publicos, também, que n&o
sao pessoas que irao adotar: os doadores e os voluntarios. Em reunido com as
lideres da instituicdo e realizando um levantamento sobre esses dois, chegamos as
diregdes de segmentagdo desses dois publicos. Doadores: homens e mulheres
adultos, que possuem, ja possuiram ou nao tem como poder ter um animal. Classe
média e classe média alta, acompanha a pagina e se solidariza com a instituigao.
Esse publico € um dos mais presentes e reativos as publicagdes da Miau Auau nas
redes sociais e apesar de nao ser o destino e lar de cachorros e gatos séo
fundamentais para a instituicao.

Em ultima anadlise definimos a estratégia que ja era algo debatido desde o
comecgo do projeto. Os cachorros e gatos ndo sao produtos de nossa marca, eles
também s&o publicos. Observando as tendéncias do territorio da marca, podemos
observar que hoje em dia cdes e gatos recebem um tratamento humano de
cuidados. Existem roupas, brinquedos, alimentos, espacos de lazer e hotéis
dedicados aos pets?’. Todo animal que passa pela Miau Auau vive uma experiéncia
da marca. Os cuidados, vacinagao, castracao e todo caminho até encontrar um novo
lar para ele € uma experiéncia e devemos sempre estar pensando em como
melhora-la. Definimos entdo nosso publico animal em: cachorros e gatos de 0 a 5
anos, que sofreram abandono quando filhote ou ao entrar na fase adulta. Todos com
diferentes tipos de personalidade, porém, muito carentes de atengcdo e uma parte
com medo de um novo contato com humanos. Parte de nosso publico animal,
também fugiu de casa ou se perdeu em algum momento, como por exemplo: fim de
ano, assustados com os fogos de artificios ou indo atras de alguém ou um outro

animal, esses em sua maioria gatos.

2! Termo usado para se referir & animais de estimagéo
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Para organiza-los e podermos compreender melhor sobre nossos diferentes
segmentos de publicos, utilizamos a ferramenta denominada Mapa de Empatia.
Desenvolvido pela consultoria internacional de design thinking Xplane, o
Mapa de Empatia € uma ferramenta visual e de gestdo a vista que permite conhecer
a fundo o cliente de um negdcio através de um diagrama que estabelece perguntas
e topicos sobre diferentes areas dos segmentos de publico que definimos para a
marca a fim de reproduzir o cliente do negdcio de forma visual, facilitando o
levantamento de hipoteses acerca do publico-alvo selecionado.
Para elaborar esse mapa € necessario responder as seguintes perguntas:
1) Quem é7?
2) O que precisa fazer?
3) O que vé?
4) O que fala?
5) O que faz?
6) O que escuta?
7) O que pensa e sente?
Em conjunto com cliente e com as informagdes de briefing e publico definidos
utilizamos um canvas do Mapa de Empatia, para tornar mais facil a sua execucéao e

a percepgao de todos sobre sua construgao:
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Quem &? O que precisa fazer?

O que pensa e sente? O que vé?

O que escuta? Dores Desejo

O que fala?

O que faz?

Figura 24: Representagdo do mapa de empatia. Fonte:

Publico Adotante Infanto-juvenil:

1) Quem é7?
Meninos e Meninas de 6 a 16 anos de idade que desejam ter uma companhia
para brincar e se divertir juntos.

2) O que precisa fazer?
Precisam convencer seus pais a adotarem um gato ou um cao. Estéo
convencidos que € um momento que permite esse aumento da familia.

3) O que vé?
Muitos presentes nas redes sociais veem varios usuarios tendo momentos de
amor e cuidados com seus animais. Possuem uma percep¢ao também de
desenhos animados e séries com uma figura heroica do animal e que traz
muitos sentimentos bons.

4) O que fala?
Bordao: "-Manhé&, me da um bichinho pra eu brincar!”

5) O que faz?
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6)

7)

4)

5)

6)

Passa boa parte do tempo na escola, brinca muito, tem uma vida social bem
presente nas redes sociais. A internet e seus conteudos sdo seus maiores
passa tempo.

O que escuta?

E extremamente influenciado seja pelo contetido da internet ou por qualquer
outro. Seu ciclo social também € muito influente e atitudes de outras criancas
préximas influenciam em suas decisdes e quereres

O que pensa e sente?

Dores: Ficar s6, ndo ter amigos, ser ignorado, ndo ser amado, nao ter
atencao, nao se divertir, ficar so.

Desejos: Ter menos responsabilidades, comer sem regras, ter amigos,

brincar, se divertir muito, pertencer a um grupo.

Publico Adotante Jovem:

Quem é?

Homens e mulheres de 18 a 29 anos. Morando sozinhos, a maioria em
apartamentos. Sao os que mais adotam gatos.

O que precisa fazer?

Querem companhia e carinho. Adotam animais para socializar e ter afeto.
Quando adotam s&o os que mais presenteiam seus bichinhos.

O que vé?

Estdo vividos e crescidos na internet, acompanham paginas PET e sempre
que podem procuram alternativas sustentaveis para compras, além de serem
muito engajados em movimentos.

O que fala?

Bordéao: “Quero um gatinho para pér o nome igual ao da menina da série!”

O que faz?

Estdo no momento de trabalho ou de estudo e ainda contam com ajuda de
custo de familiares. Rotinas apertadas e que procuram tornar a casa um
espacgo muito de conforto e repouso.

O que escuta?
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7)

1)

3)

6)

Sao influenciados por causas e pelos costumes de sua tribo. Estao vivendo a
necessidade de pertencer e querem sempre agregar mais aquilo que
acreditam.

O que pensa e sente?

Dores: muitas responsabilidades, rotina pesada, estudo, tém dificuldades,
gastos excessivos, ter que voltar a morar com a familia.

Desejo: Formar, subir de nivel na carreira, ganhar estima, viajar, ser mae ou

pai de pet.

Publico Adulto e familia:

Quem é7?

Pais e M&es que desejam adotar um animal, as vezes influenciados pelos
filhos ou por vontade propria. Muito comum em um momento pdés mudanca de
moradia, acredita que esta no momento de aumentar a familia.

O que precisa fazer?

Querem popular mais a casa sem precisar ser uma crianga nova, mas
viverem o mesmo sentimento de amor. Querem agradar os filhos e ter um
divertimento a mais em seu lar.

O que vé?

Ainda ligados ao mundo antes da internet e em fase de desdobra-la
costumam consumir conteudos dos dois ambitos. Conteudos de
conhecimento que o ajudem em casa, no trabalho e noticiarios.

O que falam?

Bordao: “-Amor, acho que um animal na nossa familia ia mudar o clima da

O que faz?

Procuram atingir suas metas de vida e se realizar, querem dar um bom futuro
aos filhos e pode ser um momento de descoberta de novos hobbies e novos
quereres.

O que escuta?
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Procuram atingir suas metas de vida e se realizar, querem dar um bom futuro
aos filhos e pode ser um momento de descoberta de novos hobbies e novos
quereres.
7) O que pensa e sente?

Dores: tém medo de envelhecer e néao ter feito tudo que queria, algo ruim
para si ou sua familia, ndo ter respeito e admiracao por parte dos filhos.
Sonhos: um bem material novo, realizar sonhos de infancia, alcangar um
cargo melhor, ser reconhecido nos seus grupos sociais, principalmente de

familia.

Publico Adotante ldoso:
1) Quem é7?
Senhoras e senhores que estdo na terceira idade. Em sua maioria estao
vivendo no campo ou em uma casa propria em ambiente urbano.
2) O que precisa fazer?
Se sente so pois ndo é todo momento que pode estar com alguém da familia
ou amigos proximos. Quer companhia e socializago.
3) O que vé?
Consome muitos programas de televisdo, mantém um bom ciclo social com
vizinhos e tem uma rotina muito bem definida.
4) O que fala?
Borddo: “Saudade de ter um amigdo pra andar comigo e escutar minha
prosa!"
5) O que faz?
Com muitas de suas metas ja realizada quer aproveitar o final da vida e viver
bem com sua familia e pessoas proximas
6) O que escuta?
A TV e o Facebook, ambos sdao seus parametros de entretenimento e
noticias. Sua familia € uma influéncia grande e os netos trazem muita alegria.
Seus amigos préximos de vizinhanga também.

7) O que pensa e sente?
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1)

2)

4)

6)

7)

Dores: Fica sozinho no mundo, ser ignorado pelos filhos e netos, ndo ter com
gquem conversar, sentir-se sozinho.
Sonhos: Estar com a familia, ter o amor dos filhos e dos netos, pode viver

mais, viajar para roga.

Publico Doador:

Bordao: "-Ai meu deus, olha a carinha deles!”

Quem é7?

Homens e mulheres adultos. Possuem uma boa estabilidade financeira.
Acompanha a ONG nas redes sociais e esta sempre querendo ajudar.

O que precisa fazer?

Quer doar pois ama muito animais e se identifica com a ONG, deseja ajudar,
Tem ou ja teve a experiéncia de ter um animal e sabe todos os beneficios que
eles trazem e quer ajudar.

O que vé?

Acompanha muito redes sociais engajado em causas sociais. Pessoa ativa
que busca sempre um meio de resolver problemas. Gosta de solucdes
rapidas.

O que fala?

Bordao: "-Ai meu deus, olha a carinha deles!”

O que faz?

Tem um emprego e carreira bem estabelecido, costuma estar na classe social
meédia alta e por tempo e demanda procura a doagao monetaria como um
meio de ajudar ONGs.

O que escuta?

Internet e seu espacgo cultural o influenciam. Possuem uma independéncia
forte e estabilidade mas ainda deseja alcancar objetivos no campo social.

O que pensa e sente?

Dores: sofrimento, perda de dinheiro, se sentir ipotente.

Sonhos: ser feliz, ter um cargo melhor, ter mais tempo para si, ajudar o

proximo.
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Publico Voluntarios carregam as mesmas caracteristicas do publico de doadores. A
ressalva fica para a disponibilidade de tempo que acaba permitindo que os

voluntarios consigam se dedicar as atividades presenciais e eventos da ONG.

Publico Animal Caes e Gatos:
1) Quem é7?
Caes e Gatos vira-latas em sua maioria filhotes.
2) O que vé?
Outros animais e seres humanos que cuidam dele.
3) O que fala?
Deseja um lar novo e receber amor e afeto.
4) O que faz?
Brinca, pula, chora e esta sempre em busca de atengao.
5) O que escuta?
Convive com cuidadoras, sempre muito atenciosas e dispostas.
6) O que pensa e sente?
Dores: Abandono, ser maltratado, ignorado, n&o receber atencao.

Desejos: Ter um dono, ser livre, poder se divertir.

Promessa da Marca:

A Miau Auau promete ao seu publico um novo jeito de se enxergar caes,
gatos e instituicbes ndo governamentais. A marca esta além da acessibilidade e do
custo baixo. Esta a fim de criar um novo status para caes e gatos vira-latas. Gerar
um efeito que vire moda e orgulho para as pessoas, que seja divertido, assim como
vira-lata caramelo se tornou um simbolo tdo poderoso dos outros caes vira-latas
também. A marca se propde a criar um publico que fique feliz e orgulhoso de nao ter
comprado um animal de estimacgao.

Com os pontos emocionais da marca estabelecidos em razdes para acreditar,
estabeleceremos o portfolio de servicos da marca. Esses, serdo os beneficios
racionais e praticos que a marca ira oferecer ao nosso publico e sua organizagao e
objetivo sera adjunta aos pontos emocionais, criando assim a imagem que as

pessoas terdo da marca e como nés cumprimos nossa promessa.
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Servigos da Miau Auau:

Adogao comum:

A instituicdo oferece o servigo de adogdo comum realizado pelo site ou por
whatsapp comercial. Os gatos e cées disponiveis para adogdo no momento sao
mostrados para a pessoa que ao aceitar e escolher é enviada um formulario que
avaliara as condi¢cdes da pessoa e se ela esta apta a adotar. Tudo estando certo,
marca-se a data e o momento de retirar o animal no abrigo.

A pessoa obtém com esse servico um animal de estimagdo, um manual de
prevencao e cuidados em formato e-book, coleira e vasilha com nome do animal e
um cartdo digital com cédigo de desconto em consultas de veterinarios e petshops
parceiros. Além disso, no mesmo dia, ja € agendado os dias de castragao do gato ou
cachorro.

O custo desse servico é baixo e o pagamento € um custo de servico,

acessorios e de vacinas.

Eventos de Adocéao, Castracao e Vacinagao:

Os eventos da marca acontecem de quatro a seis vezes por semestre. Em
associagcdo com shoppings que cedem espagos amplos e abertos. E montado
tendas e locais cobertos onde ficam os animais disponiveis, local de recolhimento de
doacdes de itens e racao, os veterinarios, o local de teste de aptidao, a retirada de
brindes e o local de venda de brindes.

E o evento mais caracteristico e que carrega boa parte da elaboragéo da
imagem da marca no seu publico.

Os custos dentro do evento sdo dependentes de gastos internos, porém, sao

bem préximos de uma adogao comum.

Abrigo para cées e gatos:

O abrigo € um espago de convivéncia dedicado aos caes e outro espaco
dedicado aos gatos que estdo sob cuidados da instituicdo. A visita de humanos é
bem regulada e muito das responsabilidades de cuidados € divida entre as donas e
cuidadores voluntarios. Cada animal que esta no abrigo € castrado e recebe

alimentagao e banhos regulares.
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O local sera usado também como um bastidor da marca nas redes sociais.

Mostrando o dia a dia dos animais e cuidados que recebem diariamente.

Quiosque de vendas em shopping:

O quiosque é também resultado da parceria com shoppings e € montado de
maneira semanal. E um espago pequeno mas que contém produtos de dois meios:
os arrecadados por meio de doagdes de pessoas e os produtos produzidos pela
propria marca que sao pontos de contato emocionais muito importantes para

divulgacao e percepg¢ao da marca.

Atendimento Movel:

E uma minivan que é sustentada pelas doagbes e por pequenas taxas de
servicos quando utilizada. Ela pode levar animais até seus novos donos, realizar
resgates de animais em situagao de abandono, e recolher itens doados.

Utilizada também para recolher e levar materiais da montagem dos eventos e

ajuda no transporte das donas e voluntarios em ocasides especiais.

Apoio e divulgacao de lar temporario e outras ONGs:

Servico da marca que busca ceder espago em suas midias digitais para
outras ONGs de adogao de caes e gatos e pessoas que estdo abrigando animais de
maneira temporaria e precisao que eles sejam adotados.

Com os servigos organizados iremos escalar os pontos de contato de
comunicagédo visual e de tom de voz da marca onde assim sera possivel criar

elementos da identidade visual para marca e estarao descritos no BrandBook.
Pontos Web:

Layout Instagram; Layout Facebook; Layout Twitter; Layout Linkedin; Layout
Whatsapp comercial; Site préprio; E-book de cuidados e prevencdes de caes e

gatos; Card digital de desconto.

Pontos Impressos:
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Uniforme; Cracha; Camisas de vendas; Camisas de eventos; Boné; Banners de
eventos; Fachadas; Tendas; Toalha de Mesa; Folders; Vasilha de agua; Coleira;
Colete de cachorro; Bola de brinquedo personalizada; Van plotada; Cartdo de

vacinacao; Pulseira de evento.

5.1.3 Meta definida para a marca

Uma marca estabelece seu quadro de referéncia, posicionando sua instituicao
em uma categoria, com outras marcas, seja por produto, por metas abstratas ou
pelos dois.

O quadro de referéncia gera analises possiveis de empresas que podem
obter fatores de inspiracado e de nao querer ser.

Neste projeto iremos aproveitar da Andlise Paramétrica, e aliamos as marcas
estudadas neles para obter topicos de inspiracdo e de diferenciacdo. Para a
estruturagdo do quadro de referéncia, foram utilizadas organizagdes
nao-governamentais que conduzem processos de adogao de cachorros e gatos, por
terem um modelo de negdcios semelhante ao da Miau Auau.

As marcas analisadas:

1) World Animal Protection
2) AMPARA animal
3) Projeto Acolher
4) Vale Azul
Pontos importantes ao analisar as marcas de referéncia:

A World Animal Protection nos trouxe pontos de reflexdo muito importantes
diante de como ela se comporta sabendo do tamanho de sua autoridade. Na parte
educacional sua producdao de conteudo € um ponto muito forte. A instituicao
consegue trazer temas atuais importantes e ndo apenas falar deles de maneira vazia

e sim trazer para sua realidade e o ambiente da sua marca.
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Ha mais de 50 anos, movemos o _
Saiba mais

Onde quer que existam animais necessitando de protec@o, mobilizamos pessoas,

mundo para proteger os animais

comunidades, governos e empresas para ajudé-los

Compartilhe: ¥ B & ©

Nossa visdo é um mundo no qual os animais vivam livres de sofrimento. Um futuro sustentavel para o planeta sé
pode ser alcancado se animais e as pessoas sdo parte da solucdo.

- N u

o

COVID-19: caria aos

Manifesto sobre armas.de’
fogo e biodiversidades

Conslmo: canscienté

I governos locais

Junto com 137 organizacdes, pedimos ao Confira nosso passo-a-passo e saiba como Como atuar com as populacdes de cdes e
Parlamento Brasileiro que vote pela anulacdo seu poder de compra pode garantir o bem- gatos domiciliadas e em situacdo de rua

de atos que facilitam de acesso a armas e estar dos animais e mais satde para vocé e durante a emergéncia sanitria da pandemia
coloca os animais em perigo. para o planeta. do novo coronavirus.

Figura 25: Pagina World Animal Protection. Fonte: World Animal Protection

O comportamento de escrita € bem sério e direto, obtendo assim uma facil
compreensao da noticia e tema discutido com uma imagem de autoridade.

A Vale Azul é uma referéncia de uma marca de ONG que passou por um
processo de branding e esta em uma etapa de mensuracgao de dados. Aproveitamos
aqui o modelos de métricas que estdo utilizando para medir resultados, por exemplo:
Numero de pessoas candidatas a serem voluntarias, a métricas de engajamento
humano nos pontos de contato web e o numero de doadores que recebem pesquisa
de satisfagdo e de reconhecimento, essa que também é enviada, com alguns

direcionamentos diferentes as pessoas que adotam e quem trabalha de voluntario.

Branding pode ajudar o trabalho de ONGs?
Claro que sim!

A ONG Vale Azul conseguiu comunicar melhor seu proposito, ampliando a equipe e
arrecadagdo apods projeto de rebranding.

Figura 26: Pagina falando do projeto Vale Azul. Fonte: Paranashop
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No Projeto Acolher podemos encontrar alguns pontos de ideias como o uso
de um motoboy, para recolhimento de objetos fisicos que ajudem os animais, por
exemplo: brinquedos, almofadas e ragdes. Observamos uma comunicagdo muito
intuitiva na aba de doagdes e bem conciliada com as promessas dessa marca. A
ONG também possui uma area de desenvolvimento de produtos e conseguiu
parceiros com a Petlove. Esse caminho ja € explorado pela Miau Auau e utilizar
plataformas de vendas para animais ja bem estabelecidas no mercado é um
caminho.

O RESGATE NAO TERMINA

QUANDO TIRAMOS O
ANIMAL DA RUA!

PRECISAMOS DE AJUDA!

2B =
TEMOS ALTOS CUSTOS Hoje é dia 06! Vocé pode doar
PARA MANTE-LOS 6 reais para o Acolher!?

i
) ﬂ@th

PIX: 067.651.324-73

Tempo frio e chuvoso!!! &=

As doacgoes pararam... Se continuar
dessa forma, niao conseguiremos ]

i Precisamos de doacoes de lencois,
manter o abrigo ==

agora estana roupas, tapetes, travesseiro,

m bacias...
petlve
@6

Contamos com vocés!
. ) QE 1 arl! >
O Acolher precisa continuar! Compre pelo nosso link na Pet Love, Nosso motoboy vai buscar em sua
sdppeslotin residéncialll
e receba seu produto em casa
com toda a comodidade.

© (82)99377-4516

Figura 27: Feed do instagram do projeto Acolher. Fonte: Instagram

No mesmo conceito de mobilidade a AMPARA Animal possui uma unidade
movel de veterinarios parceiros. Um servigo mais reativo na parte de cuidados aos
animais porém muito util para momentos de emergéncia. A unidade movel também é
redigida para resgates de animais em situagdo de abandono que sao avisados por

meio de ligacdo ou mensagem na internet.

63


https://www.instagram.com/projetoacolher/?hl=pt-br

™ LOJA ONLINE
@
2019

¥y f DB

Institucional  Campanhas  Projetos ComoAjudar? Eventos ~Apoiadores Apadrinhe Adote Informades Blog  Life Print  Loja Online

ADOTE UMA MAMAE

v "
o
./I e
Dia das Maes s

Conscientizagao ° Castragao Adogao

® I (8 mT v

Doe seu cupom fiscal
g notas ficas podem financ

Clique aqui e veja como

Figura 28: Site da ONG AMPARA Animal. Fonte: AMPARA Animal

E a instituicdo mais robusta em questdes de comunicacdo visual e
também com varios servicos ja estabelecidos com uma excelente gestéao.

O espaco de abrigo € bem amplo e muito bem aproveitado para a
convivéncia dos animais separando as espécies.

Pontos Importantes: As ONGs estdo cada vez mais capacitadas e se
comportando de maneira profissional na busca de se posicionar e demonstrar suas
promessas a sociedade. Mobilidade de atendimento, Producdo de conteudo,
Campanhas fortes e Demonstracéao do local e como cuidar dos animais sao pontos

chaves que a Marca Miau Auau deve alcangar e assim se alavancar com seus

pontos de diferenciacdes.

5.1.4 Ponto de diferenciagcao da marca
Conforme o tépico 3.2.1.3, o ponto de diferenciacao trata sobre como fugir do
Obvio perante as outras empresas, porém, sera feita uma alteragao de processo. A
Miau Auau nao estimula e gera uma concorréncia entre ONGs, sua intengao é que

cresga 0 numero de instituicdes, sendo parte dela ou ndo. A abordagem do projeto
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sera trazer uma diferenciacdo perante empresas que realizam a venda de animais, e
trazer a adogao como uma opgéao para ter um animal.
Entdo, foram levantados pontos funcionais e emocionais que a Miau Auau

pode gerar antes de realizar nossa escolha.

5.1.4.1 Adotar
Quando o amor se expande e vai além daquilo que ja temos nés adotamos.
Seja para aumentar a familia, para dar mais amor, ou por uma situagdo que nao
esperavamos, a adogado é um ato muito simbdlico de ajudar e amar. Por isso,
trazemos esse sentimento como um valor para nossa instituicio. Em todos os
momentos adotamos praticas com o mesmo carinho que o0s nossos bichinhos

adotados irdo receber.

5.1.4.2 Doar
Acreditamos no poder do coletivo e que todos nés devemos doar, seja tempo,
amor ou qualquer coisa que possa ajudar alguém. Doar mantém nossa instituicao
viva e possibilitada a gente trabalhar. Estamos em constante convivéncia com esse

ato e ele deve estar, também, em todos nos.

5.1.4.3 Ensinar
Para nos ensinar € aprender, também, e essa troca move o mundo. Esta em
nossa esséncia, como instituicdo, desde o inicio. N60s e nossos clientes temos
sentimentos fortes pelos animais e cabe a nossa parte balancear com a razo. Sera
preciso, as vezes, dizer nao ou, também, reeducar e estamos dispostos a isso.
Nossa instituicdo é uma base de seguranga para muitas pessoas e nunca devemos

abrir mao desse posto.

5.1.5 Razdes para acreditar na Miau Auau
Para o processo de construcao das razdes para acreditar, o primeiro passo foi
o uso da ferramenta: O que ndo somos, 0 que somos, porém sem sermos. Esses
trés guias nos ajudaram a tragar caminhos de nossa personalidade e de como o

nosso publico ira perceber nossas atitudes formando assim a imagem que eles terao
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da marca:

Aquilo que ndo somos € definido como palavras que descrevem o0 que
devemos evitar a partir do ponto de vista do territério que nossa marca habita e que
podem ser descritas a nossa marca, caso ndo tenhamos coeréncia com nosso
posicionamento.

Ressalva-se aqui entdo que existem orientacbes Obvias de um
comportamento ético que nossa marca nao sera, porém se aqui destacados, serao
apenas uma definicdo aberta que ndo ajuda em nossa definicdo. Por exemplo,
descrever que nossa marca nao € racista sendo que nossa instituicido nido é
relacionada a questdes de inclusdo social. Definimos isso como o minimo e basico
para que um ser humano seja ético e consiga conviver em sociedade, logo ja é
intrinseco e faz parte de nossa marca e posicionamento como seres humanos,
assim como uma instituicdo de doacao de alimentos, muito provavelmente nao tera
como uma bandeira de exposi¢ao para criar sua imagem, a defesa de animais que
sofrem maus tratos, mesmo sendo contra esses atos e punindo com desligamento e
cédigo ético quem as comete dentro de sua instituicdo. Caso ocorra atos de racismo,
homofobia, deslegitimacdo de causas minoritarias e desrespeito a género, decisdes
severas, ativas e de repudio serdo tomadas pela instituigdo para quem cometer.
Esse exemplo também serve para os outros topicos também como o Aquilo que
somos e Porém sem ser. Colocar adjetivos como Etico, Respeitosos, Solucdes
Inovadoras e etc. Sem um contexto claro e narrativo da marca essas palavras serao
apenas volume em textos e nao contribuiram para a formacao da marca.

Aquilo que somos é a criagdo das palavras chaves dessa marca € a mais
importante entre as trés e sera guia para todas as nossas ferramentas. Sdo palavras
que devem ser explicitas e convictas do que a marca deseja ser, como citado no
paragrafo anterior deve-se ter um cuidado muito forte com uso de significados
amplos ou bases minimas de educagao e convivéncia social.

Porém sem ser: Essa € a base que mostra o limite que ndo devemos passar.
Toda palavra trara interpretagao pelo publico e nossas atitudes devem ter cautela
para nao gerar outras interpretacbes mesmo estando praticando o nosso contexto

de posicionamento.

66



A partir da entrevista com as donas do projeto Miau auau e tendo em vista
nossas ideias, a partir de um brainstorming, posicionamos as palavras que

classificam a ONG e o que ela deseja ter de personalidade. Sao elas:

5.1.5.1 Aquilo que nao somos

Para este topico, foram listados 4 caracteristicas especificas: elitistas,
tragicos, lojas baratas e coitados.

Elitistas: A Miau Auau estd em um rumo de mudanga, apresentando um
projeto de posicionamento e tem interesse em ser uma figura comum a quem tem
em sua familia um animal de estimacdo. Ainda assim, somos uma ONG, e a
mudanga nao deve repassar que viramos algo que se compra ou pertencentes a
classes altas. O animal tem custo zero, mas um valor alto de amor e tempo e o
processo de adogao tem um custo baixo, que atende as necessidades basicas de
vida do ser.

Tragicos: Podemos observar em muitas instituicbes que atuam no territorio da
nossa marca, que o uso de imagens pesadas, que se referem a dor e sofrimento de
um animal, € muito comum. Podemos assim observar que nosso publico, repudia
essas atitudes e em si, ndo serdo eles que irdo cometer este ato. O reforco da
tragédia e cenas fortes de violéncia podem ascender estimulos emocionais que
facam as pessoas interagirem como isso em uma rede social. Porém ndo buscamos
esse estimulo ou colaborar com este tipo de emocgéo.

Loja barata: Muitas ONGs s&o caracterizadas por serem um ambiente de
imagem visual ndo profissional que ajuda uma causa e tenta se sustentar em meio a
doagdes financeiras. Uma realidade que pode assim trazer um tipo de publico que
ndo desejamos. Pessoas que irdo adotar animais pelo custo e por esse motivo
tratam o animal como um item barato, sem valor e de facil descarte.

Coitados: Uma analogia que podemos usar aqui € aos PCDs (pessoa com
deficiéncia). Muitas pessoas possuem uma imagem que PCD séo frageis coitados e
€ muito comum ouvirmos: “tadinho”, “coitado”, “que d&” entre outros. Isso acontece
muito com ONG e animais. Nossa ideia € que nossa imagem nao gere esse
sentimento nas pessoas, pois adotar € um ato de amor e as pessoas ndo amam por

do.
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5.1.5.2 Aquilo que somos

Nesta etapa, foram listadas 5 caracteristicas, sendo elas: acessiveis,
esperangosos, amorosos, educadores e divertidos.

Acessiveis: Nossa marca € para ser facil, descomplicada e que qualquer
pessoa que queira adotar ndo seja impedida por questdes de conhecimento ou
dinheiro. Restrito na Miau Auau, apenas nosso teste de adogdo com psicéloga,
nossas outras etapas devem ser guias educacionais e de experiéncia facil para o
nosso publico.

Esperancosos: Porque somos esperangosos, acreditamos que todos os
animais em situagcdo de rua podem ter um lar que os acolham e que no futuro
nenhum deles sofram maus tratos. Quando nos comportamos como um guia de
esperanga, criamos um publico que tera esperanga em nosso objetivo também,
criando assim um movimento.

Amorosos: Amor é a chave para tudo que fazemos. Adotar € um ato de amor,
essa € a voz da nossa marca. Esse sentimento € a principal palavra chave de nossa
marca.

Educadores: De maneira simples, somos um guia que se comporta como um
professor, que ensina, educa, briga, elogia e faz pessoas crescerem através do
conhecimento. Para que o amor seja efetivo precisamos criar pessoas capacitadas a
darem o melhor para os seus bichinhos de estimacéo.

Divertidos: Sendo divertidos, quer dizer que damos toques de bom humor
aquilo que fazemos é como “encarar a vida com um sorriso no rosto”. Sabemos de
toda luta que tudo que envolve nossa instituicdo e um leve uso do bom humor é um

passo importantissimo para termos esperanca.

5.1.5.3 Porém sem sermos
Para esta etapa, foram utilizados 4 caracteristicas para se contrapor com as
anteriores, que sao: displicentes, utopicos, comediantes e massivos.
Displicentes: Mesmo muito esperancosos, temos cautela e sabemos que
cada passo é de uma vez. Em uma unica agado nao iremos salvar todos os animais e

nos temos a nogao disso.
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Utopicos: Nosso amor e esperanga nao vem com excesso € nem a perda da
razdo. Como guias educadores precisamos saber o poder do n&o e do nao é
possivel. Atendendo a realidade que cada animal e pessoa nos trara.

Comediantes: Nosso humor & leve e bem pra prender atengdo , porém a
gente ndo é de sorrir a toa e nem de fazer piada. Saber dosar isso € um ponto
fundamental de nossa marca.

Massivos: Ensinamos mas sé damos palestra quando alguém nos convida.
Temos que equilibrar nosso conhecimento com algo pratico e de facil entendimento.
Nao podemos aumentar o problema das pessoas que nds recorrem e sim ajuda-las

a resolver.

5.1.5.4 Arquétipos

Carl Gustav Jung foi um psiquiatra e psicoterapeuta suico que fundou a
psicologia analitica. Jung propds e desenvolveu os conceitos de personalidade
extrovertida e introvertida, arquétipo e inconsciente coletivo.

Segundo ele os arquétipos sdo um conjunto de “imagens primordiais” que se
originam através da repeticdo de uma mesma experiéncia através das geragoes.
Estes vao se formando e se “alojando” no inconsciente coletivo. Segundo a teoria de
Jung a “parte” inconsciente da mente humana é interligada, o inconsciente de todos
de alguma forma se conecta, assim originando o conceito de inconsciente coletivo,
que é fundamental para a compreensao do funcionamento dos arquétipos e sua
escolha tipografica. A maioria, sendo todas as pessoas tém varios arquétipos em
jogo na construgao da sua personalidade. No entanto, um arquétipo tende a dominar
a personalidade em geral e ele pode ser util para saber quais arquétipos estdo em
jogo em si e nos outros.

Margaret Mark e Carol S. Pearson definiram doze tipos principais no livro O
heréi e o fora da lei, utilizado para essa analise e escolha, que simbolizam as
motivagées humanas basicas.

O arquétipo sera uma base fundamental para a construgdo do nosso
posicionamento e de como nossa imagem sera criada na mente de nosso publico
oferecendo artificios para nossa identidade verbal.

A roda dos arquétipos:

69



Fora da Lei

Explorador Divertido
Liberdade
Ego Social Prestativo
Ordem
Governante

Figura 29: Roda de arquétipos. Fonte: O herdi e o fora da lei

Inocente: Manter ou renovar a fé

Explorador: Manter a independéncia

Sabio: Compreender o mundo em que vivem
Herdi: Agir corajosamente

Mago: Influir na transformacao.

Cara comum: Estarem bem assim como sao.
Divertido: Se divertirem.

Amante: Encontrar e dar amor.

Criador: Criar algo novo.

Governante: Exercer o controle
Prestativo:Ajudar os outros.

Fora-da-Lei: Quebrar regras.
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Nos decidimos alterar o nome do arquétipo Bobo-da-Corte para Divertido,
pressentimos que a palavra poderia gerar um afastamento na analise do cliente em
uma primeira impressao ruim com essa palavra podendo remeter a algo tolo, bobo
ou sem graga o que vai totalmente contra a disposi¢céo desse arquétipo.

Para entdo termos uma escolha assertiva utilizamos um canvas de Bruno
Jawkovisc, presente no apéndice 2, que traz frases que sao correlacionadas com os
arquétipos. Essa ferramenta sera um peso muito importante para a decisdo de qual
arquétipo sera o da Miau Auau.

As frases apresentadas aos clientes ndo possuem nenhuma sinalizagao de
qual quadrante de arquétipos ela pertence, apenas nds temos essa informacao, para
assim a escolha nao ser tao direcionada por uma ferramenta que explicamos

recentemente o seu valor e uso.

As clientes e donas da instituicdo entdo escolheram 12 frases. Sao elas:
1) Somos altruistas, movidos por compaixao e generosidade.
2) Estamos satisfeitos pela beleza e as maravilhas da vida.
3) Antecipamos as necessidades das pessoas.
4) Nos identificamos com sentimentos maternais e paternais.
5) Estamos mais preocupados com o bem estar alheio do que com 0 nosso.
6) Somos provedor, o sentido da vida é ajudar o proximo.
7) Temos consciéncia sobre a vulnerabilidade do ser humano.
8) Todos tem direitos, assim como noés e voceé.
9) Precisamos de informagdes para tomar decisodes.
10)Acreditamos que a felicidade é resultado da educacao.
11) Ajudamos a alcancgar prosperidade através da liberdade.

12)Buscamos aprendizado e sabedoria.

Em nossas hipoteses de resultados possiveis imaginamos algo entre Sabio,
Divertido ou Prestativo.

No resultado final foi corroborado com Prestativo e Sabio dividindo o maior
numero de frases escolhidas. Decidimos assim escolher os dois Arquétipos,

alinhando-os com os diferentes segmentos e dando uma prioridade para o
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prestativo. Assim, a marca Miau Auau esta no arquétipo do Prestativo com fortes

influéncias do Sabio.

5.1.5.4.1 O arquétipo do prestativo e sua influéncia na Miau Auau:
O prestativo € um altruista, movido pela compaixao, pela generosidade e pelo

desejo de ajudar os outros. O significado da vida, portanto, estd em doar-se aos

outros.

O maior medo do Prestativo € que acontega alguma coisa ruim a um ente
querido.

Caracteristicas arquetipicas:

Desejo basico: proteger os outros do mal.

Meta: ajudar os outros.

Medo: egoismo e ingratidao.

Armadilha: automartirio; enganar os outros ou ser enganado por eles.

Dom: Compaixao e generosidade

Qualidades essenciais:

Empatia: ver e sentir as coisas a partir da perspectiva do outro.

Comunicacao: escutar o que o outro diz, o que ele nido diz e o que ele quer
dizer

Coeréncia: um comprometimento total confiavél, incodicional.

Confianga: o fundamento da verdadeira ligagao.

O arquétipo do Prestativo € o guia principal do comportamento da marca Miau
Auau. A marca deseja sempre que cdes e gatos sejam cuidados, mas do que a
prépria marca em si € o dever da instituigdo educar pessoas e direciona-las para que
adotem com muito amor esses animais. A responsabilidade de garantir a vida boa e
préspera e conectar a melhor relagéo possivel do novo dono com seu novo animal

nos posiciona nesse arquétipo.

5.1.4.5.2 O arquétipo do sabio e sua influéncia na Miau Auau:
O Sabio tem sua prépria maneira de encontrar o paraiso. Eles depositam sua
fé na capacidade humana para aprender e crescer, 0 que nos permite criar um

mundo melhor.
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Caracteristicas arquetipicas:

Desejo basico: a descoberta da verdade

Meta: usar a inteligéncia e analise para compreender o mundo

Medo: ser enganado e a ignorancia

Armadilha: pode estudar a vida toda e nunca agira

Dom: sabedoria e inteligéncia.

O arquétipo do Sabio nos ajudara a ensinar e educar nosso publico em
questdes relativas aos cuidados com os animais. Precisamos de pessoas que
tenham a prevencdo como base e ndo apenas a reacdo. O amor as vezes é muito

emocional e cabe a nossa marca balancea-lo com a razao e sabedoria.

5.1.4.5.3 A marca como uma personagem arquetipico

Nossa personagem é como uma professora, emocionalmente forte, e que
sempre esta disposta a agir e ajudar. Colocando sempre aqueles que ela ajuda em
primeiro lugar e a frente de si mesma. Ela esta sempre disposta a ensinar usando
um bom e leve humor, sempre acreditando no potencial do amor em transformar o

mundo.

5.1.6 Conclusao do posicionamento

Para abranger o nosso complexo publico que inclui criangas, idosos, jovens e
adultos resumimos eles em caracteristicas que os unem: a busca por um animal de
estimagdo. Exibiremos nossa meta, utilizando as palavras do slogan (Adotar € um
ato de amor) no texto e deixando clara a meta de achar um lar para todos os animais
em situacao de rua. O ponto de diferenciagcdo vem por meio do tempo de existéncia
de 8 anos e pelos eventos de adocgao realizados, Para acreditar, salientamos no
texto que nossos clientes terdo acompanhamento desde a pré-adogao até a poés
adogao. Portanto, a partir desses pontos, foi construida a declaragao formal de
posicionamento:

“‘Para pessoas que querem brincar mais, desejam muitos momentos
carinhosos e uma boa parceria para fazer parte de sua familia trazendo amor para

todo o lar. A companhia de um gato ou um cachorro € essencial.
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A Miau Auau é uma instituicdo sem fins lucrativos que ajuda essas pessoas a
gerarem um grande ato de amor, por meio da adogdo. Ha mais de oito anos,
realizando eventos de adocdo, nossa ONG se compromete diariamente a atingir a
meta de acabar com o abandono de animais e arranjar um lar para todos.

A adogao de um cachorro ou um gato € um ato mais amoroso, responsavel e
significativo do que a compra e para as pessoas que desejam dar esse amor, nos
nos preparamos para ajudar da melhor maneira possivel.

Desde o acompanhamento no teste de adogao, a vacinagao, a castracéo e a
parceria firmada com instituicbes e veterinarios. Proporcionando descontos a

consultas, proximas vacinas e em produtos de cuidado e alimentacéo.”

5.2 Estratégia da marca Miau Auau

De acordo com a listagem mostrada no topico 3.2.2, foi feita uma analise a
respeito da marca Miau Auau e levando em conta que ela é a ONG de adocao de
animais com mais visibilidade na area de atuacdo em que esta, ela foi considerada
uma empresa pioneira, por ndo precisar necessariamente de uma estratégia para
ser lider na sua regido. Entretanto, o propdsito da Miau Auau € muito claro no que
tange a “tirar todos os animais das ruas”, eles n&o se limitam a Goiania ou ao estado
de Goias (sua regido de nascenca).

O objetivo da marca agora é expandir para um nivel regional e logo depois
nacional. Para consolidar seu posto de lider a marca buscara levar seus beneficios
emocionais voltados em seu slogan: “Adotar € um ato de amor.” para todos os
momentos em que a marca entrar em contato com seu publico. A marca visa
também, aumentar seu espacgo fisico e online, ser cada vez mais acessivel e
presente em escolas e instituicoes para palestrar e apresentar a empresa, além de
educar pessoas sobre os cuidados com os animais e os beneficios da adogao.

Sendo assim, foi construida uma linha do tempo (representada abaixo)

contendo as aspiracdes da marca para tempos futuros
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PAINEL DO PUBLICO

PASSADO PRESENTE FUTURO

Eventos de adogao e castragao Aumentar o espago e nimero de

. . ~ animais abrigados
Temos um site para facilitar a doacao 9

L . Ter a marca reconhecida nacionalmente
Comunicacao no Abrigo no mesmo | |nstragram com engajamento e . i .
instagram lugar em que 40 mil seguidores Ajudar no surgimento de novos abrigos

moravamos P L
Realizar um evento Gast it Média de 43 instituicoes doadoras Iglrail)toer;rrﬁuclgr:o:ii:;:;ozgaigiz
de castracao astou muito abrigando em media 42 animais )
Fazer parte de lista de empresas
P | Atendi a i 5
rocurou escolas tendimentondo | Suporte e divulgacao para. que conduzem doacdes (ex:grifa)

para palestrar foi bom pessoas que salvam animais na rua - _ . .
sobre adocao de Modelo de gestao e saude financeira
animais bem estabelecios

N

Parcerias fixas com
escolas e instui¢coes

Langamento
branding

Canal do youtube

Terceirizar a
gestao financeira

Projeto de aumento

Eventos no interior
de Goias

Novo abrigo para

para palestras

Eventos regionais
em diferentes cidades

i do abrigo animais -
da miauau 9 Expanséo para segundo
Novo evento em Caléndario fixo Realizacdo de abrigo
espaco aberto de eventos evento especial Diminuigao notavel no
Atualizar o site Teste de aprovagao Apari¢ao constante grafico de animais em

online e telefone em canais de tv situacao de rua

Figura 30: Linha do tempo da marca. Fonte: Autor

O quadro apresentado por Jawkovisc tem como objetivo entender os erros e
acertos do passado, listar as agdes que estdo acontecendo no presente e as
aspiragcdoes para o futuro. Além disso, foram trazidas algumas agbes para serem
realizadas no tempo delimitado: préximos meses, 5 anos, 10 anos e 15 anos.

As metas foram tragadas visando o objetivo central da marca. No caso a Miau
Auau, busca zerar o numero de animais em situacao de rua e fazer com que toda
pessoa que deseje ter um cachorro ou gato esteja preparada para esse momento e

as exigéncias que a criagado de um ser precisa.

5.3 ldentidade da marca Miau Auau

Conforme o tépico 3.2.3, o processo de construgdo da identidade seguiu as
etapas de entendimento, analise, desenvolvimento e fechamento. As etapas de
entendimento e anadlise ja foram descritas no decorrer deste documento, o
entendimento foi construido no tépico 2.3, no qual foi realizado o estudo da

organizagao e conversa com as proprietarias da ONG, ja a analise foi apresentada
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nos toépicos 4.2 e 4.3, onde se encontra a analise de similares e os requisitos

projetuais.

5.3.1 Desenvolvimento

O processo de desenvolvimento inicia-se com a geragéo de alternativas. Em
um primeiro momento, foi idealizado um logotipo, conforme figura 31, porém, no
decorrer do desenvolvimento, foi percebido que o logotipo ndo estava trazendo
personalidade suficiente para a marca. Entdo, foi feito o estudo para

desenvolvimento de um simbolo.

- mi ]
migd s miau
2 Cau auau

Figura 31: Alternativas do logotipo. Fonte: Autor

Para o desenvolvimento do simbolo, foram utilizadas imagens que ja
pertencem ao imaginario do publico da Miau Auau, os caes e os gatos. Os animais

foram ilustrados a méo, inicialmente, para depois serem digitalizados e refinados.

Figura 32: Esboco inicial dos cachorros da marca. Fonte: Autor
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O processo de digitalizagdo dos animais foi pensado utilizando dois tons de
cores, alterando o brilho. O primeiro tom, o mais claro, seria para enfocar o animal
todo, e o segundo tom, mais escuro, para algumas partes que precisavam ser

focadas.
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Figura 33: Digitalizacao dos animais. Fonte: Autor

Essa alternativa para simbolo variavel foi considerada suficiente para atender
a demanda dos requisitos estéticos e simbalicos.

A escolha cromatica foi feita visando o atual imagotipo da Miau Auau e a
percepgao que o publico ja tem da marca. Portanto, considerou-se o roxo e o
amarelo como opcdes viaveis para a nova marca.

Os ajustes foram feitos especialmente na saturacdo e matiz das cores, além

de adicionar alguns tons complementares.
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Figura 34: Contraste das cores da marca. Fonte: Autor
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Figura 35: Contraste das cores da marca. Fonte: Autor

Para a escolha tipografica, foi pensado em fontes lineares, que tenham uma
variagdo grande de pesos, pois conseguiriam se adaptar para textos e titulos.
Sendo assim, a familia tipografica escolhida para o projeto € a Redonda,

desenvolvida pela Plau Design.

"!b :)(:’( | DispLAY

Acentos baixinhos Altura de x confortavel Multiplos pesos DNA de peso pesado

apbcde é SBQ§ a

abcde

Italicas reais Caracteres alternativos Suporte de linguagens Linda de bonita

Figura 36: Algumas caracteristicas da fonte Redonda. Fonte: Plau Design (2021)

As principais motivagdes para essa escolha sdo pela fonte ser variavel,
suportando a necessidade de pesos, e por ela dialogar bem com a composigéo do

simbolo.

5.3.2 Fechamento
A fase de fechamento € o momento de sintese dos resultados desenvolvidos

pela construgdo da marca, normalmente ela se reflete no manual de identidade.
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Visto que a etapa de explicagdo da marca ja foi desenvolvida no tépico de

posicionamento, o seguinte tépico abarca a partir de tom de voz.

5.3.2.1 Tom de voz

O tom de voz da marca foi construido observando os fatores ja existentes da
marca (a forma como ela ja se comunica), além da conversa com as proprietarias.
ApoOs esse periodo foram listados aspectos relevantes que podem acrescentar a

marca, conforme figuras xx e xx.

=z
I=
O

ESTRUTURA

Estrangeirismos

oAl
<

RARAMENTE

Neologismos
Emojis
Exclamacoes
Linguagem técnica
12 pessoa

32 pessoa

Girias

Palavroes

OO00R®OB®A®OO0
000006
®O0O0000O®O

Figura 37: Estrutura de como a marca deve se comunicar. Fonte: Autor

POSTURA

Demonstrativa O Convidativa

Direta O Elaborada
Urgente O Paciente
Protetora ® Ofensiva
Solucionadora O Encantadora

Fria/suficiente O

Passiva O
O que somos  (X)
Reveladora ®

Humanizada
Pro-ativa

O que nao somos

O0000O000O0
O00O0®OB®OO0
OO®O0O0OORO
OO0O0O®OOOO®

Misteriosa

Figura 38: Postura que a marca precisa ter na comunicacéo. Fonte: Autor
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Com isso, foi construido o tom de voz da marca, para que ela seja unissona,
e todos os publicos entendam o que ela diz e tenham a mesma experiéncia de fala.
Sendo assim, a marca da Miau Auau nao precisa de uma linguagem super técnica,
ela precisa aproximar o ouvinte, ou leitor, e instiga-lo a participar do processo de
adogao. A marca fala de forma amigavel, porém assertiva, tanto a saude, quanto o
estado que os animais se encontram precisa estar na ponta da lingua de todos os

funcionarios.

5.3.2.2 Assinaturas

Para o desenvolvimento das assinaturas, foi feito um gria?’ para construirmos
variagdes do imagotipo foi definida em trés versdes. A principal, onde a marca fica
com seu home em duas linhas, podendo haver uma expansao para um terceira linha
e duas secundarias: uma vertical com quatro linhas e outra horizontal com apenas
uma linha, essas sdo adaptacdes das variagdes da marca de acordo com espaco
em que serdo inseridas. Ou seja, a marca possui nove variagdes e cada variagéo

possui trés versdes da marca.

miaul mi

BB anl miauRuan

all

Figura 39: Grid da marca. Fonte: Autor

. b %‘J
R an al miauadau
ain

Figura 40: Exemplo de aplicagédo da grid. Fonte: Autor

22 E uma malha utilizada para alinhar elementos textuais e imagéticos
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Para trazermos o conceito de variavel para o logotipo, utilizamos dois tipos
diferentes da letra “a” que estdo dentro das possibilidades de variacdo da fonte
Redonda.

Essa diferenga ira ajudar, também, a marca a separar melhor a parte do gato
(miau) e a parte do cachorro (auau). Além de fazer uma referéncia ao antigo logotipo

do marca que tinha a mesma diferenciagcao porém em local diferente da palavra,

oe @ &) NR

Figura 41: Contraste das cores da marca. Fonte: Autor

MIAU

Figura 42: Logotipo anterior da marca. Fonte: Miau Auau

As variagcbes da marca trardo interagdes dos animais diretamente
afetando as formas das letras, dando um pouco de humor a composi¢cao e também

trazendo a representacio da realidade de se ter um animal de estimacao.

Figura 43: Variagéo da fonte com a interagdo. Fonte: Autor

Figura 44: Interacao direta dos animais com as letras. Fonte: Autor

Com isso temos a concepgao das nove versdes da marca da ONG

Miau Auau. Retratando diferentes momentos do comportamento de cées e gatos
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Figura 45: Representagéo das nove versdes da marca. Fonte: Autor
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Figura 46: Explicagdo das nove versdes da marca. Fonte: Autor
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Figura 47: Todas as variagdes de caes e gatos presentes na marca. Fonte: Autor

5.3.2.3 Redugao

A reducdo de uma marca determina o tamanho minimo para que ela continue

sendo visivel de forma integra pelo publico. Como a marca da Miau Auau é variavel,

este trabalho vai apresentar apenas a redugdo da marca mais visivel e a redugao

especial (para casos especificos). Como ressaltado no paragrafo de assinaturas,

para a marca em questdo existem 3 tipos de grids, cada uma tendo uma reducgao

especifica.

i
aul

a3
au

130 px

€ . -
miau asau
65 px .

fﬁia’f
auau

95 px

Figura 48: Redugdo maxima das varia¢cdes da marca. Fonte: Autor
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A reducgao das assinaturas levou em conta o maior lado da marca, visto que o
menor sera proporcional.
Para a redugao especial foi utilizada apenas a figura do cachorro e do gato,

essa reducio € para casos extremos, por exemplo, colocar em uma caneta.

40 px

Figura 49: Reducéo especial da marca. Fonte: Autor

5.3.2.4 Area de proteciao

A area de protecdo da marca foi desenvolvida por meio de testes. Apos 4
testagens foi estabelecido que a area de protegao para alguns tipos de aplicagdes
(em texturas ou cores sélidas que nao permitem a legibilidade) sera de uma medida

e meia da altura da letra m, conforme mostra a figura abaixo.

Area de
protec¢ao

Figura 50: Tamanho para a area de protec¢do. Fonte: Autor
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Sendo assim, a area de protegao final da marca, se apresenta da seguinte

forma.

1,5m

1 W
e T

Figura 51: Area de protecéo da marca. Fonte: Autor

5.3.2.5 Usos incorretos

Os usos incorretos tém funcdo de estabelecer os limites que a marca nao
pode ser ultrapassada, ou seja, alteracbes que ndo podem ser feitas na marca.
Especificamente para a Miau Auau, os limites sdo: ndo usar contorno na marca, nao
alterar o espagcamento dos itens, n&o distorcer a marca, n&o alterar as cores, néo
alterar o tamanho dos elementos, ndo usar gradiente e ndo usar qualquer tipo de

sombreado.

ﬁ@ﬁ@% ’l'nia% jad ‘fﬁ""
S50 auau auau auau

X X

ias Fl'nin’;.-.” mias
auau auais auall

Figura 52: Representagéo dos usos incorretos da marca. Fonte: Autor
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5.3.2.6 Direcionamento fotografico

O direcionamento fotografico apresenta para os gestores da marca a forma
como as fotos devem se dispor, seja listando os elementos que devem e ndo devem
conter, dando detalhes técnicos de posi¢cao de camera, entre outros.

Para a Miau Auau, o direcionamento fotografico € com foco nos animais, tanto
caes quanto gatos, 0 maximo que a marca puder extrair deles € melhor, visto que o
foco da Miau Auau é trazer mais pessoas que sdo apaixonadas por animais. Fotos
com pessoas sao bem vindas, mas elas precisam estar com seus respectivos
animais.

Por fim, na Miau Auau n&o deve haver fotos com tom moérbido, isso afasta o
publico. Caso haja a necessidade de ter uma imagem retratando algo mais sério,
isso deve ser feito de uma forma mais amena, com um animal triste ou algo do tipo.

Para uso da marca em fotos, ela precisa estar posicionada no canto inferior

direito e deve ter o respiro minimo entre a borda da foto, conforme tépico 5.3.2.3.

Rl 2 o 4

b
“\."l‘

Figura 53: Exemplo de fotografia para a marca. Fonte: Autor
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Figura 55: Exemplo de fotografia para a marca. Fonte: Autor

88



5.3.2.7 Portfélio

A marca Miau Auau se apresenta hoje como uma marca primaria da
organizagado, porém ela possui alguns servigos que podem ser caracterizados,
também, como marcas. Para isso, foi construido um portfélio de marca para a Miau
Auau, contendo os seus principais produtos.

As marcas apresentadas a seguir sdo chamadas: marcas de ingrediente ou
de servico “Marcas de ingrediente e marcas de servigo sdo usadas para marcar e,
na sequéncia, reivindicar a posse de um determinado componente de um produto ou
servigo” (TYBOUT, CALKINS, 2017). Para isso, foram resgatados os servigos da
Miau Auau (eventos, lar temporario, atendimento mével e quiosque), apresentados

no topico 5.1.2 e construido uma variagao tipografica para eles.

_ atendi
atos casagatil mento
movel
quiosque ~
solidario casacao

Figura 56: Imagem das 5 marcas de servigo da Miau Auau. Fonte: Autor

As marcas buscaram trazer referéncia a variagdo tipografica da fonte
representando os servigos principais da Miau Auau, sendo “atos” o evento da marca
(que representa os trés atos de amor, castrar, adotar e vacinar), casa gatil o lar
temporario para gatos, casa cao o lar temporario para caes, quiosque solidario e

atendimento mével como o préprio nome indica.
5.3.2.8 Aplicacoes

As aplicagbes sao exemplos de como a marca se comporta em alguns pontos

de contato. Para este trabalho, foi mostrado a marca em algumas camisetas.
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Figura 57: Exemplo de aplicacdo da marca. Fonte: Autor

A ‘\\, .

[ auau 2
Adotar éu 4
ato de amor

Figura 58: Exemplo de aplicacdo da marca. Fonte: Autor

5.4 Gestao da marca Miau Auau

O processo de gestdo da marca atende dois eixos especificos, o interno e o
externo. Como a gestdo da marca Miau Auau sera realizada pelos responsaveis da
ONG, é necessario que o processo seja guiado por algum meio facilitador, seja um
profissional experiente na area ou alguma ferramenta que auxilie na construgdo das

diretrizes.
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5.4.1 Gestao externa

No que tange a gestao externa da marca, € importante que seja feita uma
conciliagado entre as razdes para acreditar e a imagem que o publico de adogao tera
da marca. Para isso, foi usada uma ferramenta presente no livro Storybrand, do

autor Donald Miller, chamada roteiro de marca.

5.4.1.1 Roteiro de marca

A segunda ferramenta utilizada para a gestdo externa é o roteiro de marca,
também chamado de SB7. O intuito fundamental dessa ferramenta é centralizar e
alinhar a comunicagao da marca com o publico externo. Para isso, o autor utiliza a
jornada do heréi?® para contar a histéria da marca. O quadro do autor se apresenta

da seguinte forma:

Roteiro de marca

Um personagem E encontra um guia E o chama para agir Que termina em
um sucesso

Tem um problema Que o ajuda a

Que tem um plano evitar o fracasso

Transformagao do personagem

Figura 59: Roteiro de marca

Ao desenvolver o roteiro de marca da Miau Auau, temos que O noOSsoO
personagem principal € o cliente, pois € o principal agente na histéria da marca.
O problema é expresso por 4 eixos principais: o vilao, o problema externo, o

problema interno e o problema filosofico. O vildo é expresso pela pessoa ou agao

2 Conceito de uma jornada ciclica presente em mitos
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que motiva o personagem a tomar uma atitude, neste caso o vildo é expresso pela
caréncia que o personagem tem no dia a dia. O problema externo deste personagem
€ o fato de ter poucas pessoas proximas para conseguir interagir. O problema
interno é representado pela falta de expertise do personagem de conseguir cuidar de
um animal doméstico. E o problema filoséfico € o mesmo da Miau Auau: a
quantidade absurda de animais de rua sem ter um cuidado para todos.

O guia do personagem € a propria marca. Para ser um guia, a marca deve
atuar em dois pontos especificos: a empatia e a autoridade. A Miau Auau tem
empatia suficiente para entender o fardo de estar sozinho, mas também tem
autoridade para saber os beneficios de ter um animal de estimagdo e sabe como
cuidar dele, coisa que a marca deve passar para o personagem.

O plano da marca é de concordancia, ou seja, ele visa eliminar os medos que
o personagem tem. Sendo assim, o plano da Miau Auau é mostrar para o
personagem quais sdo os cuidados essenciais para ter com o animal, além de
fornecer numero de profissionais especializados em casos mais especificos.

A chamada para ac¢ao é, majoritariamente, transitoria, ou seja, passiva. As
redes sociais da ONG devem ser muito estratégicas para conseguir mostrar o que o
personagem precisa ver. Se a dor do personagem esta relacionada ao cuidado com
0 animal, as redes sociais devem mostrar como solucionar isso.

O fracasso evitado é o constante reforco de como um animal doméstico s6
tem a acrescentar no dia a dia do personagem.

O sucesso e a transformacido da marca sao demonstrados por meio de uma
tabela de fungbes, ferramenta descrita por Ryan Deiss. Ela destaca como o cliente

esta antes da marca e como ele fica depois da marca.

5.4.1.1.1 Antes da marca Miau Auau

O que os clientes tém?

Nossos clientes moram em casas ou apartamentos, estdo na maioria das
vezes em um tempo de mudancga de moradia ou novo emprego e ficam na duvida se
a nova rotina comporta um animal de estimacdo, mas sentem necessidade de
carinho e diversdo em casa.

O que eles sentem?
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Vontade de amar e um nivel de caréncia. A vontade de socializar, crescer a
familia, cuidar, expressar afeto e brincar sdo sentimentos em comum nas faixas
etarias de nossos clientes, mas eles ainda tém muito receio de cuidar de animais.

Como é um dia tipico deles?

Possuem uma rotina de trabalho e ou estudo, tém uma presenca de
atividades mais caseiras do que uma rotina de sair, gostam de conversar com
amigos ou familiares e estdo em busca da estabilidade na vida seja financeira, de
estima ou social.

Qual é o status deles?

Familia comum que partilha de valores mais comuns, ou pessoas que estédo
em posicdo de morar s6. Falta de diversdo e conversas. Vontade de amar

demonstrando e recebendo carinho.

5.4.1.1.2 Depois da marca Miau Auau

O que os clientes tém?

Educagao sobre criagao e prevencgao de cuidados com animais domésticos, o
animal sendo um cachorro ou um gato, cartela de vacinagao, primeiras vacinas,
castrados, desconto em produtos pets e consultas veterinarias futuras.

O que eles sentem?

Eles completam o ato de amor. A adogédo de um animal sera um orgulho para
vida da pessoa e/ou familia. Criagcdo de senso de responsabilidade além de muito
amor, diversao e o sentimento de crescimento da familia com alguém que ele ama e
€ amado.

Como é um dia tipico?

Possuem uma rotina de trabalho e ou estudo, tém uma presenca de
atividades mais caseiras agora com seus pets que brincam o dia todo e estdo
sempre dispostos a recebé-los depois de um dia de tarefas. Passear com o animal e
leva-los no petshop. Estdo em busca da estabilidade na vida seja financeira, de
estima ou social.

Qual é o status deles?
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Pais e maes de Pet com status de valores comuns de familia, com muita
diversdo em casa e conversas com seus bichinhos de estimagcdo. Com muito amor e

carinho sendo dado e recebido.

5.4.2 Gestao interna

A gestao interna sera guiada por um quadro que tem como objetivo facilitar os
gestores da marca.

O quadro, apresentado na figura xx, representa a ideia de alinhamento de
pessoas que estdo em processo de entrada na organizagdo. O objetivo principal
desse modelo € entender as aspiragcdes do funcionario, tanto em meio pessoal,

quanto profissional.

Pessoal Profissional

Valores Objetivos Responsabilidades

Quais sao as crencas pessoais do individuo, no que ele acredita, Quais os objetivos dela na Quais sao as fungoes dela no cargo e
qual a marca ele vai deixar no mundo? organizagao, o que ela quer onde pode tomar decisao?
conquistar a longo prazo?

Percepc¢ao da marca Prioridades Entregas

O que a pessoa entende da Quais sao as prioridades dela Quais habilidades ela precisa desenvolver no cargo e quais
marca, qual a visao dela sobre enquanto ser humano, além de sao as principais entregas dela na area?

a organizagao? hobbies etc?

Figura 60: Quadro do alinhamento de pessoas. Fonte: Autor

Além disso, € necessario que todos os colaboradores da organizagao tenham
em mente o posicionamento da marca, bem como outras informagdes envolvendo a
forma como a marca se expressa.

Ademais, € importante ressaltar que todo o processo de implementacao da
gestdo de marca deve ter 6 principios norteadores: a relevancia, a acessibilidade, o

reforco, a educagao continuada, o reconhecimento e o recrutamento.
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5.4.2.1 Relevéancia
A marca precisa ser relevante para todos os funcionarios, além de entender o
significado da marca, eles precisam adota-lo no dia a dia e tomar decisbes

reforcando os valores da marca.

5.4.2.2 Acessibilidade

Para que todos os integrantes de uma organizagdo estejam alinhados ao
DNA da marca, é preciso que eles estejam equipados com as informacgdes
necessarias para entendé-la. Portanto, para eles tomarem decisdes de acordo com
a marca da organizagao, € preciso ter uma base de dados com insumos suficientes

para que eles possam ter respostas imediatas as perguntas necessarias.

5.4.2.3 Reforgo

Para que os membros da organizagdo entendam e nao se esquegcam da
marca, € imprescindivel que aconteca um refor¢co constante dela. Para isso, podem
ser feitas algumas acdes pontuais (cadernos e camisetas com a marca da empresa)
ou ag¢des maiores, como uma campanha interna de branding e usando isso para

conseguir reforgar a marca.

5.4.2.4 Educacgao continuada

E importante que todos os membros que ingressam na empresa tenham
clareza sobre a marca, para isso se faz necessario um programa de treinamentos
visando com que a pessoa tenha total ciéncia sobre a marca: entenda a forma de se
comunicar, a estratégia da organizagao, o modelo de gestao e afins. Esse processo

€ denominado onboarding de funcionarios.

5.4.2.5 Reconhecimento

Para que cada vez mais a marca mantenha a sua relevancia no meio, &
importante que se premie funcionarios por apoiarem a estratégia da marca. Pois,
além de fazer com que os membros mantenham o entusiasmo com relagéo a marca,

eles passam a ter clareza de como eles podem auxiliar a marca a construir uma
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reputacdo. Portanto, se uma empresa preza por pontualidade, ela pode adotar

algum reconhecimento para os funcionarios que mais se destacam nesse quesito.

5.4.2.6 Recrutamento

Por fim, é necessario que as praticas de branding sejam alinhadas as de
contratagdo. A organizagao precisa fazer com que o seu processo de selegao de
associados reflita diretamente o posicionamento daquela marca, é extremamente
necessario que as pessoas ja entrem na organizagao sabendo seus ideais e suas
perspectivas futuras. Para isso, devem ser utilizados os comportamentos da marca
no decorrer do processo de contratacdo de pessoas.

No decorrer do processo, ajustes sempre deverdao ser feitos, portanto os
canvas devem servir sempre como norteadores € ndo tomadores de decisao, além
disso, os principios tém a funcao de fazer com que a sua marca nao desvie do curso
que ela havia tomado durante os outros processos, sendo assim, € importante
sempre Vvisita-los e entender se os esforcos da gestdo estdo sendo direcionados

para um fortalecimento real da marca.

5.5 Implementagao e resultados

Um projeto de branding tem, por fungao, fazer com que a marca gere uma
experiéncia nas partes interessadas, sejam internas ou externas. Além disso, outro
principio norteador do branding é fazer com que a empresa fortalega a sua marca,
ao ponto que o consumidor sempre ira lembrar da organizagéao.

Para que esses tdpicos sejam atingidos, € imprescindivel que a marca seja
unissona, tenho uma mensagem e proposito unicos que todos conhecem.

O processo de construgdo do propésito, identidade, estratégia e gestado da
Miau Auau foi feito seguindo a ideia principal das idealizadoras do projeto, a ideia de
trazer uma marca alinhada com o propdsito das fundadoras foi seguido de forma
meticulosa e traduzido para os diversos pontos de contato da marca.

Apesar disso, o projeto em questao € um estudo e ndo uma aplicagao efetiva,
portanto alguns dos resultados ndo puderam ser colhidos agora, mas poderao ser

observados com o passar do tempo.
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A partir do momento que o projeto for implementado e gerido de forma
coerente, os principais indicadores de sucesso serdao: aumento do numero de
voluntarios, aumento do numero de adogdes, maior engajamento nas redes sociais,
mais apari¢des em veiculos de comunicagéo (programas de televiséo, radio) e maior
nuamero de patrocinadores (refletindo na sustentabilidade financeira).

Além disso, o produto final desenvolvido para este projeto foi um brandbook,
conforme um dos objetivos deste trabalho, que compila todo o resultado final do
desenvolvimento em todas as esferas do branding. A ideia é que esse caderno de
marca seja um guia para a tomada de decisdes da organizagéo, s6 assim a marca

podera se fortalecer.

6. CONCLUSAO

A partir dos objetivos listados no tdpico 1.3, tanto gerais quanto especificos,
percebe-se que eles foram cumpridos.

No que tange ao objetivo geral, houve o desenvolvimento do projeto de
branding com uma identidade visual variavel e foi percebido esta forma de
construgdo visual pode ser um fortalecedor de uma ONG, a medida que ela promove
uma comunicagcdo em maior profundidade com o publico, trazendo maior
personalidade para a marca. Em contrapartida, o alinhamento da identidade precisa
ser bem desenvolvido com os outros pontos de contato e posicionamento da marca,
caso contrario, ela perdera forga enquanto marca.

Quando se observam os objetivos especificos, € notério que a identidade
visual da Miau Auau, da forma como foi desenvolvida, ela consegue trazer o
cotidiano de como é o cuidado de caes e gatos por meio dos simbolos que a marca
possui. Sobre o procedimento base que foi desenvolvido para a criacdo de outros
projetos semelhantes a este, € um objetivo que foi devidamente cumprido, visto que
todas as esferas do desenvolvimento do branding, listadas no tépico 3.2, foram
construidas no decorrer deste projeto, com o uso de métodos e ferramentas que
podem ser replicadas em outros projetos, sendo assim, o objetivo foi cumprido. Por
fim, o objetivo final era a criagdo de um brandbook, que também foi cumprido, ja que
o manual da marca desenvolvido neste projeto compila informagbes desde o

posicionamento até a gestdo da marca.
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8. APENDICE

8.1.

Apéndice 1 - Tratamento e leitura dos dados

Analise de ONGs de animais

World Animal Protection

WORLD

ANIMAL

PROTECTION

AMPARA animal

LN

)

AMPARA
animal

|Parémetro Variavel Caracteristicas Parametro | Variavel Caracteristicas
| Formas geomeétricas Formas organicas
Tipo imago Tipo imagotipo
] Uma pessoa e dois
Imago dois circulos e um|lmago o
] animais (um cachorro
Natureza |[triangulo, lembrando Natureza .
e um gato) feito com
uma bussola
desenho a mao
Matiz preto e laranja Matiz roxo, verde e preto
Temperatur Temperatur |
quente fria
a a
Saturacdo [média Saturacdo |alta
Cor Cor
Brilho médio Brilho média
Contraste |alto Contraste |alto
Quantidade Quantidade
duas 3
de cores de cores
Fonte Fonte
. . Nao . . nao
Tipografia |auxiliar Tipografia |auxiliar
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Estilo geomeétrica Estilo manual
Caixa Alta Caixa alta e baixa
Peso regular Peso regular
Legibilidad
alta Legibilidade |alta
e
Ergonomia Ergonomia
Leiturabilid Leiturabilida
alta alta
ade de
Lei da Lei da|semelhanca,
Unidade
FLV Gestalt FLV Gestalt unificagao
Pregnéancia |alta Pregnancia |baixa

Arca Amigos do Sao Francisco

- = Ty

: ‘3‘::{'{:' g i Sea

BRASIL

Protecao e Bem-Estar Animal

|Parémetro Variavel Caracteristicas Parametro | Variavel Caracteristicas
| Formas geométricas Formas organicas
Tipo imagotipo Tipo logotipo
. A imagem que aparece
Imago Aparecem varios |Imago i
o sdo de uma pata de
Natureza animais no nome Natureza
cachorro e uma
"arca" em tragos ]
auréola
Matiz verde e azul Matiz marrom
Temperatur | Temperatur
fria neutra
a a
Cor Cor
Saturacdo |[alta Saturagdo [baixa
Brilho alto Brilho baixo
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Contraste |alto Contraste |Alta ou baixa
Quantidade Quantidade
3 (gradiente)
de cores de cores
Fonte Fonte
sim nao
auxiliar auxiliar
Tipografia |Estilo neogrotesca Tipografia |Estilo script
Caixa baixa Caixa "normal”
Peso regular Peso regular
Legibilidad
alta Legibilidade |média
e
Ergonomia Ergonomia
Leiturabilid Leiturabilida
alta baixa
ade de
Lei da |continuidade e Lei da
unidade?
FLV Gestalt fechamento FLV Gestalt
Pregnancia |baixa Pregnancia |baixa
Projeto Acolher abpa

<

0O Ac
X2
S0
o

o
%

o>

| Parametro | Variavel Caracteristicas Parametro | Variavel Caracteristicas

| Formas geomeétricas Formas organica
Tipo imago Tipo imago

Imago Uma pata de cachorro|Imago um cachorro e um gato
Natureza |com um coragdo no Natureza fazendo um coragao

meio com os rabos

Matiz vermelho e preto Matiz azul e amarelo

Cor Cor
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Temperatur Temperatur
quente quente e fria
a a
Saturacdo |[alta Saturacdo |alta
Brilho alto Brilho alta
Contraste |alto Contraste |alto
Quantidade Quantidade
de cores de cores
Fonte Fonte
nao nao
auxiliar auxiliar
Tipografia |Estilo neogrotesca Tipografia |Estilo neogrotesca
Caixa alta Caixa baixa
Peso regular Peso regular
Legibilidad
alta Legibilidade |alta
e
Ergonomia Ergonomia
Leiturabilid Leiturabilida
alta alta
ade de
Lei da Lei da
unidade fechamento
FLV Gestalt FLV Gestalt
Pregnancia |alta Pregnéncia |baixo
Vale Azul Natureza em forma
Va'_e azul ‘ Penso, logo adoto
I Parametro | Variavel Caracteristicas Parametro | Variavel Caracteristicas
| Formas organicas Formas geomeétrica
Imago Tipo imagotipo Imago Tipo imagotipo
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um cachorro e um gato
uma arvore e dentro
Natureza com um circulo atras Natureza
dela uma pata
deles
Matiz azul e rosa Matiz verde e vermelho
Temperatur | Temperatur
fria quente
a a
Saturagédo |baixa Saturacdo |alta
Cor Cor
Brilho alto Brilho médio
Contraste |alto Contraste |alto
Quantidade ) Quantidade
de cores de cores
' Fonte _ Fonte .
sim sim
auxiliar auxiliar
Tipografia |Estilo neogrotesca Tipografia |Estilo neogrotesca?
Caixa baixa e alta Caixa alta e baixa
Peso regular Peso light e bold
Legibilidad
facil Legibilidade |alta
e
Ergonomia Ergonomia
Leiturabilid Leiturabilida
facil alta
ade de
Lei da Lei da
unidade unidade e fechamento
FLV Gestalt FLV Gestalt
Pregnancia [baixa Pregnancia |alta?

Clube dos vira-latas

ASPAAN
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\I%A-LATAS

ASPAAN

| Parametro | Variavel Caracteristicas Parametro | Variavel Caracteristicas
| Formas mescla? Formas organica
Tipo imagotipo Tipo imago
) Uma pata de cachorro
Imago Aparece uma imagem [Imago
dentro de um coragéao
Natureza |de cachorro dentro de Natureza ] o
. e varios animais no
uma casinha )
logotipo
Matiz azul e roxo Matiz laranja
Temperatur | Temperatur
fria quente
a a
Saturacdo |[alta Saturacdo |alta
Cor Cor
Brilho alto Brilho alto
Contraste |alto Contraste |alto

Quantidade )

Quantidade ]

de cores de cores
Fonte Fonte
nao nao
auxiliar auxiliar
Tipografia |Estilo neogrotesca Tipografia [Estilo neogrot
Caixa alta Caixa alta
Peso regular Peso bold
Legibilidad
baixa Legibilidade |baixa
e
Ergonomia Ergonomia
Leiturabilid Leiturabilida
alta baixa
ade de
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Lei da ) Lei da|
fechamento, unidade unidade e fechamento
FLV Gestalt FLV Gestalt
Pregnancia |baixa Pregnancia |?
Analise de marcas variaveis
Places Atma
Places
| Parametro | Variavel Caracteristicas Parametro | Variavel Caracteristicas
| Formas geomeétricas Formas geométricas
Tipo imago e logotipo Tipo imago e logotipo
Imago Algumas formas [Imago Uma porta aberta
Natureza |geométricas atras do Natureza (vetor) e algumas
logo linhas saindo dela
amarelo, verde, laranja amarelo, verde,
Matiz Matiz
e azul vermelho e azul
Temperatur ] Temperatur )
quente e fria quente e fria
a a
Cor Saturagao |alta Cor Saturagao |alta
Brilho alto Brilho alto
Contraste |alto Contraste |alto
Quantidade 4 Quantidade
de cores de cores
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Fonte Fonte
nao (mesma fonte) nao
auxiliar auxiliar
) neogrotesca ou ) )
Tipografia |Estilo . Tipografia |Estilo humanista sans?
geométrica?
Caixa "normal” Caixa baixa
Peso regular Peso bold
Legibilidad
alta Legibilidade |alta
e
Ergonomia |Leiturabilid Ergonomia |Leiturabilida
alta alta
ade de
Contraste |alto Contraste |alta
Lei da Lei da
unidade? Unidade
FLV Gestalt FLV Gestalt
Pregnancia |alta Pregnancia |alta
o) que|. _ _ 0 que|. . .
_ imageética e cromatica . imageética e cromatica
varia? varia?
o simbolo atras do )
L L As linhas que saem da
Variagao nome se altera (cor e|Variacao
Como é a Como ¢é a|porta se alteram, tanto
_ forma), formando .
variagao? ] variagdo? |[em forma quanto em
outras figuras
. cor
geométricas

Startup Academy

Parametro

Variavel

Caracteristicas

[c]

[o =]

Viver Cidade

e

€]

o

5]

[

LA

el

o)

fel [e]
DA DA DA
loE] loe] o E]

|Parémetro| Variavel | Caracteristicas |
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Formas geomeétrica Formas organicas
Tipo imagotipo Tipo imago e logotipo
i Sdo imagens de| . Sdo imagens de
Simbolo Simbolo
animais? de pessoas? animais? de pessoas?
Natureza ] Natureza i
abstratas? de figuras abstratas? de figuras
geométricas? geométricas?
Matiz variavel Matiz variavel
Temperatur Temperatur
variavel variavel
a a
Saturacdo |[alto Saturacdo |alta
Cor Cor
Brilho variavel Brilho variavel
Contraste |alto Contraste |alto
Quantidade _ Quantidade
variavel
de cores de cores
Fonte Fonte
. nao - nao
auxiliar auxiliar
Tipografia |Estilo geométrica Tipografia |Estilo neogrot
Caixa alta ou baixa Caixa alta
Peso regular Peso bold
Legibilidad .
alta Legibilidade |alta
e
Ergonomia |Leiturabilid Ergonomia |Leiturabilida
alta alta
ade de
Contraste |alto
Lei da Lei da
2 ?
FLV Gestalt FLV Gestalt
Pregnancia |alta Pregnancia [alta
o) que _ _ o) que . . .
_ Imageética e cromatica . cromatica e imagética
varia? varia?
as cores se mantém
L L com baixo brilho, mas
Variagcao o hexagono do fundo [Variagéo
Como ¢é a Como ¢é alas imagens no fundo
) altera a sua forma e o .
variagao? ] variagdo? [se alteram e as cores
gradiente
também, mantendo um
filtro Unico

Leblon Arquitetura

Canal Brasil

109



CANAL

BRA

=15

CANAL

BRR
o |

| Parametro | Variavel Caracteristicas Parametro | Variavel Caracteristicas
| Formas organicas Formas geometricas
Tipo logotipo Tipo imago e logo
Simbolo Simbolo preenchimentos e
Natureza |palavras canal e Brasil Natureza espagos vazios das
letras
Matiz variavel Matiz Cinza, branco e preto
Temperatur Temperatur
variavel fria
a a
Cor Saturacao |variavel Cor Saturagdo [baixa
Brilho alto Brilho baixo
Quantidade Quantidade
variavel 3
de cores de cores
Fonte Fonte
Sim nao
auxiliar auxiliar
Tipografia |Estilo variavel Tipografia |Estilo humanista
Caixa Alta e baixa Caixa Alta
Peso Bold Peso Black/bold
Legibilidad
Alta Legibilidade [Alta
e
Ergonomia |Leiturabilid Ergonomia |Leiturabilida
Alta Baixa
ade de
Contraste |Alta Contraste |Alta
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Lei da Lei da|segregacao e
segregacao e unidad
FLV Gestalt FLV Gestalt semelhanga
Pregnancia |Alta Pregnancia [Alta
@) que 0] que [Formas das letras e
tipografica
varia? varia? posicionamento
grupo de modulos de
) variagao acontece no .
Variagao Variagao letras compdem
Como ¢é al|tamanho das letras e Como ¢é a
inumeors formartos
variagdo? [suas cores é matindo a variagao?
dentro de uma moldura
caixa de texto
rentagular

Z00 mapket Matchmade
Matchmade
M a P KeT
/\_lb M 5% N Matchmade
Matchmade
Beauty
r 4 @ @ m i’ﬁ Matchmada
|Parémetro Variavel Caracteristicas Parametro | Variavel Caracteristicas
geomeétricas e geomeétricas e
Formas ] Formas ]
organicas organicas
Tipo imago e logo Tipo imago e logo
Simbolo Simbolo formas curvas que
Diferentes tipos de .
o ) geram icone de boca,
Natureza |animais em traco junto Natureza
) controle e ondas de
a formas geometricas ]
musica
Matiz amarelo e cinza Matiz variavel
Temperatur Temperatur
Quente quente
Cor a Cor a
Saturagdo |Alta Saturagdo |Alta
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Brilho Alto Brilho Alto
Quantidade 3 Quantidade 5
de cores de cores
Fonte Fonte
sim nao
auxiliar auxiliar
Tipografia |Estilo Geomeétrica Tipografia |Estilo geométrica
Caixa Alta Caixa alta e baixa
Peso Black Peso bold
Legibilidad
Alta Legibilidade |Alta
e
Ergonomia |Leiturabilid Ergonomia |Leiturabilida
Alta Alta
ade de
Contraste |Alta Contraste |Alta
Lei da| Lei da
unidade segregacao
FLV Gestalt FLV Gestalt
Pregnancia |Alta Pregnéancia |Alta
o que|. : o que o ,
) imagética . Cromatica e imagética
varia? varia?
Variagao Variacao As ondas da marca
Como é alo animal presente na Como ¢é a
variam formando
variagdo? |[marca se altera variagao? )
outras imagens
Przedszkole Chatka Public Space

O b h O
o b Db O b
o b b o e
o b b o

efzhy

[l ]
melg [k
. o

=

i
PUBLIT
B
vE

Parametro | Variavel | Caracteristicas |Parémetro Variavel

PUBLIC
SPACE ]

=
B

PUBLIC [

SPACE

Caracteristicas
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Formas geomeétricas Formas geomeétricas
Tipo imago Tipo imago e logo
forma de uma casas
Simbolo com brago e [Simbolo retangulos que servem
Natureza |diferentens rostos Natureza de moldura para
todos em tragos sem icones e o logotipo
preenchimento
Matiz variavel Matiz azul
Temperatur Temperatur
Quente fria
a a
Cor Saturagdo |Alta Cor Saturagdo |Alta
Brilho Alto Brilho vara
Quantidade 5 Quantidade )
de cores de cores
Fonte Fonte
nao nao
auxiliar auxiliar
Tipografia |Estilo neo grotesca Tipografia |Estilo geomeétrica
Caixa Alta Caixa Alta
Peso bold Peso regular
Legibilidad
Alta Legibilidade [Alta
e
Ergonomia |Leiturabilid Ergonomia |Leiturabilida
Alta Alta
ade de
Contraste |Alta Contraste |Alta
Lei da Lei da
unidade e unificagado unidade e unificagéo
FLV Gestalt FLV Gestalt
Pregnancia |Alta Pregnancia |Alta
o) que|. _ 0 que _ _ _
_ imageética . Cromatica e imagética
varia? varia?
Variagao as formas dos rostos|Variacao altera o}
Como é a Como ¢é a
) dentro das casas . posicionamento  dos
variagao? variacao?
alteram retangulos e os icones

Companhia das letras

Aol.
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s e £ - Cia

Cin.DasLETRAS

Cia, DasLETRAS

Cia.Das LETRAS

|Parémetro Variavel Caracteristicas Parametro | Variavel Caracteristicas
| Formas organicas Formas organicas
Tipo imago e logo Tipo imago e logo
Simbolo Imagens realistas [Simbolo Sd4o 3 meios de
Natureza |contrastando com a Natureza trasporte (aéreo,
fonte branca maritimo e terrestre)
Matiz variavel Matiz preta
Temperatur Temperatur
variavel neutra
a a
Cor Saturacao |variavel Cor Saturagdo |baixa
Brilho variavel Brilho baixo
Quantidade | Quantidade
variavel 1
de cores de cores
Fonte Fonte
. nao - nao
auxiliar auxiliar
Estilo neogrotesca Estilo variavel
Tipografia Tipografia
variavel (normal e
Caixa "normal" Caixa
versalete)
Peso regular Peso regular
Legibilidad _ L _
variavel Legibilidade |Facil
e
Ergonomia |Leiturabilid Ergonomia |Leiturabilida
Facil Facil
ade de
Contraste |variavel Contraste |Alto
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Unidade, segregagao,
proximidade,
Lei da Lei da|semelhanca,
Segregacao
FLV Gestalt FLV Gestalt unificagao,
continuidade e
fechamento
Pregnancia |Alta Pregnancia [Alta
A imagem que vai
@) que 0] que|
aparecer como fundo Aimagem e a fonte
varia? varia?
da fonte
Siao variadas as i .
L ) L E uma variagédo de
Variagao imagens no fundo, |Variacado
] estilo, em uma o estilo
Como ¢é a|podendo ser imagens Como ¢é a
] ] . . é infantil; na outra o
variagdo? [realistas, rabiscos, variagdo?
] estilo € moderno; e a
vetores, sem seguir
outra contemporaneo
um padrao
OCAD Avila
ij
. TD .
- Couifed Guter | G
oc oc
AD AD
5] o] I
. o P .
Coafh® Coifs® Crufh
oc - oc T &
AD - AD ) :.r _{E{E _
u] Ooata Goufs® Boafa?
Parametro | Variavel Caracteristicas Parametro | Variavel Caracteristicas
Logo geométrica // )
Formas Formas geométrica?
formas variaveis
Imago Tipo imago e logotipo Simbolo Tipo imago e logotipo
As imagens variam icones variaveis de
Natureza Natureza
muito, desde linhas todos os ambitos
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organicas até
desenhos de rostos
realista
preto (as formas
Matiz apresentam rosa e Matiz variavel
verde
Temperatur Temperatur
neutra variavel
a a
Cor - Cor :
Saturagédo |baixa Saturagdo |variavel
Brilho baixo Brilho variavel
Contraste |alto Contraste |alto
Quantidade Quantidade .
variavel
de cores de cores
Fonte Fonte .
nao sim
auxiliar auxiliar
Tipografia |Estilo neogrot Tipografia |Estilo script
Caixa alta Caixa "normal”
Peso bold Peso regular
Legibilidad o
alta Legibilidade |alta
e
Ergonomia |Leiturabilid Ergonomia |Leiturabilida
alta? alta
ade de
Contraste |Alta ou baixa Contraste |alta
Lei da Lei da
Unidade ?
FLV Gestalt FLV Gestalt
Pregnéancia |alta Pregnéancia |?
0O que | _ _ o) que . . .
imagética e cromatica Cromatica e imagética
varia? varia?
L as imagens presentes L altera os indices a
Variagao Variagao
Como é a|no logo se alteram, Como é afcima do logotipo
variagdo? [desde formas variagdo? |gerando novos a partir
chapadas até realistas de uma grid

Studio MH

bme
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| Parametro | Variavel Caracteristicas Parametro | Variavel Caracteristicas
| Formas geométricas Formas geomeétricas
Tipo imago e logo Tipo imago e logo
Simbolo Simbolo retangulos, gerando
Natureza letra M Natureza forma de uma
construgao
Matiz rosa e azul Matiz variavel
Temperatur Temperatur
neutra variavel
a a
Cor Saturacdo |baixa Cor Saturagdo |Alta
Brilho baixo Brilho Alto
Quantidade Quantidade .
de cores de cores
Fonte Fonte
nao nao
auxiliar auxiliar
Tipografia |Estilo Grafica Tipografia |Estilo geométrica
Caixa Alta Caixa baixa
Peso variavel Peso regular/
Legibilidad
Alta Legibilidade [Alta
e
Ergonomia |Leiturabilid Ergonomia |Leiturabilida
Alta Alta
ade de
Contraste |Alta Contraste |Alta
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Lei da|unidade, segragacao, Lei da o
continuidade
FLV Gestalt semelhanca FLV Gestalt
Pregnancia |Alta Pregnancia [Alta
o que| : o que o ,
) tipografica . Cromatica e imagética
varia? varia?
Variagao a letra M ganha|Variagcao
Como é af ) Como é a|mudanca de cores e
) diversas formas unindo . ]
variagao? o o variagdo? |posigao dos retangulos
composigdes variaveis
Girl Effect Vivo
ﬁ oy I_.'\ ﬁ.l Py i
GCOGREGHEE
] % (7 v
eleléfefelefelclele
: b e ? %
clelefeleleR e Teele
A S e o .
GeRG O LGCY
CQGa > GG4G
CGRBCEGABCE
B Y ™% e, .(f.\' g R
ﬂﬂ@f . - \I:\I@ :u:' “!-\L_;\-j e Q
GGG GCLAAQG
= ) o] Yl
| Parametro | Variavel Caracteristicas Parametro | Variavel Caracteristicas
| Formas organicas Formas organicas
Tipo (imago Tipo (imago
i formas abstratas de| .
Simbolo Simbolo um icone 3D de uma
padrées que compdem . )
Natureza Natureza pessoa feliz e animada
um espacgo dentro de
ihuul
um contorno de G
Matiz laranja Matiz variavel
Temperatur Temperatur
neutra variavel
a a
Cor Saturacdo |baixa Cor Saturacao |alta
Brilho baixo Brilho alto
Quantidade ) Quantidade 4
de cores de cores
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Fonte _ Fonte B
nao nao
auxiliar auxiliar
Tipografia |Estilo geomeétrica Tipografia |Estilo neogrotesca
Caixa Alta Caixa baixa
Peso bold Peso bold
Legibilidad
Alta Legibilidade |facil
e
Ergonomia |Leiturabilid Ergonomia |Leiturabilida
Alta facil
ade de
Contraste |Alta Contraste |Alta
Lei da Lei da
semelhanca ?
FLV Gestalt FLV Gestalt
Pregnancia |Alta Pregnancia |Alta
@) que 0] que
imagética as cores
varia? varia?
Variagao Variagao as cores da marca e a
Como é alaletracdo das formas Como é a
) . posicdo do boneco
variagcado? |dentrodaletra G variacao? .
variam
8.2. Apéndice 2 - Canvas utilizado nos arquétipos
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ARQUETIPO

REPRESENTAMOS INDEPENDENCIA

BUSCAMOS O PARAISO

Saudades de quando a boa vida parecia possivel
Buscamos o lugar ideal, buscamos nos encontrar —=°ﬂm=*m
Preferimos o espiritual ao material

Ajudamos a achar o caminho EXPLORADOR
Enfatizamos o eu

Buscamos autonomia

Equilibrio entre individualizagdo e conexao uhu-o

REPRESENTAMOS SUPERIORIDADE

DEIXAMOS A NOSSA MARCA

Somos destemidos, desruptivos e inovadores

Queremos agir, mostrar nossas habilidades especiais :mno-
Nos arriscamos para mudar a realidade a nossa volta
Propomos desafios, transformamos as coisas “O’_’ DA LEI
Somos contra limitagbes, quebramos regras

Somos mestres de ndés mesmos

Somos eterminados e vorazes, buscamos reconhecimento :Bno

REPRESENTAMOS PERTENCIMENTO

MOSTRAMOS QUE NINGUEM E SOZINHO

Dcmwm30m agir, nos conectar
ol CARA COMUM

Somos populares, gostam de nés pelo que somos
Valorizamos a opnido dos outros sobre nés
Preenchemos necessidades reprimidas AMANTE
Somos o poder motivador

Valorizamos o simples e o comum

BOBO DA CORTE

Queremos que vocé curta os outros e a si mesmo

REPRESENTAMOS ESTABILIDADE

CRIAMOS ESTRUTURA PARA O MUNDO

Desejamos ordem, estabilidade e seguranga "M“4’4—<°

Temos empatia, solucionamos as necessidades dos outros
Encontramos satisfacdo em ambientes consolidados
Gostamos de exercer controle sobre o ambiente a nossa volta n’—huon
Entendemos a necessidade de mudanca, nos preparamos para isso

Sabemos que estruturas precisam se reestruturar

GOVERNANTE

Estamos prontos para criar
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hzncmq-vo AS FORMAS DE COMPORTAMENTO

Temos como objetivo tornar a vida estavel e previsivel (L)
Exaltamos as virtudes de ser comum (G)

Somos a vida da festa (1)

Somos satisfeitos pela beleza e as maravilhas da vida (A)
Somos altruistas, movidos por compaixdo e generosidade ()
Na&o pertencemos a ninguém nem a lugar algum (B}

Gostamos de explorar experiéncias (B)

Somos competitivos e competentes (D)

Gostamos de novidades (B)

Violamos leis e normas em beneficio do bem-estar alheio (E)
Buscamos experiéncias que nos faca crescer (C)

Gostamos de nos divertir uns com os outros (1)

Despertamos desejo, sensualidade, erotismo (H)

Temos tudo sob controle (L)

Assumimos o controle das situagoes (L)
Queremos participar, através da empatia e do realismo (G)

Entendemos que o fundamento da democracia € o individuo (G)

Evocamos beleza, romantismo (H)

Temos mente e coragaoc abertos (K]

Sabemos que todos estao sedentos por mais diverséao (1)
Gostamos de uma relagao profunda com o que amamas (H)
Desenvolvemos habilidades emocionais (H)

Abrimos mao do material para entender nossos valores (A)
Somos disciplinados, focados e determinados (D)

Somos catalisadores de transformacao (F)

Antecipamos as necessidades das pessoas (J)

Criamos coisas com valores atemporais (i}

QUAIS AFIRMACOES NOS REPRESENTAM?

Acreditamos que a fel

Sabemos que eficiéncia existe quando cada um cumpre o seu papel (L]

Somos sonhadores, buscamos a imortalidade através das nossas criagoes (K)

Vivemos 6 momento sem se importar com o que 0s outros pensam (1)

Buscamos nossa prop!

Desobediéncia é a nossa estratégia para a mudanca (E)
Gostamos de confianca (A)

Autenticidade e curiosidade s&o a base da alma (K)
Também somos vistos como guerreiros (D)

Estamos sempre prontos para uma revolucdo (E)

Nos arriscamos para defender o mal contra a sociedade (D)
Nos esforcamas apenas o suficiente para pertencer a um grupo (G)
Adoramos o processo de descontruir e reconstruir (K)

lar com os absurdos do mundo moderno (1)

Somos brincalhées e espontaneos (1)

idade é resultado da educagao (C)

Protegemos valores e ideais (D)
Nos identificamos com sentimentos maternais e paternais (J]
Organizamos estruturas para entregar qualidade (L]
Entendemos que liberdade depende de escolhas certas e consciéncia (C)
Também somos vistos como shamans, bruxos, alguimistas, cientistas (F)
Temos espirito empreendedor, inconformado (K]

Quebramos regras por aventura (E)

, momentos simbélicos (F)

Buscamos a paz e tranquilidade agora (A)
Incentivamos o desenvolvimento de género sexual (H)
Reforgamos a ordem através de politicas, costumes e habitos (L)

Nos empenhamos na criagao de cultura, inovagéo, viséo e valores (K]
Estamos sempre em movimento (B)
Nos sacrificamos pelos outros (J)
Estamos mais preocupados com o bem estar alheio do que com o nosso (J}
Queremos fazer do mundo um lugar melhor (D)
Trazemos magia e encantamento para a vida (F)

Gostamos do exético, do antigo, do misterioso (F)

Somos uma forga disruptiva (E)

Buscamos a satisfacao dos desejos pessoais (H)

Também somos vistos como comediantes, palhagos, travessos (1)
Acreditamos que todos sao importantes, exatamente como sao (C)
Precisamos de informagdes para tomar decisdes (C)

Todos tem direitos, assim como nés e vocé (C)

Também somos vistos como rebeldes, iconoclastas (E)
Transformamos sonhos em realidade (F)

Acreditamos que as coisas precisam ser duraveis (L}

Buscamos as leis fundamentais do universo (F)

Sabemos que é possivel ser vocé mesmo e aceito pelos outros (1)
Valorizamos todos os tipos de amor (H)

Vivemos em busca do melhor (B)

Ajudamos a tornar desejével, atraente (H)

Somos inconformados e incansaveis (B)

Acreditamos que coisas e momentos bons & um direito de todos (C)
Temos consciéncia sobre a vulnerabilidade do ser humano (J)
N&o negamos nada a ninguém e incentivamos a liberdade (A)
Buscamos aprendizado e sabedoria (C)

Nos preocupamos com imagem pessoal, status e prestigio (L)
Somos o fruto proibido (E)

Someos provedor, o sentido da vida & servir os outros (J)
Pensamos fora da caixa (1]

Ajudamos a alcangar prosperidade através da liberdade (C)
Encontramos nossos valores fora do status quo (E)

Assumimos a lideranga, somos responsaveis (L)

Somos Independentes e curiosos (B)]

Somos corajosos e cheios de energia (D)

Ainda acreditamos que € possivel viver no paraiso (A)

Gostamos de nos expressar em formas materiais (K)

Estruturamos expe em uma obra de arte (K)
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