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IDENTIFICAGAO DO DNA DE MARCA DO PROJETO JA ERAS LIXO, E SUA
APRESENTAGAO ATRAVES DE INFOGRAFICO
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Resumo: Este artigo aplicou o método Brand DNA Process® para identificar e
validar o DNA de marca do projeto de startup Ja Eras Lixo, que esta em sua fase
embrionaria. Isso se fez necessario para detectar a esséncia da marca e utilizar
essas informacgdes para direcionar a gestdo da marca e seu posicionamento. Em
seguida apresentou os resultados obtidos em um infografico. Tratou de responder
como identificar e representar visualmente o DNA de marca de uma startup
promotora da conscientizacdo ambiental e praticas de reuso. A realizacdo desta
pesquisa possibilita ao autor explorar aspectos que contribuem para a efetivagao do
seu projeto de startup. Para a sociedade, a pesquisa se mostra importante por
explorar conhecimentos ligados a reducdo dos impactos ambientais, a
conscientizagdo ambiental e a promocgao do reuso. No ambito académico, por aplicar
um método de design, validar e expor seus resultados através de um infografico. A
abordagem do problema classifica-se como qualitativa, natureza aplicada, pesquisa
de carater exploratério, procedimento técnico bibliografico e experimental. A partir
dos resultados da pesquisa e desenvolvimento, foi possivel apresentar o DNA da
marca de forma legivel, acessivel e dindmica através de um infografico.
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1 INTRODUGAO

Atualmente vivenciamos a ascensao da industrializacdo, o avango da
urbanizacdo, da produgao em massa e os impactos ambientais causados por estes
fatores. Uma pesquisa realizada pelo Instituto de Pesquisa Econbmica Aplicada
(IPEA)? revela que sdo gerados em torno de 160 mil toneladas diarias de residuos
sélidos urbanos, sendo 30% a 40% desse montante considerados passiveis de
reaproveitamento e reciclagem. No entanto, apenas 13% desses residuos sé&o
encaminhados para a reciclagem. Para Walker (2014), esse periodo historico se

caracteriza por uma substituicdo de formas de conhecimento tradicionais por uma
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imposicdo de uma ideologia materialista, onde o progresso, reforca Baldissarelli
(2009), é baseado na produgao e consumo de bens materiais.

Neste contexto os designers ocupam um papel relativamente importante.
De acordo com Walker (2014), o design se tornou uma ferramenta de persuaséao
indispensavel para o funcionamento deste sistema insustentavel. O autor explica
que as atualizagbes anuais de modelo, estilo e imagem da marca tornam-se
aspectos importantes do design industrial, influenciando a escolha do consumidor e
impelindo as vendas e os lucros.

Porém, conforme Borges (2011), os designers além de buscar materiais e
técnicas de producdo mais eficientes e sustentaveis, também tém o compromisso de
formar e transmitir mensagens com impactos positivos na sociedade. Assim como
descreve Walker (2014), o designer € um profissional habilitado para, por meio de
processos e praticas que integram conhecimento e criatividade humana, resolver
questbes complexas. Como € o caso dos problemas sociais, ambientais e
econdmicos da contemporaneidade.

Muitas inovagdes buscam aplicar o design e reduzir os impactos
ambientais, como é o exemplo da Eco Fabrica Criativa*, vencedora do prémio iF
Design Awards de 2018, na categoria de melhor impacto social, destacando-se por
reaproveitar madeiras descartadas incorretamente. A matéria prima é selecionada,
limpa e organizada, e posteriormente reutilizada para criagdo de novos moveis.
Diante disso, Walker (2014) defende que o design deve sair dos moldes corporativos
de producgao, sejam eles sustentaveis ou ndo, e buscar abordagens mais holisticas
de inovagdo e empreendimento. Ele enfatiza que os designers devem resgatar o
conserto e a reutilizacdo de pegas e materiais, cocriando produtos de uso regional e
reduzindo os impactos ambientais, a utilizagdo de energia, a quantidade de recursos
e a producgao de residuos.

Com base nas afirmagdes sobre as novas prioridades que o design deve
buscar e inquieto com a atual situacdo dos residuos solidos descartados

incorretamente nos perimetros urbanos, o autor desta pesquisa motivou-se a iniciar

4 Disponivel em: encurtador.com.br/olPY3. Acesso em: 05 Mai. de 2021.
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um projeto de startup® que busca através da reutilizagdo contribuir com a
conscientizagdo ambiental e fomentar as discussdes sobre consumo e reuso.

Partindo do principio da criagdo do projeto de startup, e levando em
consideragao a importancia da identificacdo e validagdo do DNA da marca como
base estruturante, este trabalho tem como objetivo geral identificar o DNA de marca
de uma startup promotora da conscientizacdo ambiental e praticas de reuso no
municipio de Curitibanos, Santa Catarina, e apresentar os resultados obtidos através
da infografia. Busca responder o problema de pesquisa: Como identificar e
representar visualmente o DNA de marca de uma startup promotora da
conscientizagdo ambiental por meio do reuso?

Os objetivos especificos sdo: Aplicar um método de identificagdo e
validacdo de DNA de marca; e aplicar a conceitos de infografia nos resultados
obtidos no Brand DNA Process®.

Elaborar esse Trabalho de Conclusdo de Curso trara ao autor desta
pesquisa a oportunidade de explorar alguns aspectos que contribuem para a
realizacdo de seu projeto pessoal de startup, uma motivagao intrinseca de dar
melhor destino aos residuos solidos descartados de forma incorreta nos perimetros
urbanos. No ambito social, a pesquisa € relevante por explorar conhecimentos
ligados a redugdo dos impactos ambientais, a conscientizacdo ambiental e a
promoc¢ao do reuso. Também se mostra importante para a academia por aplicar um
método de design, validar e expor seus resultados através de um infografico.

A pesquisa, com relagcdo a abordagem do problema, classifica-se como
qualitativa. Do ponto de vista de sua natureza, trata-se de uma pesquisa aplicada,
onde ocorre a busca em gerar conhecimento com base na pratica de
desenvolvimento, com foco nos objetivos. A pesquisa é de carater exploratério,
assumindo, entdo, o procedimento técnico bibliografico e experimental,
demonstrando os efeitos com a execucgao do projeto (PRODANOQV; FREITAS, 2013).

2 GESTAO DO DESIGN
O design pode ser definido como uma disciplina hibrida que lida com

diversos fatores e por meio de métodos e praticas encontra solugdes para questdes

5 E uma "empresa emergente" que tem como objetivo principal desenvolver ou aprimorar um modelo
de negdcio. Disponivel em: https://pt.wikipedia.org/wiki/Startup. Acesso em: 05 Mai. de 2021.
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complexas e uma variedade de desfechos para situagdes onde o problema nao esta
entendido de forma clara, ou a falta de informacao seja um limitante. As origens do
design e da gestéo estéo ligadas a Revolugao Industrial, no Reino Unido em 1750,
que se tornou um marco na afirmagdao de diversas atividades relacionadas ao
funcionamento das estruturas organizacionais, fomentadas pela industria
despertaram a necessidade de uma gestao no planejamento, organizagao e controle
de recursos das marcas, afirma Souza (2012).

No entanto, segundo Mozota (2011), a gestdo do design teve sua origem
na Gra-Bretanha, na década de 1960, quando a industria percebeu que o design
poderia desempenhar um papel fundamental na organizagédo. Ela explica que o
termo referia-se ao “gerenciamento de relagbes entre a agéncia de design e seus
clientes” (MOZOTA, 2011, p. 92). A gestao acarreta na otimizagao do funcionamento
das empresas e busca influenciar a produtividade através de estimulos aos
colaboradores, atuando metodologicamente.

Conforme Martins e Merino (2008), a gestdo € complexa e esta dividida
em varias etapas, desde a organizagdo sobre inovagdes tecnoldgicas e outros
investimentos que possam ser uteis a empresa, até a criagdo de uma nova linha de
produtos. O design € uma area que consegue trabalhar com questdes complexas,
de acordo com Walker (2014), o design é uma disciplina que reune uma gama
diversificada de fatores, integrando-os em desfechos, ou solugbes de design,
especificos, por meio de processos e praticas que combinam o conhecimento
intelectual com a imaginagéo e a criatividade humanas.

Desta forma, Martins e Merino (2008) complementam, que o campo de
atuagdo do design vai além da criacdo de produtos e materiais graficos,
consolidando-se como um processo de gestao.

Mozota (2011, p.92) divide a gestdo do design em dois objetivos praticos:

1. Treinar parceiros/gerentes e designers. Isso implica familiarizar os

gerentes com o design e os designers com a gestéo.

2. Desenvolver meétodos de integragdo do design no ambiente

corporativo.
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O objetivo da gestdo, para Souza (2012), € aproximar as decisdes
operacionais do mercado, tornando mais rapidas as respostas das marcas as

mudancas de contexto econdmico e das preferéncias dos clientes.

3 MARCAS

As marcas compdem parte do imaginario humano sobre as empresas,
produtos e servicos. Consolo (2015) explica que as marcas ndo sao apenas
representacdes visuais, elas carregam consigo todas as caracteristicas da empresa,
e fortalecem o objetivo comum entre todos os envolvidos.

A marca nao se refere apenas ao nome do produto ou servigco. De acordo
com Calkins (2006) elas sdo o que as pessoas associam aquele nome, sinal ou
simbolo. Para o autor a marca transcende as caracteristicas fisicas e traz consigo
associacgdes positivas e negativas. Sdo paralelamente a parte e o todo, pois sdo o
sinal, mas também o valor material e imaterial.

Consolo (2015) explica que as marcas fazem parte do dinamismo social e
estdo incorporadas em nosso repertorio cognitivo e na forma em que analisamos e
discutimos nosso mundo fisico e social. A autora completa que a marca, seja ela
representada por qualquer expressao sensorial da identidade, traz consigo valores e
lembrangas que estdo ligadas as nossas escolhas e comportamentos, afirmando
que as imagens sao parte integral da construgao cultural, histérica e geopolitica de
grupos sociais e civilizagbes. Neste contexto € possivel observar marcas que
buscam influenciar as praticas humanas de forma positiva, incentivando iniciativas
de conscientizacdo ambiental e social.

Sobretudo, estas marcas tém posicionamentos definidos e bem
comunicados através de seus pontos de contato. O posicionamento da marca,
conforme Tybout e Sternthal (2006), é referente ao significado pretendido para os
consumidores, ou seja, é a articulagdo que dita a meta a ser alcangada pelo
consumidor ao utilizar ou praticar a marca. Através do posicionamento a marca pode
indicar beneficios de valor emocional ao seu publico que, ao consumi-la, tera
recompensas abstratas de satisfagdo, bem-estar e importancia. Esse
posicionamento pode ser desenvolvido através do processo de branding, que

proporciona as marcas o fortalecimento da conexao emocional com seu publico.
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4 BRANDING

Conforme Martins (2006), a estratégia desenvolvida no branding deve
estar presente na estratégia corporativa da marca, concentrada especificamente no
posicionamento dos produtos ou servigos, que esta diretamente ligado a mente do
publico-alvo. “o ideal seria a integracdo de todas as fungdes organizacionais em
torno desse objetivo” (MARTINS, 2006, p. 58).

De acordo com Consolo (2015), o significado da palavra brand surgiu do
termo nérdico brnd, que significa “marcar o couro do animal com fogo”. A autora
aponta que, no inglés, por volta do século XIV, a palavra apresentava um sentido de
estigmatizar, atribuir uma marca ou sinal a algo ou alguém. Ja por volta de 1550, o
verbo passou a ser usado para se referir a pertencimento e, segundo Consolo
(2015), apenas no final do século XIX adotou-se o significado de origem e carater de
prestigio para produtos.

Para Consolo (2015), o branding representa o processo de “marcagao” de

uma marca na cabeca das pessoas:

As novas tendéncias do branding levam isso a sério, e toda a estratégia
desenvolvida para efetivagdo da marca busca — nas acepgbes do brand
experience — gravar seu significado na pele e na alma das pessoas. O termo
segue assumindo outros desdobramentos como, por exemplo: brand
awareness — conhecimento e amplitude da marca; brand hame — nome de
marca, marca comercial, denominagdo comercial; brand equity — valor
percebido e valor patrimonial da marca (CONSOLO, 2015, p. 31).

De acordo com Martins (2006), o branding representa um conjunto de
acdes relacionadas a gestdo das marcas. Essas agcbes devem ser estudadas com
competéncia, a fim de levar as marcas além do seu ponto de origem, tornando-as
parte da vida das pessoas e criando lagos afetivos com os consumidores. Além
disso, a gestdo das marcas deve ter a capacidade de simplificar e enriquecer a vida
das pessoas.

Strunck (2012), aponta que o processo de branding é algo complexo,
exigindo propriedade e responsabilidade de todos os envolvidos com a marca, que
devem estar comprometidos com o valor que ela quer transmitir ao publico em todos
os meios de contato. Holt (2005) explica que as empresas precisam olhar
atentamente para seus posicionamentos, compreendendo as suas reais identidades

e, a partir disso, avivando o ‘“espirito” das marcas entre colaboradores e
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consumidores, criando um pensamento uniforme acerca dos posicionamentos que
pOSSuUi.

Entre as consequéncias de um branding bem sucedido esta o
reconhecimento da marca, que segundo Aaker (1998), se caracteriza pelo intervalo
de sentimentos de compradores em potencial a reconhecerem, até a crenca de que
ela é a unica em sua classe de produtos. Um método que pode ser aplicado para
identificar a esséncia de uma marca e contribuir com a definicio de um

posicionamento auténtico é o Brand DNA Process®.

5 BRAND DNA PROCESS®

O Brand DNA Process® €& um processo criativo utilizado para identificar e
validar o DNA da marca. Ele surgiu da unido de diversas ferramentas utilizadas
internacionalmente nos processos de marketing, design e publicidade e objetiva um
processo de cocriagdo. Esse método vem sendo desenvolvido desde 2007 pelo
Laboratorio de Orientagdo da Génese Organizacional (LOGO)®, da UFSC, um
projeto que esta ligado ao Departamento de Expressao Grafica (EGR) do Centro de
Comunicacdo e Expressdo. Neste processo, o0s envolvidos sao ouvidos

continuamente, conforme explica Gomez e Prestes (2010):

[...] E uma metodologia desenvolvida no escopo do design que visa
identificar o DNA de marca e permite o processo de co-criagao de valor para
a empresa, pois propde que os seus diversos stakeholders estejam desde o
inicio do trabalho criativo a partilhar as suas experiéncias e participar da
concepgao do produto, do servico, e da comunicagdo. Na vertente
emocional e tribal, este modelo defende a participagcéo dos clientes alvos da
organizagdo, que deve acontecer desde o inicio do processo criativo
(GOMEZ; PRESTES, 2010).

Conforme Stodieck (2013), a metafora com a palavra DNA vem da
comparagao entre o DNA dos seres vivos, que possuem diferencas entre si e
caracteristicas que os tornam unicos, assim como o DNA das marcas. As marcas
quando cientes e conectadas aos seus diferenciais, adquirem também uma
personalidade unica, caracterizando dessa forma o seu DNA, de onde sera extraido
0 posicionamento, os valores e realizado o desenvolvimento de estratégias da

mesma.

% Disponivel em: http://logo.ufsc.br/home/pt/ler-mais-logo/. Acesso em: 01 Mai. de 2021.
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A estrutura do DNA da marca no método Brand DNA Process® é definida
por cinco componentes: Técnico, que afirma o comprometimento da marca, sendo o
componente tangivel e mensuravel, aquilo que a marca entrega; Resiliente,
conceito que representa a flexibilidade e a capacidade da marca em se adaptar as
mudancas do mercado; Emocional, que representa a capacidade de influéncia que
a marca tem sobre seus clientes, assim como a experiéncia dos mesmos;
Mercadoldégico, expressa a forma pela qual a marca “se vende” no mercado e
promove seus produtos; Integrador, faz a conexado dos outros quatro componentes
para que funcionem em sincronia, complementando um ao outro, atuando como uma
vantagem competitiva sustentavel (STOFELLA; WARKEN; JANNING, 2013).

Para Gomez et al (2015), o Brand DNA Process® possui quatro fases,
conforme mostra a Fig.1. Sendo elas: Diagnéstico, Evento Criativo (Brand DNA
Tool), Construcao DNA e Benchmarking. Stodieck (2013) complementa que as
etapas podem ser realizadas de forma nao linear, ou seja, ndo necessariamente

dependem uma da outra para serem aplicadas.

Figura 1: Brand DNA Process®
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Na primeira etapa, denominada Diagnéstico, realiza-se a Pesquisa
Preliminar, que consiste em coletar dados sobre o objeto de estudo e ambientar o
processo. Nesta etapa também sdo realizadas entrevistas com stakeholders’ e
opinion makers®. Com essas informagdes é realizado uma andlise SWOT, que
mapeia aspectos internos e externos, identificando as forgas, fraquezas,
oportunidades e ameacgas que podem estar no contexto da marca. Concluida essa
etapa, é possivel realizar a analise SWOT cruzada, que combina os quatro pontos
da analise SWOT e transforma-os em estratégias para o futuro da empresa. Por fim,
é feita a validacdo das etapas anteriores, apresentando os resultados aos
responsaveis.

Conforme aponta Braun (2014), na segunda etapa, se organiza o evento
criativo com a participacdo dos envolvidos no processo, onde €& aplicada a
ferramenta Brand DNA Tool®. Nesse momento sdo identificados e validados todos
os detalhes que compdem as caracteristicas da marca. Utiliza-se uma dinémica
denominada brainstorm que tem como principal finalidade descobrir 0 pensamento
das pessoas sobre um produto ou marca. Apdés as sessdes de brainstorm, é
realizada a discussdo do DNA que extrai os conceitos que se encaixam melhor com
o proposito da marca. Em seguida é realizada a validagdo das caracteristicas
elencadas no evento criativo e selecionados os adjetivos que representam o DNA da
marca.

Na terceira etapa, Construcao DNA, Gomez et al (2015) indica que os
participantes do evento criativo enviem imagens que, para eles, representam
visualmente o que significa cada um dos conceitos encontrados no DNA.
Primeiramente, as imagens passam por uma espécie de filtro e s&o utilizadas em um
painel semantico, que como aponta Tarachucky (2015), serve de apoio visual,
reforcando e representando os conceitos do DNA através de signos visuais.
Posteriormente € elaborado um mapa seméantico com as palavras que apresentam
maior relevancia no evento criativo. Por fim, o mapa e o painel semantico sao

apresentados e validados para sua efetivacao.

" Descreve todas as pessoas ou "grupo de interesse" que sdo impactados pelas agdes de um
empreendimento, projeto, empresa ou negocio.

8 S&0 as pessoas que detém um conhecimento particular sobre a marca e que contribuem com a
formacgao de opinido a respeito dela.



>,

SATC h

EDUCAGAO, TECNOLOGIA E INOVAGAO

Conforme explica Tarachucky (2015), na ultima etapa, benchmarking, sao
selecionadas referéncias de empresas que se relacionam com o0s conceitos
apontados no DNA. Em seguida se faz uma analise das melhores praticas do
mercado que s&o traduzidas em interpretacbes que contribuam para um
desempenho de exceléncia da marca. A validacdo da etapa consiste em apresentar
a analise para que sirva como sugestao de formas de comunicagdo com o publico.

Por fim, todas as informag¢des obtidas no Brand DNA Process® sao
sintetizadas em um relatério final, ou Brand DNA Book, como explica Stodieck
(2013). Nele os stakeholders terao acesso as orientagcdes, proposito e valores da
marca. O autor explica que o material deve ser apresentado de forma que se
conecte com a marca, exaltando sua esséncia.

Stodieck (2013) acrescenta que a apresentagao do Brand DNA Process®
exerce um papel didatico, de forma que proporcione o entendimento de todos os
envolvidos com a marca. Para isso, € fundamental atentar-se ao seu apelo visual,
pois € através dele que os participantes reconhecem o processo de identificacdo do
DNA. Considerando a importancia da representacao visual dos resultados obtidos no
Brand DNA Process®, essa pesquisa adotou a infografia como forma de retrata-los

dinamicamente.

6 INFOGRAFIA

Para Nascimento (2013), € por meio da combinagcdo de imagem, texto,
setas, cores e outros recursos semioticos que se constitui o infografico, com objetivo
de expor dados, explicar fatos e narrar acontecimentos, como mostra o exemplo da
fig.2, que apresenta um estudo sobre a Ins6nia e sua ligagdo genética. Quattrer
(2019) complementa enfatizando a importancia do infografico ser atrativo ao leitor,
transmitindo as informacgdes de forma rapida e precisa. A autora explica que para ele
realizar suas fun¢des de forma plena é fundamental um planejamento cuidadoso que

compartilhe das responsabilidades do texto jornalistico.

Figura 2: No DNA®

% Disponivel em: encurtador.com.br/AGHKN. Acesso em: 05 Jul. de 2021.
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03 pesgquinadores
também detectaram

Fonte: Correio Braziliense (2018)

Nascimento (2013) afirma que do ponto de vista diacrénico®, os primeiros
infograficos remotam a Histéria Antiga, onde através de tragos e outros recursos
semidticos o homem buscava representar algo, considerando algumas pinturas
rupestres como precedentes da infografia, mesmo que tais infograficos nao
apresentavam alto grau de sofisticagao.

De acordo com Mddolo (2007), o avango das tecnologias de producgao e
impressao computadorizada difundiu a utilizagdo de elementos graficos nos
editoriais, e a infografia ganhou espago nos veiculos de comunicagdo. Além disso,
constatou-se a eficiéncia dessa linguagem mais imagética que se adapta melhor ao
estilo de vida atual, onde a predominancia visual possibilita uma leitura rapida e um
entendimento mais facil pelo leitor. Para Kanno (2013) o ser humano é um ser visual
e € de sua natureza assimilar primeiro as imagens. Ele explica que aprendemos
primeiro visualmente e s6 depois vamos desenvolver a fala, a escrita e a leitura,
afirmando que grande parte do nosso entendimento sobre o mundo é visual.

A pluralidade do infografico permite ao leitor iniciar a leitura por onde
desejar, partindo da compreensao do todo para as partes, ou seja, a leitura pode
fugir do padréao linear classico, que se inicia da esquerda para a direita e de cima
para baixo. Kanno (2013) completa afirmando que este didatismo permite que o
leitor “navegue” entre os topicos de informagao e realize uma leitura nao-linear,

sendo um aspecto vantajoso da infografia, enfatizando que para que o leitor se sinta

% Relativo ao estudo ou a compreensio de um fato ou de um conjunto de fatos em sua evolug&o no
tempo.
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confortavel e confie nas informagdes apresentadas o infografico deve ser
organizado, coeso e agradavel de ler.

Outra importante caracteristica que deve ser considerada €& o carater
jornalistico do infografico, que de acordo com Mddolo (2007) deve responder as
tradicionais perguntas: o qué?, quem?, quando?, como?, onde? e por qué?, que
podem ser distribuidas ao longo do conteudo e ndo necessariamente na abertura ou
primeiro paragrafo. Outro ponto a ser observado é a linguagem utilizada, que para o
autor deve valorizar somente o que é importante para a compreenséao, evitando
€eXCessos.

De acordo com Kanno (2013) a escolha da categoria do infografico a ser
utilizado deve atender a relagdo conteudo/forma, permitindo solugdes visuais e
editoriais que facilitem a comunicagdo. Quattrer (2019) faz a divisdo em quatro
grandes categorias: Graficos, que geralmente apresentam estatisticas e informacoes
numeéricas. Tabelas, formadas por representacdes matriciais como linhas e colunas.
Mapas, que podem apresentar localizagdes, trajetos e simulagdes de mudancgas
climaticas. Diagramas, que podem usufruir dos recursos artisticos e visuais para
mostrar diferentes situagdes, como por exemplo o funcionamento de uma maquina
ou o desfecho de uma situagdo. A autora ressalta que é comum que essas

categorias sejam combinadas se necessario.

7 DESENVOLVIMENTO

Este capitulo expde os resultados obtidos através da adaptacdo e
aplicacdo do método Brand DNA Process®, seguindo suas etapas para identificagao
e validagao do DNA de marca do projeto Ja Eras Lixo e posteriormente apresenta a

construcado de um infografico com os resultados obtidos.

7.1 DIAGNOSTICO

A etapa inicial do método Brand DNA Process® €& denominada
Diagnostico e consiste em trés partes: Pesquisa Preliminar, Entrevistas e Analise
Swot. O objetivo é coletar informagbes sobre o objeto de estudo e direcionar o
restante do processo (STODIECK, 2013; GOMES et al, 2015; TARACHUCHY, 2015).
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7.1.1 Pesquisa Preliminar

Por se tratar de um projeto pessoal do autor deste trabalho, a Pesquisa
Preliminar foi adaptada para abordar questdes ligadas a natureza do projeto e o
publico-alvo, nao expondo questdes de analise setorial, ja que a startup Ja Eras Lixo
estd em sua fase embrionaria e ndo promove qualquer atividade financeira até o
presente momento.

O projeto de startup Ja Eras Lixo busca através da criatividade,
inventividade e do projetar encontrar solugbes para residuos solidos, de forma
criativa, artistica e educativa. O objetivo principal € promover o questionamento e a
mudanc¢a de habitos através de produtos de reuso, da educagdo ambiental, do
incentivo a praticas sustentaveis e de reconexao com a natureza.

Algumas das praticas almejadas sao:

1. Reutilizar todo e qualquer material descartado que ainda tenha
possibilidade de ser utilizado pela perspectiva de construcdo dos
membros da cooperativa.

2. Buscar principalmente no artesanato e no design, formas de
reutilizagdo inovadoras e atrativas, agreguem valor emocional aos
produtos.

3. Aplicar em suas atividades e promocgdes educativas a politica dos 5Rs
(repensar, recusar, reduzir, reutilizar e reciclar).

4. Promover a educagdo e a conscientizagdo através de materiais
informativos de qualidade, e distribui-los de forma acessivel através de
meios de comunicacao.

5. Organizar oficinas de reutilizacdo com finalidade educativa, gratuita e
acessivel a fim de promover praticas sustentaveis.

6. Criar uma rede de comunicagao que faca o mapeamento e a ligagao
entre artesaos, designers, catadores, empresas, cooperativas, projetos
similares e sociedade civil com objetivo de fortalecer a logistica da

reutilizacao e fomentar a economia criativa na localidade.

Com essas seis principais atitudes o projeto pretende incentivar de forma

ética e afetuosa o questionamento sobre o nosso relacionamento com a natureza e
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com 0Ss nossos proprios residuos. Para que essa realizagdo seja possivel, foram
idealizados como stakeholders internos pessoas em busca de ocupacéo profissional
e complemento de renda, com conhecimentos em marcenaria e artesanato e
interessadas em atividades de reciclagem e reutilizagdo de matéria-prima
descartada.

O publico-alvo abrange pessoas com interesses em artesanato, marcas
sustentaveis e de baixo custo. Buscam incentivar pequenas empresas, estao
preocupadas com questdes ambientais e procuram formas de ser mais sustentaveis.
Possuem gosto por objetos decorativos rusticos e naturais. Se interessam por agoes
relacionadas a criatividade e que tragam novas perspectivas. Para representar as
caracteristicas desse grupo, foram desenvolvidas trés personas, sendo duas, Carla
e Doralice, retratando os stakeholders externos, pessoas interessadas em consumir
os produtos da marca, e para representar um stakeholder interno, a persona do

Roberto, que pode ser um colaborador potencial do projeto, conforme mostra a fig.3.

Figura 3: Personas

Carla Souza

Carla Souza é uma mulher de 35 anos,
com ensino superior completo e

profissional de arquitetura. Se comuni-
ca majoritariamente através do Insta-

gram e Whatsapp. Seus objetivos con-
sistem em levar uma vida sustentavel,
incentivando praticas ecologicamente

corretas e gerando baixo impacto am-
biental, tendo como desafio encontrar

um destino adequado para sua propria
geracdo de residuos. O projeto Ja Eras

Lixo pode ajuda-la oferecendo produ-
tos derivados de reutilizagdo e recicla-
gem e transmitindo informacoes rele-

vantes e de qualidade sobre conscien-
tizacdo ambiental.

O idealizador do projeto aplica técnicas de reuso em objetos proprios e

Fonte: Do autor (2021)

Doralice Maciel

Doralice Maciel é uma mulher de 26
anos, estudante de Agronomia e tra-
balha em uma Floricultura. Se comuni-
ca através do Whatsapp e Twitter. Seu
objetivo é consumir produtos suste-
ntaveis e de produgao local, tendo
como desafio encontrar iniciativas que
se alinhem com esse propésito. O pro-
jeto Ja& Eras Lixo pode fornecer a ela
variados produtos oriundos de reuti-
lizacao e reciclagem, produzidos man-
ualmente e através de um processo in-
clusivo e de cardter social.

sem fins lucrativos, exemplos de potenciais produtos a serem aprimorados e
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comercializados pela marca, conforme mostra fig.4: Prateleira de cozinha para
temperos, feita com madeira reutilizada; Personagem “Guardido do Rolé”, feito a
partir de pegas de bicicletas; Mesa de jardim, feita com pneus e madeira reutilizada;
Prancha de sandboard reaproveitada como pega decorativa; Mesa de desenho com

madeira reutilizada; Cadeira de escritério feita a partir de duas cadeiras descartadas.

Figura 4: Reusos e restauracdes

Fonte: Do autor (2021)

Realizada a analise preliminar foi possivel coletar informacdes relevantes
para o entendimento do projeto, permitindo seguir para as proximas etapas do
método Brand DNA Process®.

7.1.2 Entrevistas

A etapa de entrevistas foi adaptada visto que o projeto n&do possui
colaboradores ou envolvidos diretamente. Para isso foram selecionados 5
participantes como Opinion Makers, sendo estes conhecidos do autor e também
potenciais consumidores da marca. Foram elaboradas sete perguntas através da
ferramenta Google Forms" para coletar a opinido dos entrevistados sobre o
envolvimento com a tematica da reutilizagcdo e da conscientizagdo ambiental. As
entrevistas foram realizadas no periodo de 02 de Maio de 2021 a 05 de Maio de
2021. As perguntas foram:

" Google Forms & um aplicativo de gerenciamento de pesquisas langado pelo Google. Disponivel em:
docs.google.com/forms. Acesso em: 05 Mai. de 2021.
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Qual seu nome?

2. O que vocé acha sobre iniciativas de reuso e educagdo ambiental?
(Beneficios, atividades, compromisso)

3. Vocé ja praticou ou pratica algum tipo de reuso? (Qual tipo? para que
finalidade?)

4. Vocé ja comprou algum produto derivado da reutilizagdo? (Se sim, qual
o produto?)

5. Como vocé vé a evolugdo das cooperativas com foco em

sustentabilidade? (O futuro delas, mudancas, etc.)

As respostas dos cinco participantes foram analisadas e comparadas,
tracando um panorama de opinides. Ao que se refere a pergunta 2, iniciativas de
reuso e educagdo ambiental todos concordam integralmente que sdo praticas
essenciais para nossa atualidade e que devem ser incentivadas e fomentadas em
todos os ambitos da sociedade.

Sobre a pergunta 3, pratica de reuso, todos os participantes afirmam ja
terem realizado. Os exemplos vao desde a reutilizacdo de garrafas de suco para
armazenar agua e potes plasticos de alimentos para utilidade domeéstica, até
madeiras e pallets para utilizar de mobiliario e vidros de conserva para fazer vasos
de plantas.

No que diz respeito a pergunta 4, sobre compra de produtos derivados da
reutilizacdo, 2 participantes afirmaram ter comprado cadernos, copos e canetas,
enquanto os demais alegam nunca ter comprado.

Ao responder sobre a evolugdo das cooperativas, na pergunta 5, a
maioria dos participantes criticou a falta de incentivo para o crescimento e
desenvolvimento das mesmas. Por se tratar de uma demanda crescente e um
mercado em expansao, uma das participantes aponta que “cooperativas que
trabalharem dentro dos pilares de sustentabilidade tem grandes chances de crescer
e ajudar a transformar esse mercado em algo potente e que atinja diferentes

camadas sociais”.
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7.1.2 Analise SWOT

ApOs realizar a pesquisa preliminar e as entrevistas, foi possivel analisar
com a ferramenta SWOT o projeto da startup Ja Eras Lixo, e mapear o0s aspectos
internos e externos, apresentados na Fig.5. A sigla SWOT é derivada das palavras
Strenghts (Forgas), Weaknesses (Fraquezas), Opportunities (Oportunidades) e
Threats (ameagas), conforme citam os autores Stofella, Warken e Janning (2013).

Figura 5: Anadlise SWOT aplicado ao projeto Ja Eras Lixo

ANALISE SWOT JA ERAS LIXO

FORCAS FRAQUEZAS
Matéria prima abundante e gratuita. Limitacdo de espaco fisico.
Reutilizacdo de todo tipo de material descartado. Conseguir capacitar e conectar pessoas para aplicar
Promocodes educativas com a politica dos 5Rs os objetivos do projeto.
Formas de reutilizacdo inovadoras através do Marca jovem e ainda desconhecida.
artesanato. Criar uma rede de comunicacao com diversas areas
Baixo custo de producao. conectadas ao projeto.

OPORTUNIDADES AMEACAS
Crescente interesse por produtos ecologicos. Contato direto com residuos que podem estar
Uma nova perspectiva com relacao aos residuos. contaminados.
Profissionais de diversas areas interessados nas Geracao e acimulo inadequado de residuos.
praticas oferecidas. Baixa credibilidade sobre produtos artesanais e
Produtos funcionais, esteticamente atrativos e com de reuso, referente a qualidade/durabilidade.
baixo custo. Produtos novos com precos atrativos e
Gerar renda fixa/alternativa para os envolvidos condigbes de compra acessiveis.
através da venda dos produtos.

Fonte: Do autor (2021)

Em seguida foi realizada a Analise Cruzada das informagdes expostas
como forgas, fraquezas, oportunidades e ameagas com objetivo de delinear
estratégias e consideragdes importantes para o projeto, apresentado na Fig.6. A
vantagem competitiva visa enaltecer as forgas e oportunidades para detectar de
forma integral os potenciais. As capacidades de defesa definem como utilizar as
forgas para diminuir as ameacgas que podem prejudicar o desempenho da empresa.

As necessidades de orientagdo buscam estratégias para fortalecimento através da
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analise de fraquezas e oportunidades. As vulnerabilidades sé&o os fatores de risco,
considerando as fraquezas e ameacas a fim de tracar estratégias defensivas
(STOFELLA; WARKEN; JANNING, 2013).

Figura 6: Analise Cruzada aplicada ao projeto Ja Eras Lixo

ANALISE CRUZADA JA ERAS LIXO

VANTAGEM COMPETITIVA

(Forcas x Oportunidades)

Com uma matéria prima abundante e baixo custo de
producao, aliado a um crescente interesse popular
por produtos ecoldgicos, é possivel atingir diversas
camadas sociais com o projeto e escalar asua
abrangéncia e relevancia através de promocdes
educativas visando reuso como fonte de renda.

NECESSIDADE DE ORIENTACAO
(Fraquezas x Oportunidades)

« Paraaplicar o projeto é necessario encontrar e
capacitar pessoas, criando uma rede de conexdes
diversas que sejam capazes de apoiar o processo
de desenvolvimento das praticas.

Trabalhar a comunicacdo da marca para que se
torne uma fonte confiavel de informacéo sobre

reuso, tornando-a uma referéncia.

CAPACIDADE DE DEFESA
(Forcas x Ameacas)

» Trabalhar a politica dos 5Rs para educar e
conscientizar a respeito da gestao e manejo dos
residuos.

» Seutilizar do artesanato para trabalhar o reuso de
forma inovadora e criativa afim de entregar pecas

duraveis, atrativas e de qualidade.

VULNERABILIDADES

(Fraquezas x Ameacas)

» Osresiduos devem ser coletados conforme sua
possibilidade de reuso imediato devido a
limitacdo de espaco fisico.

O projeto deve conectar profissionais da area
sanitaria para orientar os participantes com
relacdo ao manejo de residuos para evitar
contaminacéo.

Fonte: Do autor (2021)

A validacao das informagdes coletadas na etapa de analise foi realizada
pelo autor do projeto, que considerou todas as observagdes feitas pelos Opinion
Makers relevantes e concordou integralmente com os resultados obtidos na Analise
SWOT.
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7.2 EVENTO CRIATIVO

O evento criativo foi realizado de forma online no dia 03 de abril de 2021

através de chat de video na ferramenta Google Hangouts'? e teve seis participantes,

sendo cinco deles os stakeholders entrevistados na etapa de diagndstico e o autor

do projeto, que foi o moderador do evento. Para direcionamento da atividade o

evento foi organizado em quatro partes:

. Apresentacao: Onde foram expostos pelo moderador os objetivos do

evento, explicado os conceitos de DNA de marca e apresentado o
projeto Ja Eras Lixo.

Exibicdo de Video Criativo: Com objetivo de contextualizar os
participantes com a tematica, foram exibidos dois videos relacionados
a conscientizacdo ambiental e reutilizacdo. Primeiro a animagao
MAN™, de Steve Cutts, que faz uma critica a evolugdo do homem, que
explora e destréi os recursos naturais sem nenhuma consciéncia ou
preocupagdo com as consequéncias. A segunda é a propaganda
FREITAG - R120 AUSTEN™, que apresenta uma bolsa e seu historico
de uso e reuso, passando por diversas circunstancias e proprietarios.
Brainstorming: Na sessao os participantes foram convidados a
encontrar o maior numero de palavras relacionadas ao contexto do
projeto em 20 minutos. O moderador ficou responsavel por anotar tudo
e assim montar a tempestade de ideias, conforme Fig.7.

Discussao DNA: Em seguida foi apresentado aos participantes os cinco
componentes do DNA (Mercadolégico, Técnico, Resiliente, Emocional
e Integrador), e feito a selegdo das palavras coletadas na sesséo de
Brainstorming, separando de acordo com cada componente como
mostra a Fig.7. A equipe foi anulando as palavras menos condizentes e

afunilando o resultado até chegar em cinco adjetivos mais relevantes.

Figura 7: Brainstorming e selecédo de adjetivos do evento criativo

2 E uma plataforma de comunicag&o, desenvolvida pela Google, que inclui mensagens instantaneas,
chat de video, SMS e VOIP. Disponivel em: https://pt.wikipedia.org/wiki/Google_Hangouts. Acesso
em: 01 Mai. de 2021.

'3 Disponivel em: https://vimeo.com/56093731. Acesso em: 01 Mai. de 2021.
' Disponivel em: https://vimeo.com/104282742. Acesso em: 01 Mai. de 2021.
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Fonte: Do autor (2021)

Os resultados do evento criativo foram validados junto aos participantes e
os adjetivos selecionados foram: reaproveitamento para o componente
mercadoldgico; liberatério para o técnico; renovagdo para o resiliente; inspiragéao

para o emocional e conscientizagao para o Integrador.

7.3 CONSTRUGCAO DO DNA

Nesta etapa foram revisados os resultados das etapas anteriores e
solidificado os conceitos de cada componente do DNA. Através de um Mapa
Semantico os conceitos essenciais que foram filtrados do evento criativo foram
representados graficamente, conforme Fig.8, permitindo uma visualizagdo mais

dindmica das caracteristicas.

Figura 8: Mapa Semantico

Emancipacao

Sensivel
Conscientizagao _reww:
Modificar
Resgate
Adapta@éo Artesanal

Reinventar Renc ova(;ao Evolug@o

«o Reaproveitamento “=-=""

Reutilizacago Aproveitamento
lgualdade Bricotagem Inteligéncia

Fonte: Do autor (2021)
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Os participantes do evento criativo, foram convidados a selecionar
imagens relacionadas a cada um dos cinco conceitos selecionados na etapa de
Discussao DNA. A coleta foi realizada individualmente através da ferramenta Google
Drive®™®, onde para cada um dos componentes foi criado uma pasta de
armazenamento. Apds a coleta das imagens sugeridas foi realizada uma triagem,
substituindo imagens com baixa qualidade e com direitos autorais reservados por
similares. Em seguida foi desenvolvido um Painel Seméantico para representar

visualmente os conceitos da metafora do DNA, como mostra a Fig.9.

Figura 9: Painel Semantico

Fonte: Do autor (2021)

Para concluir a etapa de constru¢cdo do DNA os conceitos selecionados
para cada componente foram integrados em uma frase conceitual: “A renovagao é
necessaria para poder inspirar, toda forma liberatéria de reaproveitar e
conscientizar”. Com objetivo de sintetizar e representar de forma mais legivel a

conexao entre os componentes.

7.4 BENCHMARKING
O Benchmarking, conforme aponta Tarachucky (2015) serve para analisar
e coletar referéncias de boas praticas de mercado, que podem contribuir para

melhor desempenho da marca. Neste sentido, foram selecionadas marcas que em

'® Google Drive é um servigo de armazenamento e sincronizagdo de arquivos que foi apresentado
pela Google. Disponivel em: Google_Drive. Acesso em: 01 Mai. de 2021.
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suas praticas enaltecem os conceitos definidos em cada um dos componentes do
DNA validado. O resultado obtido foi:

1. Liberatdrio, marca referéncia: Observar e Absorver'® - Projeto desenvolvido
por Eduardo Marinho, artista independente que através do seu trabalho
transmite ideias, criticas, questionamentos e reflexdes sociais.

2. Renovagado, marca referéncia: Akatu'” - O Akatu é uma ONG que tem como
objetivo a conscientizagdo para uma sociedade de consumo consciente. A
missdo da instituicdo €&, até o final de 2022, ter a populagao brasileira
mobilizada nesta direcdo. A visdo consiste em contribuir para uma sociedade
do bem-estar que se perceba como parte independente da vida no Planeta.

3. Conscientizagdo, marca referéncia: Cidade Escola Ayni'® - Projeto com
finalidades pedagdgicas, que envolvem educagdo, autoconhecimento e
sustentabilidade. Uma escola sem sala de aula, sem divisdo de turmas, com
oficinas de teatro, musica, circo, artesanato, sem provas e sem competicao.

4. Inspiragdo, marca referéncia: Panaceia' - Localizado em Camboril, Santa
Catarina, o Panaceia &€ um espago rural que possui projetos para
sensibilizagdo social a respeito da sustentabilidade, ecologia profunda,
autoconhecimento, lixo zero, alimentacéo natural, arte e educacéo.

5. Reaproveitar, marca referéncia: Repense Skate?® - Projeto catarinense que
tem como objetivo “repensar o consumo, a geragao de lixo, a sustentabilidade
e o crescimento do skate brasileiro”. Os valores arrecadados financiam
oficinas e cursos, voltados para mostrar aos jovens interessados em trabalhar

com o esporte.

Por fim, todo material obtido na construgdao do DNA é transformado em
um relatério de recomendacdes para analise dos dados. Nele devem constar todas
as informacdes e direcionamentos sobre os propdsitos e valores da marca, servindo

como guia para os stakeholders e se comunicando de acordo com sua esséncia.

' Disponivel em: http://observareabsorver.blogspot.com/. Acesso em: 01 Mai. de 2021.

7 Disponivel em: https://akatu.org.br/. Acesso em: 01 Mai. de 2021.

'8 Disponivel em: https://www.ayni.org.br/. Acesso em: 01 Mai. de 2021.

'® Disponivel em: https://www.panaceia.art.br/. Acesso em: 01 Mai. de 2021.

20 Disponivel em: https://www.facebook.com/RepenseSkate. Acesso em: 01 Mai. de 2021.
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7.5 CONSTRUGAO DO INFOGRAFICO

Diante da necessidade de apresentar o DNA de forma clara e condizente
aos envolvidos com a marca e transmitir sua esséncia, conforme aponta Stodieck
(2013), o infografico foi adotado como melhor solugdo para tornar os resultados
obtidos no Brand DNA Process® acessivel e dinamico. O objetivo & fixar o
infografico no ambiente de atuacgao fisico da startup, possibilitando a apresentagéo e

leitura do DNA da marca, como mostra a simulagao de aplicagao na Fig.10.

Figura 10: Simulacao de aplicagao do infografico
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O infografico (fig.11) desenvolvido em tamanho 80cm de comprimento por
120cm de altura, na orientacao retrato, para que a sua leitura possa ser realizada
em uma distancia aproximada de até 1,5 metros de distancia. O Grid foi
desenvolvido em trés colunas principais, visando assimilar organizagaéo, coesao e
facilidade de leitura, de forma a criar hierarquias visuais que valorizem o conteudo
principal, conforme aponta Kanno (2013). A coluna da esquerda foi destinada a
explicacdo do método aplicado para validacdo do DNA de marca, sendo titulo,
subtitulo e texto introdutério, que expdem informacbdes relevantes para o
entendimento do projeto. Abaixo, as atividades da startup foram ilustradas a mao e
vetorizadas para garantir melhor resolu¢ao e tornar os topicos dinamicos. A coluna
central apresenta as imagens obtidas através do painel semantico, que foram
dispostas de forma a representar a estrutura molecular de um DNA, com os 5
componentes em destaque no centro da composi¢ao, unindo imagens e textos, de
modo a se complementar. Na coluna da direita foi exposto o texto conceitual que faz
integracdo dos componentes em uma unica frase, e em seguida apresentou-se as
marcas selecionadas na etapa de Benchmarking.

Considerando que o projeto Ja Eras Lixo ainda ndo possui uma
identidade visual definida, os elementos visuais devem estar de acordo com o DNA
proposto. As tipografias foram escolhidas visando entregar legibilidade ao
infografico, de forma que o leitor consiga extrair a informagao facilmente. Os titulos
foram trabalhados numa fonte texturizada, que confere caracteristicas organicas a
peca e se conectam com o propdsito manual e artesanal do projeto. Para o corpo do
texto, optou-se por uma tipografia moderna sem serifa, afim de possibilitar uma
melhor leiturabilidade.

A paleta de cores selecionada foi composta por tons vibrantes e alegres,
representando cada um dos 5 componentes do DNA com cores distintas, afim de
torna-los mais contrastantes e evidentes. Também foi considerado o apelo criativo e
didatico que a marca se propde a executar, por esse motivo, a composicao foi
pensada para ser visualmente atrativa e transmitir a informacédo de forma clara,

evitando excessos, conforme explica Médolo (2007).
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Figura 11: Infografico DNA de Marca Ja Eras Lixo
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8 CONSIDERAGOES FINAIS

E perceptivel que o design tem forte influéncia no comportamento social e
de consumo, e € uma ferramenta de persuasao importante para o funcionamento do
sistema de produgado, aquisicdo e descarte de bens materiais. Com isso, a
responsabilidade do profissional de design ocupa um lugar de destaque e deve ter o
compromisso de formar e transmitir mensagens com impactos positivos na
sociedade, buscando através de praticas e processos, resolver questdes e
problemas complexos relacionados aos desafios sociais, ambientais e econémicos.
Dado este contexto, o autor desta pesquisa visa criar uma startup chamada Ja Eras
Lixo, que resgata o conserto e a reutilizagdo de pegas e materiais de forma holistica,
contribuindo com a conscientizacdo ambiental e fomentando as discussdes sobre
CONSUMO € reuso.

As pesquisas realizadas exploraram a importancia de um posicionamento
bem definido para marcas que estdo iniciando sua trajetéria e buscam identificar sua
esséncia e enaltecer seus diferenciais de destaque, assim como a relevancia da
gestdo do design para otimizar os processos estratégicos de forma metodoldgica, e
as agdes de branding para construgdo, compreensao e avivamento da verdadeira
identidade das marcas entre os colaboradores e consumidores.

A aplicagdo do método Brand DNA Process®, sua validagédo e
apresentacao dos resultados obtidos possibilitaram a conclusdo dos objetivos
propostos para o projeto. Para o objetivo geral, que se propés identificar o DNA de
marca do projeto Ja Eras Lixo e apresentar os resultados obtidos através de um
infografico, considera-se realizado com éxito, atendendo todos os objetivos
especificos da pesquisa. Primeiro, para identificar e validar o DNA de marca, foi
aplicado o método Brand DNA Process® e suas respectivas etapas. Segundo, foram
expostos os conceitos de design grafico para apresentagcao legivel e atrativa do
produto desenvolvido. Terceiro, utilizou-se os conceitos de infografia para expor os
resultados obtidos no Brand DNA Process® de forma didatica, proporcionando o
entendimento de todos os envolvidos com a marca.

Desta forma, foi possivel responder o problema de pesquisa, denominada
em como identificar e representar visualmente o DNA de marca de uma startup

promotora da conscientizacdo ambiental por meio do reuso. Confirma-se que, o
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método Brand DNA Process® permite um processo co-criativo eficiente através de
suas etapas, identificando o DNA de marca e caracteristicas importantes, que
possibilitam um entendimento abrangente de dados que podem orientar e servir de
referéncia para outros métodos e praticas da gestdo e desenvolvimento da startup.
O DNA da marca orienta o propésito, os valores e o posicionamento que a marca
deve seguir para alcangar sua exceléncia. A escolha da infografia para representar
visualmente os resultados obtidos na aplicacdo do método Brand DNA Process®
sintetizou com éxito as informagdes, cumprindo a fungéo do relatério final, ou Brand
DNA Book, se conectando com a marca e seus colaboradores, enaltecendo sua
esséncia de forma didatica, atraente e legivel.

Para o autor do projeto, do ponto de vista do conhecimento adquirido, foi
muito gratificante aplicar o método de identificacdo de DNA de marca e validar sua
eficiéncia através da compreensao da esséncia da startup Ja Eras Lixo. As etapas
atravessadas para a criagédo deste artigo encurtaram o caminho para retirar o projeto
do papel, na certeza que seu propésito esta bem fundamentado e sua exposicao
visual através do infografico tornou legivel, evidente e palpavel sua materializagéao e

realizagao.
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ANEXO |

Ja Eras Lixo

014, estou coletando algumas opinides para meu Trabalho de Conclusdo de Curso de Design Gréafico, que é
direcionado a uma empresa de reutilizagdo e reuso de residuos. Gostaria de coletar suas respostas e saber sua
opinido sobre os topicos abaixo:

31

Qual seu nome?

5 respostas

Laine Ferreira

Patrik Roberto

Bianca Maurano dos Santos
Renato Trindade

Emanuele Moraes

O que vocé acha sobre iniciativas de reuso e educacdo ambiental? (Beneficios, atividades,
compromisso)

5 respostas

Acho muito importante e essencial, principalmente por estarmos em um momento em que as
pessoas/empresas tendem se aproveitar do planeta, sem ter consciéncia de que nada € infinito. Contribui
para a diminuigdo da poluigdo e contaminagdo do solo, preservagao...

Acho necessério

A conscientizagdo do meio ambiente é essencial para cuidarmos no nosso planeta para geragdes futuras e
as iniciativas ajudam as pessoas a entenderem o real problema é ajudar de alguma forma

Acho muito importante

Essenciais para melhorar o presente e construir um futuro mais consciente e comprometido com o planeta.
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Vocé ja praticou ou pratica algum tipo de reuso? (Qual tipo? para que finalidade?)

5 respostas

Sim, praticas como compostagem e reciclagem.

Reutilizagdo de embalagem de suco como garrafa de agua.

Sim, embalagens plasticas como potes garrafas etc

Sim de madeiras para melhorar nossa mobilidade em nosso ambiente de trabalho

Sim, ja utilizei pallets descartados para construir uma cama, carretel de madeira para uma mesa de jantar e
sempre uso vidros de conserva para fazer vasos de planta.

Vocé ja comprou algum produto derivado da reutilizacdo? (Se sim, qual o produto?)

5 respostas

Acredito que nao.

J&, um caderno.

Sim! Copo, cadernos, canetas
N&o

Nunca comprei.

Como vocé vé a evolucdo das cooperativas com foco em sustentabilidade? (O futuro dela,
mudancas, etc.)

5 respostas

Atualmente esse assunto € muito mais comentado, entdo por consequéncia evolui bastante, mas néo é
suficiente...

N&o muito promissoras, porém inevitavel, pois no meu pensamento leigo acredito que demande mais gastos
a curto prazo.

Acredito que as empresas ja mudaram mto seus pensamentos e atitudes nos ultimos anos, mais ainda tem
mito ainda para mudar

Acho que tinha que ter muito mais atengdo pra esses tipos de trabalho

Acredito que atualmente ha um interesse maior pelo tema e cada vez mais as pessoas estdo buscando por
produtos sustentaveis e com propédsito. Diante disso, as cooperativas que trabalharem dentro dos pilares de
susientabilidade tem grandes chances de crescer e ajudar a transformar esse mercado em algo potenie e
que atinja diferentes camadas sociais.
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