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RESUMO

Principalmente a partir dos anos noventa, as discussoes ligadas
as questdes ambientais provocaram um crescimento acentuado
no numero de entidades voltadas para esta tematica (ONGs,
projetos, programas, comissoOes, comités etc.). Porém, este
incremento também contribuiu para agravar a competi¢ao pelos
recursos financeiros disponiveis, utilizados por essas
instituicbes em todo mundo. Para driblar esta concorréncia,
principalmente entre entidades ambientalistas de pequeno
porte, torna-se necessario um diferencial agregado na hora da
captacdo de recursos. Uma proposta eficiente estaria em uma
bem elaborada gestdo de marca da ONG ambientalista, apoiada
principalmente em seus ideais. Desta forma, o estudo aborda
uma nova vertente no uso da gestdo de marcas ambientalistas,
a green branding, além de abordar a participacdo do design
grafico na promogao de marcas de ONGs localizadas no estado
de Santa Catarina envolvidas com acdes ambientais. Para isto,
o presente estudo foi caracterizado como qualitativo com
abordagem descritiva, utilizando-se de duas estratégias
metodoldgicas distintas: pesquisa bibliogradfica, que auxiliou na
compreensdao do universo abordado e seu atual estado; e
levantamento das ONGs ambientalistas de Santa Catarina,
caracterizada pelo questionamento do publico-alvo. Os
resultados alcangados, através da literatura consultada,
demonstraram que a green branding ainda é pouco conhecida.
Este fato levou a discussdes sobre sua aplicabilidade através da
complementagdo de conceitos ja existentes para a gestao de
marca. Para a participacdo do design grafico nesta gestdo de
marcas ambientalistas, foi observado que seu uso pode ser uma
ferramenta diferencial na composicio de uma imagem
corporativa forte. Duas formas apresentadas para colaborarem
com este objetivo, estao no desenvolvimento de sua identidade
visual, e no uso de metodologias adequadas que envolvem a
producdo ecologicamente correta dos produtos utilizados na
divulgacdo. Com relacdo aos resultados obtidos com o
questionamento das ONGs ambientalistas de Santa Catarina, foi
observado que nao ha um uso apropriado de uma gestao de
11
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marca ou mesmo do design grafico como ferramenta para a
promogao destas instituicdes. Contudo, foram constatados
fatores que favorecem uma mudanca deste cendrio, o que
propicia um campo promissor para a introducdo da green
branding como metodologia para a gestdo de marcas e do uso
do design grafico na promocao de ONGs ambientalistas.

Palavras-chave: Promocao de Marcas, Instituicoes
Ambientalistas, Santa Catarina.
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ABSTRACT

Specially from the 90’s on, discussions over environmental
subjects started an accentuated growth in the number of
entities devoted to this theme (NGOs, projects, programs,
commissions, committees, etc.). However, this increment also
contributed to intensity the competition for the available
funding by these institutions worldwide. To overcome this
competition, mainly among  small-size  environmental
organizations, it becomes necessary to stand out when
searching for resources. An efficient proposal would consider
an especially elaborated brand administration of the
environmentalist NGO's, supported by their ideals. In that way,
this study approaches a new way in the use of the
administration of environmentalist brands, the green branding,
besides the role of the graphic design in the promotion of
brands from environmentalist NGOs. This way, the present
study is characterized as qualitative using a descriptive
approach, applying two different methodological strategies:
bibliographical research, which helped understanding the
universe under study and current state; and the assessment of
environmentalist NGOs at the state of Santa Catarina,
characterized by the interrogation of the aimed public. The
results reached through the available literature, showed that the
green branding is still poorly known, leading to discussions
over its applicability through the completion of concepts
already known for the brand administration. For the
participation of the graphic design in this administration of
environmentalist brands, it was observed that its use can be a
stand out tool in the composition of a strong corporate image.
The two ways presented to collaborate with this objective are
the development of visual identity and the use of appropriate
methodologies which involve the production of ecologically
correct products used in publicity. Regarding the results of the
studied environmentalist NGOs, it was observed that there is
no right use of a brand administration nor even of the graphic
design as a tool for the promotion of these institutions.
However, some observed factors favor a change of this
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scenery, that shows a promising ftield of opportunities for the
introduction of the green branding as a methodology for the
administration of brands and the use of the graphic design in
the promotion of environmentalist NGOS.

Keywords: Promotion of brands, environmentalist institutions,
state of Santa Catarina.
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LISTA DE EXPRESSOES

Assinatura grafica

Briefing

Ciclo de Vida

Desenvolvimento
sustentavel

Folder

Marketing verde

Ou assinatura visual, ¢ a combinagao
do logotipo (particularizacdo da
escrita de um nome) com o simbolo
(sinal grafico que identifica um nome,
idéia, produto ou servigo)
(STRUNCK, 2004).

Siao as informacdes coletadas a
respeito do projeto a ser elaborado,
contendo objetivo da peca gréfica,
publico-alvo, concorréncia a ser
considerada, quantidade a ser
produzida, formato, tipo de
impressao, etc. (STRUNCK, 2004).
Refere-se a forma que o produto é
interpretado, ou seja, através dos
fluxos — de matéria, energia e emissao
— das atividades que o acompanham
durante toda sua vida. Considerando-
se o produto desde a extragdo dos
recursos necessarios para produgao
dos materiais que o compde, até o
ualtimo tratamento desses mesmos
materiais apdés o uso do produto
(MANZINI & VEZZOLI, 2005).

Acdo que atende as necessidades do
presente, sem comprometer —as
necessidades das geracoes futuras
(CMMAD, 1991 apud BASTOS,
2003).

Folheto promocional, composto de
uma folha s6, e que pode receber
uma, duas ou mais dobras
(www.designbrasil.org.br).

Ou marketing ambiental, é uma
vertente do marketing que trata da
relacido consumo — meio ambiente, e
estd envolvida com as necessidades
recentes do cliente cidadao,
consciente da  importancia  da
preservacdo da natureza (DIAS,
2007).
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Publicos
estratégicos

Rough

Slogan

O autor atenta que publico
estratégico, ou simplesmente
Publico  refere-se aos agentes
envolvidos que podem interferir na
percepcao da marca, sendo eles:
cliente, colaboradores, parceiros e
investidores (TOMIYA, 2006).

O mesmo que rafe. Esbocgo inicial
de um produto, mais simples que o
leiaute, feito por um designer ou
diretor de arte
(www.designbrasil.org.br)

Frase concisa, de facil percepcdo e
memorizagdo, que resume  as
caracteristicas de um produto ou
servico, ou uma de suas qualidades
ou ponto de vista, usada e repetida
inalteradamente nos anuncios de
uma firma (MICHAELIS, 1998).
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Desde meados do século XX, que discussdes sobre o
impacto das atividades antrépicas no meio natural vem
tomando maior repercussao na midia, principalmente quando o
assunto aborda o crescente colapso das reservas naturais. Uma
das causas para este problema vem sendo o consumo
desenfreado e inconseqliiente fruto de uma cultura social
insustentavel.

A partir da percepcao deste problema por parte de atores
da sociedade, (midia, empresas, ONG’s, sociedade civil
organizada, governo etc.) ¢ que surgem mudancas de atitudes e
costumes que proporcionam uma reconstru¢cao sécio-cultural,
uma reconstrucdo do saber (CAVALCANTE & PRADO, 2005).

Nesse contexto, novas tendéncias econdmicas, sociais,
politicas e culturais emergem; os paradigmas mudam em toda
amplitude do conhecimento humano e, a partir desse cenario,
o homem contemporaneo comega a perceber os riscos dos
modelos de desenvolvimento vigentes, bem como sua
responsabilidade para o bem-estar global das geragdes futuras,
incluindo, entre as suas preocupagdes, a conservacao do meio
ambiente, sobretudo dos recursos naturais nao-renovaveis
(TAVARES & IRVING, 2005).

E com este pensamento que TAVARES & IRVING (2005)
apresentam, que a sociedade acaba identificando o meio
ambiente como uma nova mercadoria. Esta associacdo ¢é
compreendida pelo “consumidor cidadao” decorrente do
discurso promovido pelos diferentes atores sociais que
transmitem a idéia verde, como um novo apelo de mercado.

Porém, para uma acao verdadeira dos principios
ambientais, pressupde-se a necessidade de uma cobranca
continua de solugdes eficientes por parte do governo e
empresas. BARBIERI (2007) aponta como parte da solucao
dos problemas ambientais, ou minimizacdo destes, uma nova
atitude dos empresarios e administradores, devendo estes
considerar o meio ambiente em suas decisOes, e adotar
concepgdes administrativas e tecnoldgicas que ampliem a
capacidade de suporte do planeta. Ou seja, que as empresas
deixem de ser o problema e facam parte das solucoes.
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A expansdo e a penetracdo das idéias de conservacao,
preservacao e uso racional dos recursos naturais, disseminados
pela sociedade, contribuiram para que empresas e ONGs
ambientalistas, estabelecessem parcerias em nome do uso nao
predatério dos recursos naturais. Além desse motivo, essas
entidades desenvolvem atividades de captagdo de recursos,
uma vez que dependem de doagdes e/ou de aprovagdes de
projetos para sua sustentabilidade financeira. Um exemplo
s6lido desta iniciativa estd nos projetos geridos pela WWE-
Brasil, que depende quase exclusivamente de parcerias com
empresas:

“Parcerias com o setor privado, sdo pegas
chave para o trabalho de conservacao da natureza e
uso sustentavel, dos recursos naturais desenvolvido
pelo WWF-Brasil. Os negocios sdo parte central do
bem-estar da sociedade e do planeta. Em parcerias
inovadoras e desafiadoras, as empresas nos ajudam
a manter nossa missio, e contribuem para um
crescente setor  da sociedade brasileira
comprometido com o desenvolvimento sustentavel,
e com as boas prdticas de mercado.” (WWEFE-Brasil,
2007"

Porém, o crescimento do nimero de organizagdes que se
enquadram nesse setor, além da competicdo pelos recursos
financeiros, torna dificil sua captagdo. Sendo assim, delineia um
cendrio, onde ONGs que possuem uma atuagdo importante
para o desenvolvimento da sociedade e meio ambiente,
encontram dificuldades financeiras, possibilitando a
inviabilizacdo de suas atividades, e colocando em risco sua
existéncia (SILVEIRA, 2005).

Para driblar esta concorréncia, torna-se necessario um
diferencial agregado na hora da captagdo do recurso. Uma
proposta eficiente seria uma bem elaborada gestdo da marca
(branding) das instituicdes ambientalistas.

A marca de uma organizacado vem se tornando foco de
estudos, sendo considerada atualmente, como uma grande

' Disponivel em: www.wwf-brasil.org.br, acessado em 10/12/2007.
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estratégia para diferenciagdo e posicionamento mercadologico,
atribuindo as atividades de branding, uma grande
responsabilidade pela consolidagdo das acdes de uma
corporacao (PETRELLI et a/, 2007).

Através de uma gestdo da marca, é possivel criar,
desenvolver e cultivar relagcdes com o publico-alvo, de tal
maneira que se estabelecam lacos de intimidade, de emocdes e
surpresas, bem como parcerias — inicio de relagdes duradouras
e benéficas para ambos — com empresas e entidades
ambientalistas (LUINDIA, 2001).

Este modelo de gestdo de marca tao direcionado para o
consumo, foge um pouco dos ideais abordados por entidades
ambientalistas. E é a partir desse ponto, que se deve contar
com uma gestao de marca mais focada nos atributos ligados as
questdes ambientais, e a importancia de sua divulgagcdo. Tal
objetivo pode ser alcancado através de uma nova vertente,
conhecida como green branding.

HEALEY (2008) apresenta, que as primeiras marcas que
se preocuparam a dar destaque ao meio ambiente em suas
campanhas publicitarias ocorreram durante os anos de 1980.
Porém, a utilizacdo e conceito conhecidos como green
branding, foram identificados em estudos mais recentes
conduzidos por HARTMANN er a/ (2004, 2005 e 2006),
relacionados ao consumo de marcas posicionadas por seus
atributos ecolégicos.

Um dos alicerces que contribuem para a green branding é
o design grafico. Este segmento € visto erroneamente nas
organizacdes, como a ultima ferramenta, ou seja, ¢ utilizada
somente na etapa final de divulgacao da instituicdo. Porém,
sua participagdo pode ir além, atuando na resolucdo de
problemas originados a partir de necessidades humanas, sendo
essas: comunicacionais ou de uso (CAVALCANTE & PRADO,
2005). Além disso, agregado a sua funcdo sécio-ambiental, o
design grafico (e nele o designer) tem a responsabilidade de
procurar, dentre todas as maneiras, encontrar solugdes
agradaveis e sensatas para um “desenvolvimento sustentavel”
(GOMEZ, 2000); conceito este considerado uma das premissas
nas ONGs ambientalistas de todo mundo.
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1.1 PERGUNTAS DE PESQUISA

Qual o estado da arte da green branding no cenario
nacional e mundial, e qual a participacao do design
grafico neste processo?

Qual a aplicagdo do design grafico e sua relagdo
com a gestdo de marca, na promog¢ao das ONGs
ambientalistas de Santa Catarina?

1.2 JUSTIFICATIVA

A aplicacdo da terminologia green branding, bem como
seu conceito, ainda é pouco difundida no mundo, sendo
carente de estudos direcionados.

No Brasil, o uso do termo green branding ainda nao é
evidenciado. Mesmo os casos de gestdo de marcas que
envolvem ideais ecolégicos, ndo sdo bem definidos, nao sendo
encontrados, até o momento, estudos nesta area.

E onde entra a participagdo do design grafico? Através de
metodologias apropriadas, o design grafico incorpora
mensagens sensoriais € emocionais em seus projetos. Além
disso, o pensamento ecoldgico pode ser utilizado como
ferramenta para uma estratégia de design, que além de gerar
economia de recursos e maior produtividade agrega valor a
marca da instituicido, por expressar em cada detalhe sua
ideologia ambiental.

O uso estratégico da green branding e do design grafico
como ferramentas estratégica, poderiam ser aplicadas a gestdo
de marcas de Organizagdes Nao-Governamentais — ONGs - e
outros Movimentos sdécio-ambientalistas, fornecendo suporte a
divulgacdo de seus objetivos e agdes. Estas instituicdes tém se
apresentado no cendrio brasileiro como alternativas de
exercicio de cidadania, e como atores politicos necessarios para
se alcancar o desenvolvimento sustentavel. Prova disso é o
crescente niumero de ONGs ambientalistas em exercicio em
todo pais.
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Especificadamente em Santa Catarina, o uso de uma bem
elaborada gestao de marca, poderia colaborar com a atuacdo
mais eficiente dessas ONGs, auxiliando em sua missao de
minimizar os conflitos associados a grande diversidade de
ecossistemas naturais existentes.

Desta forma, a realizacao do estudo, através do programa
de P6s Graduagcdo em Design e Expressao Grafica oferecido
pela Universidade Federal de Santa Catarina, contribui com a
ampliagdo dos conhecimentos relacionados a linha de pesquisa
focada na gestdao do design, além de reforcar sua preocupacao
com as questdes sdécio-ambientais abordadas.

1.3 OBJETIVOS

1.3.1 Objetivo Geral

Verificar o uso da gestdao de marcas ambientalistas (green
branding), e a participagdo do design grafico na promocao de
marcas de ONGs envolvidas com acdes ambientais.

1.3.2 Obijetivos Especificos

Esclarecer o conceito e forma de aplicacdo da Green
Branding,

Identificar a participagdo do design grafico na Green
Branding,

Identificar a aplicagdo do design grafico, e sua
relagdo com a gestdo de marca na promoc¢ao das
ONGs ambientalistas de Santa Catarina.

1.4 LIMITES DO ESTUDO

O estudo caracterizou-se por duas etapas distintas e
correspondentes a diferentes escalas espaciais:

Abordagem tedrica: correspondente a uma escala

espacial que abrange o cendrio nacional e

internacional. Esta etapa pretendeu sistematizar o
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conhecimento existente sobre a green branding e a
participagdo do design grafico neste processo, sendo
executada através de consulta bibliografica.
Ressalta-se que esta etapa nao objetivou descrever
uma metodologia ou estratégia de gestdo de marca,
mas sim, apontar sua aplicacdo baseada na literatura
consultada.

Abordagem pratica: de carater regional, esta etapa
constituiu um estudo de caso, que objetivou
investigar a aplicabilidade da green branding e uso
do design grafico, através da coleta direta de dados
junto a instituicbes ambientalistas no estado de
Santa Catarina. Os critérios para escolha da
populacdo (estrato) sdao apresentados e justificados
no terceiro capitulo.

1.5 ESTRUTURA DO TRABALHO

O trabalho apresenta sete capitulos, onde sua introducao
compreende a apresentacdo do tema, pergunta de pesquisa,
justificativa, objetivos, limites do estudo e sua estrutura.

O segundo capitulo apresenta uma revisdo do tema,
abordando a questdo ambiental através da nova consciéncia,
decorrente dos eventos que envolveram a discussdo sobre o
meio ambiente, ocorridos a partir da década de setenta.

No terceiro capitulo sao apresentados o0s aspectos
metodoldgicos aplicados durante a elaboracdo da pesquisa,
sendo descritos sua classificagdo, populagdo alvo, coleta e
analise dos dados.

Os resultados sdao descritos no quarto e quinto capitulos.
O intitulado “Green Branding” inicia com as discussdes
relacionadas ao conceito da gestdo de marca, seguido da
definicdo encontrada para a green branding mediante as
adaptagdes da gestdo de marca ja conhecida na literatura. Além
disso, o capitulo apresenta a importancia de uma bem
elaborada gestdo de marca ambientalista, frente a captacido de
recursos para a ONG. Sequencialmente descreve-se como o
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design grafico pode contribuir para esta gestdo de marca,
envolvendo a criacdo da identidade visual, e as acodes
estratégicas ligadas ao uso de tecnologias e metodologias
limpas, para o desenvolvimento dos materiais de divulgacao
das ONGs.

Embora a participacdo do design grafico, como
ferramenta da gestdao de marcas de ONGs ambientalistas nao
seja comum, o quinto capitulo propde contribuir para tal,
apresentando os resultados dos estudos realizados com
quatorze ONGs catarinenses que direcionam seus esfor¢os para
a resolucao de problemas ligados a questdao ambiental.

O sexto capitulo, com o titulo Considera¢gdes Finais,
apresenta as conclusdes obtidas a partir dos resultados
encontrados, retomando a pergunta de pesquisa e 0s objetivos
propostos. Sdo apresentados na seqiiencia, as recomendac¢des
que evidenciam a importancia da continuidade dos estudos que
envolvam a gestdo da marca das ONGs ambientalistas, através
da green branding, assim como do uso do design grafico como
ferramenta neste processo.
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2.1 A QUESTAO AMBIENTAL

Durante o século XIX, principalmente apds a revolucao
industrial, transformagdes significativas alteraram a forma de
existéncia da espécie humana. O exponencial desenvolvimento
tecnolégico aumentou a expectativa de vida dos seres
humanos, e também sua capacidade de autodestruicdo. Um
crescimento significativo da utilizacdo de matéria e energia para
atender, de forma indiscriminada as necessidades da sociedade,
acarretou a atual crise ecolégica (ERNANDORENA, 2003;
HARTMANN et al, 2004; MATTOZO & CAMARGO, 2005;
BELLEN, 2007; DIAS, 2007; PORTILHO, 2007).

A reflexdo sobre o tema desenvolvimento, juntamente
com o aumento da pressao exercida pela antroposfera (homem)
sobre a ecosfera (meio ambiente), levou ao crescimento da
consciéncia sobre os problemas ambientais gerados por
padrdes de vida incompativeis com o processo de regeneragcao
do meio ambiente (HARTMANN et a/, 2004; BELLEN, 2007).

Na década de sessenta, um dos acontecimentos que mais
despertou a opinido publica para os problemas ambientais foi a
publicacdo do livro Primavera Silenciosa, de Rachel Carson. A
obra expds, num estilo jornalistico, as varias alteracoes
ambientais causadas pelo modelo de desenvolvimento
econdmico adotado pelos paises industrializados, em especial
pelo abuso de substincias quimicas representadas pela
“constelacdo” de praguicidas (inseticidas, fungicidas e
herbicidas), que chamou de “biocidas” (ERNANDORENA,
2003).

J& em um ambito organizacional, ERNANDORENA
(2003) descreve dois eventos ocorridos no inicio da década de
setenta, remetendo as atencdes aos problemas ambientais
causados pela producao industrial. A primeira constitui na
divulgacdo do relatério do Clube de Roma (1970) e a segunda,
na realizacdo da Conferéncia Mundial sobre o Meio Ambiente
(1972). O relatério do Clube de Roma alertava a humanidade
para o esgotamento de recursos naturais, dos quais dependia a
espécie humana. A Conferéncia Mundial sobre o Meio
Ambiente objetivou estabelecer diretrizes gerais a serem
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seguidas, no sentido de amenizar o impacto gerado pela
atividade industrial sobre o meio ambiente.

Outro evento de repercussao mundial, foi o da I
Conferéncia das Nacgdes Unidas sobre o Meio Ambiente e o
Desenvolvimento (Rio-92). As novas idéias do ambientalismo
brasileiro se fortaleceram durante a preparagcdo da Rio-92,
inserindo cada vez mais o movimento ambiental nacional numa
rede internacional, ao mesmo tempo que possibilitou maior
interagcdo das entidades ambientalistas (JACOBI, 2003). A Rio
92 obrigou o0s atores a se situarem num  espaco
multissetorial;levando sua reflexdo e pratica em direcao ao
desenvolvimento sustentavel.

Outros eventos ndo menos importantes precederam ou
deram continuidade ao debate da questdo ambiental,
destacando-se a Convencdo de Viena para a Protecdo da
Camada de Ozo6nio-CV (1985); o Protocolo de Montreal sobre
substancias que destroem a camada de ozdénio (1987), RIO +10
(2002) e o Quarto Relatério de Avaliacio do Painel
Intergovernamental sobre Mudanca do Clima (2007). Todos
reafirmando os principios elegidos, relacionados a questdo
ambiental.

Derivado destas observacoes, uma série de problemas sao
apontados, como os responsaveis pelas mudancas globais que
estariam ocorrendo na atualidade. A German Advisory Council
of Global Change (WBGU, 1996 apud BELLEN, 2007)
apresenta os principais elementos que estariam levando as
consequientes mudancas globais causadas pela degradacao
ambiental, a saber:

Cultivo excessivo das terras marginais;

Exploragao excessiva dos ecossistemas naturais;
Degradacdao ambiental, decorrente do abandono de
praticas de agriculturas tradicionais;

Utilizacao nao-sustentavel, pelos sistemas
agroindustriais, do solo e dos corpos de agua;
Degradagdo ambiental decorrente da deplecdo de
recursos nNao-renovaveis;

Degradagdo da natureza para fins recreacionais;
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Destruicdo ambiental em fun¢do do uso de armas, e
decorrentes dos conflitos militares;

Dano ambiental da paisagem natural, a partir da
introdugdo de projetos de grande escala;
Degradagao ambiental decorrente da introdugao de
métodos de  agricultura, inadequados e/ou
inapropriados;

Indiferenca aos padrdes ambientais, em funcdo do
rapido crescimento econdmico;

Degradagdo ambiental decorrente do crescimento
urbano descontrolado;

Destruicdo da paisagem natural, em funcdo da
expansao planejada da infra-estrutura urbana;
Desastres ambientais antropogénicos, com impactos
ecoldgicos de longo prazo;

Degradagcao ambiental que ocorre a partir da difusao
continua, e em grande escala de sustancias na
biosfera;

Degradacdao ambiental decorrente da disposicao
controlada, e descontrolada de residuos;
Contaminacao local de propriedade, onde se
localizam plantas industriais.

Notoriamente, como aborda DIAS (2007), o ponto central
dos problemas levantados, estd ligado de forma intrinseca a
cultura humana fortemente antropocéntrica, que define que o
meio natural existe apenas para servir o homem. Podemos
considerar que em alguns aspectos, ja atingimos ha muito
tempo os limites do equilibrio, e ingressamos na contagem
regressiva para o esgotamento de diversos recursos naturais
(CARDOSO, 2004).

Enquanto a natureza se recicla continuamente, a
producdo industrial cria, ndo um fluxo ciclico, mas sim linear,
onde a matéria prima € extraida (utilizando de energia),
processada, embalada, consumida e, posteriormente,
descartada (MATTANA, 2002). Iniciativas relacionadas a
tentativa de eliminar, ou pelo menos de reduzir desperdicios
nas empresas brasileiras sdo raras, limitando-se a reciclagem ou
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tratamento de residuos e efluentes, devido a falta de informacao
e de treinamento adequados (BARROS, 2004).

Neste ritmo a natureza nao consegue re-disponibilizar
matéria prima, a qual acaba sendo consumida até seu
esgotamento. Segundo o relatério Planeta Vivo, desenvolvido
pela organizacao WWF (2006), a humanidade consome cerca
de 25 % a mais dos recursos naturais que o planeta é capaz de
repor. Como MANZINI & VEZZOLI (2005) propdem,
futuramente deveremos ser capazes de passar de uma
sociedade, em que o bem-estar e satide econdOmica sejam
medidos em termos de crescimento da produgao e do consumo
de matéria prima, para uma sociedade em que seja possivel
viver melhor, consumindo significativamente menos, e
desenvolvendo um modelo econdmico que reduza a criacido de
produtos materiais.

Esta grande dependéncia da humanidade com relacao a
extracdo de recursos naturais, para suprir a demanda de
necessidades de consumo, acaba abalando de forma
indiscriminada nossas reservas naturais. Podemos enfocar a
problematica ambiental, com uma andlise que se concentra
desde o “berco” (extragdo de recursos naturais) até o “tiumulo”
(gerenciamento do  pds-consumo) (PORTILHO, 2007).
Conforme BELLEN (2007) afirma: “todo supersistema da atual
tecnosfera ¢ criticamente dependente da base de recursos
naturais, da mesma maneira que a mais primitiva civilizacdo da
Idade da Pedra”. Desta forma, seremos sempre dependentes de
uma relacdo harmoénica com o meio natural controlando, de
forma rigorosa, o impacto gerado pela demanda consumista.

Porém, ndo podemos negar que, atualmente, diversas
acoes demonstram uma crescente sensibilidade para os
problemas de nosso mundo, e que essa evolucdo, no sentido
de considerar o consumo como um ato de responsabilidade
social, possui seus adeptos (CHEVALIER & MAZZALOVO,
2007).

2.2 CONSUMIDOR VERDE

O consumidor verde, conforme DIAS (2007) conceitua, é
aquele que manifesta uma preocupag¢do com o meio ambiente,
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e adota um comportamento coerente com esses valores.
Complementando, PORTILHO (2007) define o consumidor
verde como aquele que, além da varidvel qualidade/preco,
inclui, em seu “poder” de escolha, a variavel ambiental.

Outro ponto de vista é mencionado por MANZINI &
VEZZOLI (2005) que, apesar de nao definirem como
consumidor verde, atribui ao individuo que pretenda seguir no
caminho da sustentabilidade - agindo com base em seus
préprios valores, em seus proprios critérios de qualidade e em
sua prépria expectativa de vida -, faca escolhas que também
sejam as mais compativeis com as necessidades ambientais.

De qualquer forma, todos os autores concordam que este
novo consumidor ecolégico manifesta suas preocupacoes
ambientais no seu comportamento de compra, buscando
produtos que considera serem menos impactantes
negativamente ao meio ambiente, e valorizando aqueles que
sao produzidos por empresas ambientalmente responsaveis.

Os primeiros estudos sobre consumo verde inseridos no
planejamento estratégico, ocorreram por volta dos anos de
1970. Porém, as maiores discussdes sobre o assunto ocorreram
na década de 90, na forma de preocupacdes com o impacto
causado pelo mercado, surtindo discussoes sobre energia limpa
e praticas relacionadas aos produtos reciclaveis (HARTMANN
et al., 2006; BELLEN, 2007).

Os consumidores passaram a orientarem-se, baseados nas
mensagens de beneficios que as marcas transmitem
(MARTINS, 2005), o que acaba sendo atrelada a questdo
ambiental. O consumidor comec¢a a adotar novos padrdes de
consumo, valorizando atitudes que melhorem a qualidade de
vida das atuais geragdes, e garantam a mesma perspectiva para
as futuras (ECHEGARAY & ARMENTO, 2000; DIAS, 2007,
JIMENEZ, 2007). Por conseguinte, as empresas necessitam
passar credibilidade quando afirmam investir nas causas
ambientais. Segundo HOEFFELER & KELLER (2002),
programas de sucesso de marketing social tém desenvolvido
vantagem competitiva para a empresa, através do
melhoramento da imagem corporativa da organizacao frente
aos consumidores e, conseqlientemente, melhorando a
avaliacdo da marca.

41



GREEN BRANDING

Segundo POLONSKY (1994), podemos associar cinco
possiveis razdes para as empresas estarem adotando o
marketing verde:

As organizagdes percebem, que o marketing
ambiental pode ser uma oportunidade a ser utilizada
para realizar seus objetivos;

As organizagdes acreditam, que tém uma obrigacdo
moral de serem mais responsaveis socialmente;

As organizagdes governamentais estdo forcando as
empresas a serem mais socialmente responsaveis;
As atividades ambientais dos competidores,
pressionam as empresas a modificar suas atividades
de marketing ambiental;

Fatores de custo, associados com a disposicdo de
residuos ou reducdes no material utilizado, forcam
as empresas a modificar seu comportamento.

Neste contexto, insere-se o termo ainda nao bem definido
pela literatura: o de “aliado ambiental” (HARTMANN et al,
2006). As aplicagdes deste termo, geralmente estdo associadas
aos selos verdes, como os de comida organica, madeira de
reflorestamento, energia limpa, etc. Contudo, sua aplicacdo
pode abranger as ag¢des promovidas por organizacdes nao-
governamentais, que investem seus esforcos diretamente no
gerenciamento de projetos ambientais de agdo global, como a
WWF e o GREENPEACE, a nivel mundial; e a SOS MATA
ATLANTICA, a nivel nacional.

DIAS (2007) ressalta que a influéncia que entidades
ambientalistas exercem no consumidor se d&a, basicamente,
através da informagdo absorvida de forma crescente, por
cidaddos que passam a interessar-se cada vez mais pelo seu
entorno, e tornam-se mais criticos em relacdo a atuacdo das
empresas relacionadas com o meio ambiente. O autor
complementa este pensamento afirmando que a divulgacao
regular de temas ecolégicos, ndo coloca a midia em conflito
com nenhum interesse econdmico em particular, mas
gradativamente vai contribuindo com a formag¢do de uma
consciéncia ambiental no cidaddao comum, e que a médio prazo
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vai interferir na atividade de muitas empresas. A aspiragdo a
uma melhoria da qualidade de vida, muitas vezes aparece como
um sentimento difuso, e que nao necessariamente se canaliza
para uma agao concreta.

Esta influéncia acaba contribuindo, de forma direta, no
objetivo de modificar o paradigma do consumo desenfreado,
através da mudanca de comportamentos, atitudes e estilos de
vida. O consumo deve ser praticado de forma consciente e
responsavel (PORTILHO, 2007). Esta nova forma de pensar,
reflete num consumo sustentavel, e que implica em uma nova
ética em relacdo a natureza, restabelecendo o respeito na
convivéncia do homem com o ambiente natural (DIAS, 2007).

Muitos empresarios ja perceberam, que a nova ordem
estd em abracar as causas ambientais, seja na forma de um
produto ecologicamente correto, ou investindo em quem
defenda ou informe sobre a questio ambiental. Para as
empresas, cada escolha favoravel ao ambiente s6 pode ocorrer,
com a condicdo de ndo ser prejudicial a sua competitividade
(MANZINI & VEZZOLI, 2005). Nesta hora, a associacdo com
entidades ambientalistas gera a imagem positiva esperada pela
empresa. Além de realizar seu papel soécio-ambiental, a
empresa acaba apresentando um diferencial competitivo.

Quando uma empresa investe neste tipo de entidade,
espera-se que haja um retorno positivo sobre a visao de seus
consumidores, em relacdo a sua imagem. Conforme atenta
JIMENEZ (2007), a responsabilidade social, e o compromisso
com o meio ambiente por parte da empresa, favorecem o
melhoramento da imagem, assim como criam um
posicionamento, podendo provocar uma atitude positiva no
consumidor do seu seguimento, relativo a marca. A observacao
destas questOes ambientais, torna-se uma fonte de vantagem
competitiva por parte das empresas, e foco de atencdo para a
sociedade como um todo (GORDON, 2002; PEREIRA &
AYROSA, 2004).

Contudo, existe o risco de que esta atitude, por parte da
empresa, possa ser mal interpretada por seu publico. GORDON
(2002) apresenta em seus estudos que o publico pode gerar
associagdes negativas quando personifica o verde como se
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fosse uma marca. Para a autora, algumas destas relacdes sao
descritas da seguinte forma:

Verde ¢ pensativo, consciencioso, determinado,
socialmente e ambientalmente atento;

Verde possui altos principios, € progressivo, livre-
pensador e tem uma consciéncia social;

Verde é excéntrico, alternativo, aborrecedor, cheio
de opinido, virtuoso e responsavel;

Verde ¢ hippie, exclusivo, exigente;

Verde ¢ argumentativo, militante e intolerante.

Para evitar algumas dessas associag¢des, principalmente a
marca de uma ONG ambientalista, um estudo completo e
direcionado a imagem desta instituicio, deve ser uma das
prioridades em sua administracao.

Desta forma, uma entidade ambientalista, possuindo uma
eficiente gestdo de marca, poderd trazer uma resposta mais
rapida a empresa, pois um reconhecimento antecipado desta
entidade pelo consumidor, facilitard o entendimento de sua
posicdo quanto as questdoes ambientais, e ird refletir na prépria
marca da empresa associada. Afinal, nenhuma marca,
independente de seu porte ou atuagdo, justifica sua existéncia
sem um publico que acredite no produto ou servico que ela
endossa (MARTINS, 2005).

Segundo KAPFERER (2004), a marca desempenha varias
funcoes para os consumidores, como apresentado na Tabela 1.
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Tabela 1. Func¢des que a marca desempenha para os consumidores de

acordo com KAPFERER (2004).

FUNCAO

BENEFICIO AO
CONSUMIDOR

De referéncia

Ver claramente, situar-se em
relacio a produgdo setorial,
identificar ~ rapidamente  os
produtos procurados.

De praticidade

Permitir ganho de tempo e de
energia na recompra de
produto idéntico pela
fidelidade.

De garantia

Seguranga de encontrar uma
qualidade estavel em todos os
lugares, e a todo instante.

De otimizacao

Seguranga de comprar O
melhor  produto de  sua
categoria, com o melhor
desempenho para uso
especifico.

De personalizagao

Sentir-se reconfortado com a
sua auto-imagem ou com a
imagem que ¢ passada aos
outros.

De permanéncia

Satisfacao nascida da
familiaridade e da intimidade
das ligacbes com uma marca,
que foi consumida durante
anos e ainda dura.

Hedonista Satisfacao ligada a estética da
marca, seu design e suas
comunicacoes.

Etica Satisfacdo ligada ao

comportamento responsavel da
marca, nas suas relagdes com a
sociedade (ecologia, emprego,
cidadania, publicidade nao
chocante).

Uma organizacdo, para ser reconhecida como “aliada
ambiental”, deve evidenciar o maximo possivel, em todas estas



GREEN BRANDING

funcoes, (principalmente na ética) a questdo ecoldgica,
reforcando o compromisso da instituicdo com seu papel sécio-
ambiental. Atualmente, uma mensagem altruistica ou racional,
ndo ¢ motivo suficiente para a maioria das pessoas mudarem
seus habitos de consumo.

Marcas que oferecem integridade ambiental e ética,
precisam aprender a lutar com competidores que usam as
regras populares do jogo, conectando sua marca tanto com o
coracdo como com a cabeg¢a dos consumidores (GORDON,
2002). OTTMAN (1994), afirma que:

As companhias que ndo responderem as questoes
ambientais, estardo sujeitas a perder a sintonia com
o consumidor;

Os atributos chamados de “compatibilidade
ambiental” (qualidade verde de um produto), sao
determinantes na decisdo de compra.

Desta forma, as organizacoes podem fazer uso do
marketing ambiental para associar a sua imagem corporativa,
ou a sua marca a questdes ambientais, desenvolvendo assim,
produtos e servicos que tenham como propdsito maior,
satisfazer as necessidades e desejos dos consumidores,
oferecendo-lhes uma melhor qualidade de vida (PEREIRA &
AYROSA 2004). Qualquer tentativa de uma empresa em
construir uma marca de valor, deve comecar pela busca da
satisfacdo das necessidades, e expectativas dos consumidores,
exigindo o maior conhecimento do mercado em que atua
(MARTINS, 2005).

2.3 O PAPEL DAS ONGS AMBIENTALISTAS

Estudos desenvolvidos pela WWF (2006), demonstram
quantas “Terras” seriam necessarias para suprir a demanda por
recursos naturais exigida pela humanidade, a cada ano. Os
resultados evidenciam a quebra do limite de sustentabilidade,
em meados dos anos de 1980, conforme a Figura 1. Ou seja, a
forma com que o homem consome recursos naturais, nao
permite uma reposigdo por parte do meio ambiente, que
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garanta condicdes de seu uso pela populacdo atual, e suas
geracoes futuras.
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Ano
Figura 1. Demanda vs. Biocapacidade. Relacdo entre a demanda

mundial por recursos naturais e a Capacidade de reposi¢do do planeta
a cada ano, entre o periodo de 1961 a 2003 (WWF, 2006).

Este quadro ambiental que se desenha, s6 pode ser
revertido, com a adocdo de uma ética comum baseada em
valores que expressem a preocupacao com o futuro do mundo.
Dentre estes destacam-se a necessidade de manter os atuais
ecossistemas, amplid-los progressivamente a patamares
anteriores, € monitora-los permanentemente com o auxilio de
especialistas; e a adog¢do de formas de manejo adequadas que
contribuam para melhoria da qualidade de vida (DIAS, 2007).

Essa preocupacdo com as questdes ambientais, ligadas a
atividade de consumo da sociedade, da inicio a uma série de
discussdes e movimentos preocupados em solucionar as
davidas levantadas. Com essas discussdes, por volta dos anos
noventa, ocorreu um crescimento de entidades voltadas para
temas especificos em torno da prote¢do ambiental no mundo,
como ONG’s, projetos, programas, comissdes, comités, etc
(DIAS, 2007). No Brasil ndo foi diferente; porém, esta
“explosdo” de entidades ambientalistas teve incremento,

47



GREEN BRANDING

principalmente, por influéncia da realizacdo do Rio-92 no pais
(AQUINO, 2003).

A partir de 1992, algumas redes e coalizdes se
estruturaram com o objetivo de enfrentar, em nivel nacional,
temas criticos que demandaram organizag¢do, articulacdo e
mobilizacao (JACOBI, 2002).

Na seqiiéncia, uma demanda de informag¢des geradas e
disponibilizadas por estas organizacdes, atraiu a participagdo da
populacdo, movendo seu interesse na defesa e no estudo do
meio ambiente, através da exigéncia de resultados por parte da
industria e do governo (JACOBI, 2002).

A possibilidade de uma sociedade avangar em praticas de
sustentabilidade, aumenta na medida em que a populacido
disponha de mais informacdes, o que lhe dia elementos para
aceitar ou confrontar posturas dos governantes ou de setores da
sociedade que agem contra o interesse geral, e provocam
impacto negativo sobre o meio ambiente. Observa-se um
nimero crescente de experiéncias de participacdo da
sociedade, notadamente no nivel local da gestdo ambiental
(JACOBI, 2002).

Porém, esta atengdo direta da populacdo, assim como a
influéncia sobre ela, provoca maior ou menor impacto quando
a ONG ambientalista envolvida, possui reconhecimento,
credibilidade, respeito, e até mesmo amor por parte de seu
publico. Momento este em que a instituicio comeca a ser
reconhecida com marca.

2.4 ENTIDADES AMBIENTALISTAS e MARCAS

ONGs ambientalistas podem ser reconhecidas como
marca de servico, uma vez que seu produto principal é a
informacao que gera, ao defender causas ambientais, pois para
possuir credibilidade suas ag¢des devem estar atreladas a
estudos que comprovem sua relevancia. Porém, estudos como
os de AQUINO (2003) retratam a marca (inclusive as de
entidades ambientalistas), de forma equivocada, utilizando o
termo para definir os conceitos e representacdes que
caracterizam suas assinaturas graficas.
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Este  pensamento, pertinente no  coletivo das
organizacoes, estd associado a defini¢des ainda limitadas em
relacdo as marcas.

Desta forma, para compreender melhor a relacdo das
entidades e suas marcas ¢ necessario um entendimento do que
esta associado a marca, bem como seus conceitos.

2.4.1 Definicdo e Conceito de Marca

O ato de realizar a compra do més ou contratar um
servico especifico pode parecer, a primeira vista, como um
processo mecanico, onde atributos tangiveis sdo avaliados,
como preco, quantidade, rapidez etc. No entanto, geralmente
optamos por determinado produto apenas por ser “aquele
produto”, ainda que nao o tenhamos testado anteriormente;
apenas por ser conhecido, lembrado, ou mesmo recomendado.
Onde nossa fidelidade a ele permanece sem motivo légico,
apenas o escolhemos de uma forma inexplicavel, ou mesmo
com muitas explicacoes.

A importancia das marcas foi consolidada no periodo de
revolucao industrial, onde a propaganda tornou-se cada vez
mais prevalecente e a aquisicdo e a construcdo das marcas
passaram a ser identificadas com o sucesso econdmico das
organizacoes (PEREZ, 2004). Desta forma, a marca transforma-
se em parte essencial de um processo integrado de gestao, cujo
objetivo é a busca do aperfeicoamento, reconhecimento,
respeito e a satisfacdo dos seus consumidores (MARTINS,
2005).

Nesta linha de raciocinio, AAKER (1998) define marca
como sendo:

“Um nome diterenciado e/ou um simbolo (tal
como um logotipo, marca registrada, ou desenho
de embalagem) destinado a identificar os bens ou
servicos de um vendedor, ou de um grupo de
vendedores, e a diferenciar esses bens e servicos
daqueles dos concorrentes.”
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De forma similar, CALKINS (2006) define marca como
um conjunto de associagdes vinculadas a um nome, sinal ou
simbolo, relacionadas a um produto ou servico.

Contudo, estas definicdes limitam-se a parametros apenas
tangiveis, associados a marca, deixando de lado o emocional
que elas, quando gerenciadas com sucesso, agregam ao seu
conceito. Partindo deste principio, KOTLER (2000) afirma que
uma marca traz até seis niveis de associagdes e significados,
que sao: atributos, beneficios, valores, cultura, personalidade e
usudrio, os quais advém das experiéncias do consumidor.

A partir dai, outros autores percebem esta relacdo com o
intangivel, e complementam o conceito de marca, como no
caso de MARTINS (2005), que define a marca como um
produto ou servico ao qual foram dados uma identidade, um
nome e valor adicional de uma imagem de marca, sendo esta
desenvolvida pela propaganda ou por todas as outras
comunicagdes associadas ao produto, e conclui que uma marca
¢ um sistema integrado de agdes que envolvem a absoluta
eficiéncia na preparacdo, entrega e manutencdo dos atributos
materiais e de imagem do seu negdcio.

Porém, a marca ainda era reconhecida apenas como
imagem da empresa ou produto. NUNES & HAIGH (2003)
observam que as organizagdes dissociam a marca da operacao
da empresa, ou ainda, ndo a véem como ativo da empresa.
Para os autores, a organizacdo deveria procurar criar uma
consisténcia entre o que ela é de fato e o que ela quer projetar
como imagem. E é pela definicdo de STRUNCK (2007), que
esta associagdo pode ser melhor visualizada:

“Marca é a soma intangivel dos atributos de
um produto; seu nome, embalagem, e prego, sua
historia, reputacdo e a maneira como ele ¢é
promovido. A marca ¢é também definida pelas
impressées dos consumidores sobre as pessoas que
a usam; assim como pela sua propria experiéncia
pessoal.”

Ao se buscar criar relacdo e ndo transacdo, um dos
possiveis resultados ¢ a plena identificagdo do consumidor com
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a marca, com sua gestdo, ideologia, propdsito, etc. O
consumidor defende essa marca perante outras pessoas, €
estabelece uma relagdo de lealdade com ela. GORDON (2002)
afirma que o publico ndo segue um processo de decisdo linear,
as pessoas se conectam com marcas, por curtos momentos ao
longo de um dia, e ha razdes multiplas para a escolha da marca:

E uma marca, eu sei - um atalho rdpido, assim eu
nao tenho que pensar;

E uma marca, eu confio - é previsivel, consistente,
executa bem e eu ndo desperdigarei meu dinheiro;
Faz parte do desenvolvimento de minha identidade
- 0 modo como me comunico, quem €eu sou neste
momento, neste contexto € com estas pessoas;

O que eu fago para uma marca ser significativa,
depende da miriade de encontros que eu tive com
ela.

O que fica claro, a partir deste ponto, ¢ que cada acao ou
decisdo tomada pela organizagdo, ird compor sua esséncia,
refletindo como o DNA da marca. Ou seja, a identidade da
marca ¢ o seu DNA, é o jeito de ser da marca, ¢ a alma da
instituicdo, ¢ a promessa do que ela estd fazendo para seu
publico-alvo (GALLI, 2003). Conforme descreve NOWRAH
(2006), o DNA de uma marca pode ser compreendido como o
do ser humano, uma vez que o DNA da marca ird carregar
todas as caracteristicas da entidade, refletindo cada posicao,
conceito, reagcdo, ou mesmo a imagem que ¢ transmitida a
sociedade. O autor apresenta ainda, de forma resumida, que o
que descreve o DNA da marca ¢€ sua distin¢cdo, inovagao e seus
atributos. E esta identidade que se refere a capacidade da
marca ser reconhecida como unica ao longo do tempo, sem
confusdo, gragas aos elementos que a individualizam
(CHEVALIER & MAZZALOVO, 2007).

No caso de ONGs ambientalistas, esta distingdo e a
inovagdo podem ser trabalhadas sem maiores problemas. A
ONG SOS MATA ATLANTICA ¢é bom exemplo de distincio. E
uma instituicdo que aplica todos os seus recursos na missao de
defender os remanescentes da Mata Atlantica, valorizar a
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identidade fisica e cultural das comunidades humanas que os
habitam e conservar os riquissimos patrimonios naturais,
histéricos e culturais dessas regides, buscando o seu
desenvolvimento sustentado, possuindo distingdo em seu meio
de atividade.

Quanto a inovacao, diversas entidades podem investir em
meios originais para cumprir seus objetivos, como o caso da
ONG GREENPEACE que, em uma de suas linhas de agdo,
protesta contra a caga das baleias, utilizando um pequeno bote
inflavel frente a navios pesqueiros de algumas TBAs”. Porém, ¢é
nos atributos que uma peca fundamental entra em jogo, o
publico-alvo. O publico é pega chave para o aumento dos
atributos positivos da marca (NOWRAH, 2006). Além das
caracteristicas simbolicas e visuais da marca, definidos por sua
identidade, a marca como emocional e ecoldgica, podera
contribuir como atributos positivos.

2.4.2 Marca Emocional

Baseados em referéncias tradicionais, pressupode-se que
tratamos com um publico racional, que sabe o que deseja, que
espera de uma marca um atendimento melhor, mais rapido ou
a um preco inferior (CARPENTER & NAKAMOTO, 2006).
Porém a realidade nao segue este raciocinio, o apelo vai além
deste conceito, alcangando valores intangiveis ligados ao
emocional do consumidor. INKOTTE (2003) relata que a
simples satisfagdo funcional com os produtos e servigos nao ¢é
mais capaz de garantir a fidelizacdo, e nem sequer a preferéncia
dos consumidores, portadores de um nivel cada vez mais
refinado de exigéncias diante de tantas ofertas. Para isso a
marca deve enfatizar a sua personalidade e forjar uma conexao
intima com o publico (HOLT, 2005).

Desta forma, uma boa marca ¢é capaz de atrair o
consumidor para seu produto ou servi¢co, retendo-o, enquanto
a engrenagem estiver funcionando com equilibrio e eficiéncia;
fato comprovado pelos fatores emocionais que nos retém as
nossas marcas preferidas (MARTINS, 2005). Isto faz da marca

? Tonelagem bruta de arqueacio
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uma conexao simbodlica e afetiva estabelecida entre uma
organizacdo, sua oferta material, intangivel e as pessoas para as
quais se destina (PEREZ, 2004).

Sem marca, um produto ¢ uma “coisa”, uma mercadoria.
Para a maioria das categorias, a percepcao que o consumidor
tem de um produto genérico, sem marca, tende a ser dominada
pela condicdo de “coisa” do produto, por seus atributos e
beneficios meramente funcionais, desprovendo-o de sua carga
emocional (PEREZ, 2004).

Diferentes pontos de vista acerca da conceituagao do que
vem a ser uma marca, remetem para a questdo de que ela nao
¢ somente um beneficio funcional ligada a um nome, ou uma
representacdo grafica, mas também carrega consigo diversas
associacdes e aspectos emocionais a serem transmitidos aos
consumidores (D’AVILA, 2004).

Os beneficios emocionais mudam a énfase da marca, suas
funcodes e os sentimentos obtidos pelo usudrio, pois esses
proveitos estao relacionados a preservacao das necessidades e
desejos humanos basicos (TYBOUT & STENTHAL, 2006). Por
consequéncia, a lealdade brota deste relacionamento “publico
versus marca”, e quando estes estabelecem um vinculo,
diminui a probabilidade de mudarem, pois a mudanca violaria
este relacionamento.

2.4.3 Marca Ecolégica

Uma marca ambiental consolidada, principalmente
quando associada a determinados valores (como qualidade,
amiga do meio ambiente, socialmente responsavel, etc.); € um
fator importante na tomada de decisdo por parte do publico-
alvo, e pode tornar-se ativo mais valorizado que o proéprio
servico prestado pela organizagao (DIAS, 2007). HARTMANN
et al. (2005) descrevem que uma marca ecoldgica (ou marca
verde), ¢ definida por um conjunto especifico de atributos e
beneficios, relacionados a reducdo de impactos ao meio
ambiente e sua percepc¢do do que é um ambiente saudavel.

DIAS (2007), através de uma evolucdo de processos
encontrados na literatura, identifica seis origens distintas para
marcas ecoldgicas: nomes de pessoas (Ex.: Jacques Cousteau,
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Chico Mendes), nomes de localidades (Ex.: Amazdnia,
Pantanal), espécimes da flora e fauna (Ex.: urso panda, arara-
azul), associacdes positivas (baseado em histérias ou lendas),
nomes de marketing (selos ecoldgicos) e nomes de
organizacOes. Esta ultima destaca-se pela facilidade de
investimento por parte de empresas, uma vez que contam com
um regime administrativo organizado, similar ao utilizado por
empresas privadas; bem como a facilidade de comprovagao
como entidade idbnea perante a sociedade, onde suas
contribui¢des fiscais € movimentagdo dos recursos podem ser
monitoradas. Além disso, muitas destas ONGs ambientalistas,
pelo seu grau de envolvimento com questdes ecoldgicas,
construiram marcas consolidadas que freqiientam
positivamente o imaginario da populacdo, como no caso do
GREENPEACE, WWF, SOS Mata Atlantica, etc. (DIAS, 2007).

Ao associar marcas ecolbdgicas, como no caso das ONGs
ambientalistas, a produtos ou servicos do mercado corporativo
adicionamos um componente intangivel associado a
sensibilidade  ambiental ~do  consumidor, que  age
emocionalmente em relacdo a questdo ambiental. Como
ressalta TOMIYA (2006), algumas marcas possuem um papel
importante na sociedade, e seu posicionamento responsavel (de
cunho sécio-ambiental), em muitos casos facilita o processo
decisério do publico, tornando-o leal a marca.

A gestdio de marcas de ONGs ambientalistas pode
facilmente agregar preceitos que a tratem além de uma marca
emocional, uma marca forte; proporcionando vantagem
competitiva com relagdo ao seu reconhecimento pelo publico.

A organizagdo que utiliza de estratégias para a gestao de
sua marca focada nas questdes ambientais, pode evocar
sentimentos como: (i) aprovagdo social, que seria o
reconhecimento da sociedade pela escolha de determinadas
marcas associadas a causas sociais; (i) auto-respeito, que
ocorreria quando a marca fizesse o consumidor se sentir bem
com ele mesmo. Por exemplo, quando o consumidor sente um
senso de orgulho, cumplicidade ou satisfacdo pela escolha de
determinada marca (HOEFFLER & KELLER, 2002).

Entretanto, o desafio para o investimento em ONGs
ambientalistas por parte de empresas interessadas no marketing
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verde, deve estar ligado aos beneficios individuais € emocionais
que esta associagdo ird levar ao consumidor. Em sociedades
que este contato direto com o meio natural se torna restrito
pela vida metropolitana, o contato “virtual”’, proporcionado
pelas marcas verdes, pode ser uma opgdo promissora
(HARTMANN et al., 2006).

Desta forma, a gestdo da marca de ONGs ambientalistas,
que considera a percepc¢ao eficiente de sua identidade (DNA da
marca) ligada a seus atributos intangiveis (Marca emocional),
assim como seu envolvimento com os ideais ecolégicos (Marca
Ecolodgica), poderd conferir vantagem na persuasao e,
consequente, fidelidade de seu publico-alvo.
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3.1 CLASSIFICACAO DO ESTUDO

O presente estudo caracteriza-se como qualitativo e
descritivo, identificando e descrevendo as ag¢des envolvidas na
atuagdo do design grafico na gestio de marca de ONGs
ambientalistas.

3.2 COLETA E ANALISE DOS DADOS

Duas estratégias metodoldgicas distintas foram adotadas,
como discutidas a seguir:

3.2.1 Pesquisa Bibliogrdtica

Auxiliou na compreensdao do universo abordado e seu
atual estado. Envolveu o levantamento bibliografico, tendo
como tema central a green branding e de como poderia ser a
participagdo do design grafico neste processo.

A pesquisa bibliografica foi desenvolvida com base em
material ja publicado, constituido principalmente de livros e
artigos cientificos.

322 Levantamento das ONGs Ambientalistas de
Santa Catarina

Caracterizou-se pela interrogacdo do publico-alvo. A
aplicagdo desse método, que prioriza a fidelidade do estudo,
conferiu credibilidade aos resultados (GIL, 2002).

Populacao

Conforme Resolucio CONAMA n° 292 apresentada no
ANEXO 1 (BRASIL, 2002), define-se como Organizacoes Nao-
Governamentais ambientalistas, instituicdes sem fins lucrativos
que tenham como objetivo principal, no seu estatuto e por
intermédio de suas atividades, a defesa e protecio do meio
ambiente. Como cardter comum a estas entidades estd o fato
de serem iniciativas publicas que dependem de parcerias,
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doacdes ou financiamentos por parte de empresas privadas,
governo ou publico civil.

Como integrantes da populagdo a ser estudada, foram
definidas as entidades ambientalistas encontradas no estado de
Santa Catarina cadastradas no banco de dados provenientes do
CONAMA, o CNEA; disponibilizado em seu site oficial>. O
CONAMA ¢ o 6rgao consultivo e deliberativo do SISNAMA, e
foi instituido pela Lei 6.938/81, que dispde sobre a Politica
Nacional do Meio Ambiente, regulamentada pelo Decreto
99.274/90. O CONAMA criou através da resolucao N° 006/89
o CNEA, instituido com o objetivo de manter um banco de
dados das entidades ambientalistas atuantes no pais, cuja
finalidade principal € a defesa do meio ambiente.

Coleta das Informacoes junto as ONGS

Inicialmente, um primeiro contato foi efetuado por e-mail
com as vinte e cinco instituicdes catarinenses cadastradas no
CNEA. Neste primeiro momento foram apresentados os
objetivos do estudo e sua importancia para com a entidade
abordada (APENDICE 1). Porém, por motivo de ndo
atualizacao dos dados, 70% das mensagens retornaram. Através
de novas investigagdes foi possivel encontrar contatos
alternativos ou atualizados de parte destas instituicdes. Além
disso, o contato por telefone foi necessario em diversos casos
onde nao foi obtida resposta através do correio eletronico.

Do total das organizagdes cadastradas, uma encerrou
oficialmente suas operacdes e oito, apesar de constar como
ativas através de seu CNPJ*, ndo possuiam novo endereco ou
forma de contato atualizado. Desta forma, dezesseis instituicoes
foram reconhecidas como populacao a ser estudada.

Com o objetivo de responder a pergunta de pesquisa e
formalizar a coleta de dados, optou-se pela utilizacdo de
questiondrio, compreendido em sua maioria de perguntas
fechadas (APENDICE 2). De acordo com MALHORTA (2007) a
utilizacgdo de um questiondrio padronizado garante a

3 http://www.mma.gov.br/conama/ ;
* CADASTRO NACIONAL DE PESSOA JURIDICA
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comparabilidade dos dados, aumenta a velocidade e a precisao
do registro e facilita o processamento dos dados.

As perguntas elaboradas para compor o questiondrio
foram distribuidas em quatro categorias:

“Dados da ONG”: tiveram o objetivo de descrever
parte da estrutura organizacional das instituigdes
estudadas, sua amplitude de atuagdo, formas para
captacao de recurso e sua satisfacdo com estas

escolhas.

“Comunicacdo da ONG”: priorizaram obter
informagdes quanto ao uso de elementos
promocionais e responsaveis por seus
desenvolvimentos e aplicacoes.

“ONGs como Marca”: objetivou-se coletar

informacdes que identificassem a importancia da
ONG ser reconhecida como marca, para captagao
de recursos.

“Dados do  Entrevistado”:  contribuiu  para
caracterizar o nivel de instru¢do e experiéncia com
administracdo e ou marketing, dos coordenadores
envolvidos com as decisdes de promog¢ao da ONG.

Posteriormente foi realizado um pré-teste de aplicacao do
questiondrio para eventuais ajustes as perguntas elaboradas. O
pré-teste foi aplicado em uma instituicdo ambientalista atuante
no estado de Santa Catarina, porém ndo integrante da
populacdo devido ao fato de ndo ser cadastrada no CNEA. A
avaliacdo do pré-teste resultou em pequenas modificagdes, que
facilitaram a compreensiao plena das questdes por parte dos
representantes das ONGs.

A partir dos ajustes, o questiondrio foi encaminhado para
as ONGs através de correio eletronico disponibilizado pelas
instituicoes, método optado pela facilidade e agilidade da
ferramenta. Até o prazo estipulado para envio dos questionarios
respondidos (24 de setembro de 2008), apenas quatorze
retornaram preenchidos. As duas instituicdes ndo participantes,
justificaram sua atitude; uma por motivo da avaliagio do
questiondrio por parte do conselho administrativo, sem retorno
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em tempo habil e outra pelo desinteresse em participar do
estudo, nao visualizando vantagem para a ONG.

Apbs retorno dos questionarios, os dados foram
tabulados, analisados e apresentados no formato de graficos e
tabelas.
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4.1 GESTAO DE MARCAS AMBIENTALISTAS

A evolucao da gestdao de marca, de certa forma, veio da
necessidade de cada produto ou servico obter distincdo entre a
forte concorréncia existente. Para entendimento desta
concorréncia no ambito das entidades ambientalistas, em
meados da década de noventa, segundo LANDIM (1995), cerca
de 40% das organizacbes nao-governamentais brasileiras
atuavam com questdes ambientais (Figura 2).

7% DIVERSOS
1% INDIOS

3% AIDS

6% CRIANCAS
CARENTES
ALISTAS

11% QUESTOES
RACIAIS

15% DIREITOS DA
MULHER

17% MOVIMENTOS
POPULARES

Figura 2. Distribuicdo do total de ONGs brasileiras e suas areas de
atuacao (LANDIM, 1995).

Com o surgimento continuo de novas instituigdes ligadas
as questdes ambientais, € recentemente ao crescente
“modismo” de atrelar marcas e produtos a estas ONGs como
estratégia de determinadas corporacdes de passar uma imagem
responsavel para seu publico-alvo, a concorréncia entre estas
entidades vem se tornando cada vez mais acirrada. Este fato é,
principalmente, visualizado na disputa pela ateng¢ao e confianca
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do seu publico e das formas de arrecadagcdo de recursos
financeiros disponiveis (governamental, privado, etc.).

Esta problematica existe em todos os ramos competitivos
do mercado mundial. Uma das formas de chamar a atencao
para o seu produto no mundo dos negdcios, ¢ direcionar a
atencao do seu publico-alvo para os beneficios que esses bens,
e suas marca, podem trazer ao descomplicar suas vidas
(MARTINS, 2005). Esta funcdo primordial pode ser atribuida a
gestdo de marca ou branding. Afinal como descreve KOTLER
(2006):

“ Branding é muito mais do que dar nome a
uma oferta. Branding ¢é fazer certa promessa aos
clientes sobre como viver uma experiéncia a um
nivel de desempenho completo [..]. Isso é o que
significa viver a marca”

Por este motivo, é dito que o branding representa o
estagio atual de evolucdo da prépria marca (NUNES & HAIGH,
2003).

Contudo, em alguns casos, o estudo e aplicacdo da
branding como ferramenta pode utilizar definicbes muito
amplas, quase genéricas, necessitando de ajustes que melhor se
adaptem ao mercado que estard atendendo. No caso de
entidades ambientalistas, esta necessidade torna-se ainda mais
evidente, uma vez que a sua atuagao e forma de relacionar-se
com o publico, ndo se apresenta como uma CcoOrporagao
tradicional, que pretende vender produtos concretos a um
consumidor especifico. Para elas ¢ a credibilidade em suas
acoes e seu reconhecimento por parte do publico em geral, que
trard o investimento por parte de empresas interessadas em
vincular esta imagem de “aliado ambiental” ao seu produto.
Sobre esta tematica, uma nova vertente destaca-se na
construcdo e gestdo de marcas na atualidade: a green branding.

Basicamente podemos defini-la como um processo de
branding, tendo como ponto de partida o foco dos atributos
ligados as agdes sbécio-ambientais, a qual a marca pode ser
relacionada. Assim, as ONGs ambientalistas podem fazer uso
da green branding para associar sua marca a filosofia ambiental
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que as rege. Desta forma, o planejamento deve ter como base a
identificacdo de a¢des sdcio-ambientais que associem a marca a
alguma causa, que tenha sinergia com a cultura da organizacao,
suas ofertas, mercados, publicos e comunidades influenciadas
direta ou indiretamente por suas atividades (DIAS, 2007).

Apesar de sua aplicabilidade na gestdo de marcas
ambientais, a green branding conta com restrita ou pouca
divulgacdo na literatura. Um desses casos ¢ apresentado por
HARTMANN et al. (2005) em estudos realizados sobre os
efeitos e atitudes da green branding, que sugere que uma bem
implementada estratégia de posicao ambiental da marca pode
dar suporte apropriado a um marketing verde.

De certa forma, como citado anteriormente, podemos
identificar estas entidades ambientalistas como sendo empresas
geradoras de produtos, na forma de servicos de informacgao,
ndo escapando dos mesmos principios aplicados a gestiao de
marca de outras empresas ligadas a prestacdo de servigcos em
outras areas.

Seguindo este pensamento, marcas de servicos tém muito
em comum com marcas de bens de consumo ou duraveis, uma
vez que para ambos, as marcas atuam como informativos e sdo
importantes no sentido de atender as expectativas do cliente,
satisfazendo-as. Porém, existem algumas diferencas-chave
quando se trata do branding de marcas de servicos (adaptado
de OSTROM et al, 2006):

INTANGIBILIDADE:  este torna  dificil ao
beneficidrio avaliar a experiéncia do servico. Como
exemplo, pode-se comparar uma compra de bens
fisicos, como uma resma de papel reciclado, e a
utilizacdo de um cartdo de crédito, que destina parte
de sua renda a uma instituicio em defesa do meio
ambiente marinho. Na compra do papel reciclado, o
consumidor sabe da procedéncia deste material,
proveniente de restos de papel ja utilizados para a
confec¢cdo de novo produto. J& com o cartdo de
crédito a questdao do auxilio a instituicdo em defesa
do meio ambiente marinho ndo é palpavel, apenas
conceitual, afinal ndo visualizamos a acado
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propriamente dita da entidade no meio ambiente
marinho.

COMPLEXIDADE: Quando utiliza um papel
reciclado, o consumidor pode julgar se sua
qualidade é comparada a um papel produzido de
forma tradicional, enquanto que ao utilizar o cartao
de crédito, muitas vezes o cliente nao visualiza, ou
nao fica claro a ele, o destino desta porcentagem
que beneficia a entidade ambientalista. Afinal, este
valor ird pagar o pesquisador, seu material de
campo, ou a conta de energia elétrica da instituicao?
Quanto mais complexo o servico, mais dificil para o
consumidor julgar a qualidade e a satistacao que seu
uso propicia. Porém, quando a marca sinaliza
qualidade, o consumidor deixa de julgar cada
componente do servico e passa a confiar apenas no
nome.

HETEROGENEIDADE: Manter a heterogeneidade ¢
a maior fonte de dificuldade de branding de
servigos. Se uma compra nao for consistente em sua
experiéncia com o consumidor, a informacao que a
marca transmite ¢ nebulosa. Uma resma sempre tem
a mesma quantidade de folhas e sua gramatura ¢é
padronizada, mas, e a acdo da entidade em defesa
do ambiente marinho? Como ela atende a este
principio? Qual é sua area de acdo especifica
(internacional ou nacional, costeiro ou oceanico,
superficie ou profundidade)? Dado o papel das
marcas e as expectativas dos julgamentos de
satisfacdo do cliente, a heterogeneidade das marcas
de servigo pode criar satisfagdo para o publico-alvo,
afetando os resultados esperados, como lealdade e
rentabilidade.

SERVICOS SAO PROCESSOS: A distincio final
entre bens e servicos € que servicos, podem ser
caracterizados como processos que ocorrem em
tempo real, como acdes da entidade ambientalista.
Diferente dos bens manufaturados, os quais o
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excesso de suprimento pode ser estocado (resma de
papel reciclado).

Os principais propoésitos de uma marca, sdo transmitir
informacao e ajudar a formular e manter a expectativa do
publico-alvo. Ao associar essas metas a um investimento que
seja intangivel, complexo, heterogéneo e como processo, o
resultado acaba se tornando o desafio das marcas ambientais
(OSTROM et al, 2006). Fica claro que nao basta apenas
conquistar clientes e satisfazer suas necessidades, pois essa
simples satisfacio ndo constréi alicerces para a lealdade. E
preciso criar, desenvolver e cultivar relacdes com os
consumidores, de tal maneira que se estabelecam lacos de
intimidade, de emocdes e surpresas, bem como parcerias
(LUINDIA, 2001). Este pensamento ja transcende os objetivos
do marketing como visto no passado, que visava apenas
desenvolver oportunidades e lucrar com elas; agora ¢
alcancado um novo conceito, o de levar a marca a este novo
patamar, e para gerenciar este caminho para as marcas de
entidades ambientalistas ¢ que poderemos utilizar a green
branding.

Porém, entidades ambientalistas, em geral, possuem
restrito capital disponivel para investir na promog¢ao de sua
marca, sendo seu maior montante freqientemente destinado a
geréncia dos projetos que estd envolvida. MATTOS &
DRUMMOND (2005) constatam que as fontes de recursos
estdo basicamente nos financiamentos e/ ou patrocinios de
projetos desenvolvidos, nos quais os principais colaboradores
sdo o governo, grandes empresas e agéncias internacionais.
Estes financiadores geralmente focam suas contribuigdes
diretamente nas a¢des sdécio-ambientais geridas pelas ONGs.

Além desta questdo do capital disponivel, MARTINS
(2005) destaca que grandes marcas, incluindo as de ONGs
ambientalistas como Greenpeace, WWF, SOS Mata Atlantica,
possuem como vantagem incontestavel sobre pequenas e
novas marcas, histérico de décadas bem sucedidas de atuacao.
O autor ressalta que as principais e melhores marcas do mundo
sdo praticamente as mesmas nos Ultimos cinqlienta anos,
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possuindo em comum algumas das principais caracteristicas
apresentadas a seguir:

Conseguem atrair e reter investidores e pessoal
qualificado;

Catalisam simpatia e confianca, sabendo lidar com
seus consumidores e funciondrios;

Sao detentoras de alguma tecnologia ou sistema;
Dominam e otimizam mecanismos de midia;
Investem  adequadamente em  pesquisa e
desenvolvimento;

Globalizam-se com facilidade;

Sdo administradas por profissionais, geralmente
acionistas;

Conhecem perfeitamente seu ambiente estratégico;
Utilizam seus ativos com maior sabedoria;
Distribuem seus produtos com a eficiéncia da
logistica;

Possuem eficiente estrutura de pds-venda;

Nao possuem problemas familiares de gestao.

Essas caracteristicas levam a crer que a gestdo de marca €
algo do interesse e possibilidade restrita as grandes
corporacodes. Contudo, qualquer empresa, de qualquer
tamanho ou atividade, que se ocupe em estudar e aplicar os
conceitos elementares, pode se beneficiar das estratégias
aplicadas pelas grandes corporacdées para suas marcas
(MARTINS, 2005).

TYBOUT & STENTHAL (2006) afirmam que um fator
preponderante para uma marca estar na mente de seu publico
alvo estd em seu posicionamento, e este depende de que certos
componentes criticos sejam definidos pelos gerentes de
marcas, como:

Uma breve descricdo do publico-alvo em termos de
algumas caracteristicas de identificagdo, como
fatores demograficos e psicograficos (atividades,
interesses, opinides). Estas caracteristicas visadas
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sao selecionadas na base da categoria e de uso da
marca.

Uma declaragdo de meta-alvo que sera utilizada para
estimular a aceitagdo da marca, comumente citada
como quadro de referéncia. O quadro de referéncia
pode orientar a escolha dos alvos, identificar
situagdes em que a marca pode ser usada e definir
os concorrentes relevantes.

Uma assertiva sobre por que a marca ¢ superior as
alternativas do quadro de referéncia, referidas como
ponto de diferenca.

Apoiar a evidéncia dos apelos promocionais
relacionados ao quadro de referéncia e ao ponto de
diferenca, referidos como razdes para acreditar.

Utilizando desses componentes criticos, pode-se
descrever um exemplo hipotético para aquela ONG que atua na
preservacdo de ambientes marinhos citada anteriormente:
“Nosso objetivo € garantir que vocé possa levar seu filho a uma
praia e que ele possa sentir as ondas molharem seus pés assim
como seu pai ja fez com vocé ha algum tempo atras (alvo).
Pode-se dizer que as acdes provenientes do “Projeto Ambiente
Costeiro” (quadro de referéncia), trazem a dedicacdo plena de
nossos pesquisadores ligados 4s areas ambientais como
Oceandgrafos, Bidlogos, Veterinarios, Gedgrafos, entre outros;
além de que nossa atuagdo, diferente muitas vezes de outras
entidades, pensa no ser humano como parte do meio ambiente
(ponto de referéncia). Sempre que precisar de qualquer
informacao, ou mesmo saber como pode contribuir para um
mundo melhor todos nossos canais de contato estardo abertos,
seja por telefone, internet ou pessoalmente. Sua participacao ¢
fundamental (razdes para acreditar).”

E como resultado de todo este investimento por parte das
organizacoes, o publico acaba muitas vezes fiel a marca. Afinal,
marcas que possuem a lealdade e a preferéncia dos publicos
estratégicos sdo ativos valiosos de uma empresa (TOMIYA,
2006). Assim, esta fidelidade deve partir ndo somente do
publico-alvo, mas também da base da organizagdo. Muitas
organizacdes, com o foco voltado exclusivamente ao publico-
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alvo, podem estar criando graves problemas para as pessoas e
comunidades ao seu redor, incluindo pesquisadores,
profissionais, fornecedores e colaboradores (governo,
empresas, etc.) (INKOTTE, 2003). O uso da green branding
pelas ONGs ambientalistas ndo pode esquecer esses grupos em
particular. Quando esse colaborador ¢ estimulado pela
organizacdo, sua dedicacdo aos ideais da entidade serd
completa, sendo um entusiasta comprometido com os
principios envolvidos. Agregando assim maior valor a marca da
instituicado ambientalista.

4.2 O DESIGN GRAFICO NA GREEN BRANDING

O que parece um consenso até o momento, € o benéfico
que uma gestao de marca bem planejada pode trazer as ONGs
ambientalistas. Porém, quem € o profissional que ird construir e
gerenciar esta marca?

Como ¢é conhecido, diversas sdo as areas por traz das
acoes de branding, estando entre elas a administracdo, o
marketing, a publicidade e o design (GOMEZ & SOUZA, 2006).
Por este motivo ¢ dificil definir quem deve oferecer os servicos
de branding, ou mesmo quem estaria mais preparado para a
fungdo. Contudo, ndo ¢é objetivo do trabalho definir o
profissional ideal para o cargo, mas sim esclarecer que a
participagdo do design grafico pode ser de grande vantagem
neste processo.

Até algum tempo, o processo criativo no design grafico
levava em conta apenas seu valor estético, utilizado como
ultimo processo dentro da cadeia produtiva das organizacoes.
Contudo hoje o design e seus processos estdo diretamente
ligados a inovagdo, que beneficia tanto a induastria quanto o
publico-alvo, envolvendo a¢des multidisciplinares que integram
dimensdes técnicas, soOcio-ambientais e culturais. STRUNCK
(2004) e CAVALCANTE & PRADO (2005) corroboram que o
designer ¢ um profissional que atua na resolucao de problemas
originados a partir de necessidades humanas, sendo essas
comunicacionais ou de uso, de significativa variedade. O que
leva o processo de design ao patamar de um dos principais
diferenciais de qualidade que uma empresa pode ter, gerando
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vantagens competitivas, valores agregados e melhor
posicionamento de marcas em relacdo aos seus competidores
(SANTOS, 2000).

Nos casos em que estdo em jogo interesses financeiros
importantes e um publico muito extenso, por exemplo, o
desejo do cliente e das instancias que costumam falar por ele -
agéncias de publicidade e especialistas em marketing -, podem
interferir de forma decisiva no processo, nem sempre utilizando
a melhor solug¢do para o plano do projeto. Quando isso ocorre,
o designer passa de parceiro a apenas executante de decisdes
com as quais pode, inclusive, nao estar identificado
(ESCOREL, 2004). Como o designer ndo pode ser mdultiplo,
atuando em diversos segmentos, ele deve trabalhar em
associacdo com outros profissionais da area de projetos, fato
chamado de Engenharia Simultanea, ou seja, este profissional
deve fazer parte de todo planejamento estratégico abordado
pela empresa, interagindo com a administracdo, marketing e
diretoria (GOMEZ, 2000).

Mesmo nas entidades ambientalistas, o design grafico ¢
visto e aplicado como ferramenta final no processo de
divulgacdo. Contudo, sua atuacgao, se inserida desde o inicio do
processo de green branding, pode fazer do design grafico
colaborador fundamental na promogao destas marcas
ambientalistas,  principalmente  através da  identidade
corporativa.

Uma identidade corporativa bem construida deve
transmitir uma mensagem Unica, tornando visivel o
posicionamento da empresa e transmitindo conceitos inerentes
a ela. Nesse sentido o design grafico assume uma importante
fungdo, uma vez que ele é uma das ferramentas responsaveis
pela construcdo de uma identidade corporativa forte, através de
um programa de identidade visual eficaz e também por toda a
concepcao visual dos valores da empresa (D"AVILA, 2004).

O designer deve indagar o porqué, e para que, de projetar
um produto ou servico, e, talvez até sugerir uma modificacao
expressiva na origem do problema. Duas formas principais da
participagdo do design grafico para solucionar estes problemas,
podem estar tanto no desenvolvimento da identidade visual da
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instituicdo, como na aplicacao das metodologias e ferramentas
do ecodesign.

4.2.1 Identidade Visual

Como retratam SCHMITT & SIMONSON (2000), o
ambiente em que vivemos esta cada vez mais congestionado
com mensagens que disputam a ateng¢do do publico-alvo. Esses
sao bombardeados com marcas € mensagens em suas vidas
cotidianas, e podem ter acesso a varios estimulos através de
midias eletronicas. No entanto, uma identidade visual atraente
e bem planejada poderia transpor esses excessos, usando o
potencial maximo de cada meio (D’AVILA, 2004). Como
aborda PETRELLI er a/ (2007), praticamente todas as formas de
contato que o consumidor tem com uma marca, ¢ também
visual, afinal, ele estd constantemente exposto a identidade
visual dessa marca e essa exposi¢cdo contribui para a criagao de
valor, pois a mente do consumidor cria a imagem da marca,
fundamentado no que ele sente, experimenta, presencia, ouve,
apalpa e, especialmente, de acordo com o que ele vé.

Segundo PEON (2001), identidade visual corporativa é
um sistema de “normatizacdo” para proporcionar unidade e
identidade a todos os itens de apresentagdo de um dado objeto,
através de seu aspecto visual. Este objeto pode ser uma
empresa, um grupo ou uma instituicdo, bem como uma idéia,
um produto ou um servigo. E cabe ao designer grafico projetar
esta identidade. Porém, para haver equilibrio na mensagem de
uma identidade visual corporativa, é importante considerar o
poder de sua mensagem emocional conforme o contexto da
forca da mensagem visual (GOBE, 2002). Este equilibrio é
alcancado através das solugdes que o design grafico tras a
construgdo de uma identidade visual sélida e forte, uma vez
que ¢ ela quem dé o direcionamento a comunica¢do de marca.
E o que singulariza visualmente um dado objeto (neste caso
uma ONG), diferenciando-o dos demais por seus elementos
visuais e garantindo a sua pregnancia (D’AVILA, 2004).

Considerando que a partir dos dez anos de idade a visao
¢ o sentido predominante dos seres humanos na exploragao e
compreensdao do mundo, sua negligencia ndo pode ser, de
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forma alguma, considerada na concepcao das marcas (GOBE,
2002). E ¢ neste preceito, o do impacto da imagem sobre seu
publico, que o designer grafico trabalha para colaborar na
criacio e manutencao da identidade de uma ONG
ambientalista. Seja na escolha da cor, da tipologia, do formato
etc, a acao do design grafico ird implicar diretamente no
reconhecimento da marca por parte do publico.

Assim, através do investimento no design grafico para
fortalecer a identidade visual da ONG, e conseqientemente
contribuir para constru¢do de sua marca, haverd maior
aceitabilidade e reconhecimento por parte do publico-alvo em
relacdo a esta entidade ambientalista.

4.2.2 Ecodesign

Outra forma de atuagdo do design grafico estd em sua
percepcao quanto a parte técnica envolvida na produgao das
formas de divulgagdo a serem aplicados.

As ONGs ambientalistas encontran-se cada vez mais
atreldas as suas filosofias ligadas as questdes ambientais, e
procuram continuamente solugdes ecoldgicas para diversos
problemas de origem antrépica. Como parte destas solucdes
estdo os produtos de origem grafica, gerados para divulgagao e
valorizagdo das proéprias entidades que atendam a preceitos
ecologicamente corretos (BRAUN et al, 2007a).

A crescente consideracdo sobre temas ecoldgicos levou
um maior foco ambiental a propaganda e a utilizacdo de apelos
ambientais na comunicacdo em geral (OTTMAN, 1994). E,
como um dos principais atores que interagem com as formas
de comunicagdo, o designer grafico pode utilizar tanto
metodologias, como materiais que adotem a questdao ambiental
como foco principal. Projetar para o Meio Ambiente ¢ a
preocupagao mais imediata do designer moderno (GOMEZ,
1999). Como enfatiza CARDOSO (2004):
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“Se é verdade que as ameagas ambientais
mais graves advém do consumo indiscriminado de
matérias-primas e do acumulo de materiais ndo
degradaveis descartados como lixo, entio o
aperteicoamento de sistemas de reciclagem e de
reaproveitamento deve se tornar uma prioridade
para o design, em nivel industrial.”

Essa atuacao esta ligada a um segmento do design grafico
conhecido como ecodesign. O termo ecodesign € utilizado para
descrever uma crescente tendéncia nos campos da arquitetura,
engenharia e design, onde o objetivo principal ¢é projetar
lugares, produtos e servigos que, de alguma forma, reduzam o
uso de recursos nado-renovaveis ou minimizem o impacto
ambiental, contribuindo para os preceitos ligados ao
desenvolvimento sustentado.

GIACOMINI & HEEMANN (2007) apontam como origem
do conceito de ecodesign, ou eco-concepcao, a definicio dada
por Victor Papanek em seu trabalho intitulado Design for the
Real World (1971) que sugere: um processo que tem por
conseqliéncia tornar a economia mais “leve” e consiste em
conceber um produto reduzindo seus impactos ambientais,
preocupando-se em conservar sua qualidade de utilizagdo e até
modificando o relacionamento produto / usudrio. O autor
conclui que essa abordagem tem como objetivo melhorar a
qualidade da vida humana e considera o ecossistema do qual
fazemos parte, tdo importante quanto a exequibilidade técnica,
o controle de custos e a demanda do mercado. Portanto, o
ecodesign tem o pensamento ecolégico como base e vetor para
suas medidas e suas acdes (SURIANI er a/, 2006).

MACIEL (2006) discorre que, quando se trata de
desenvolvimento sustentavel, o design grafico atua de forma
discreta, uma vez que um olhar menos critico poderia levar a
conclusio errbnea de que a darea grafica ndo gera tantos
residuos e que ndo teria um envolvimento tdo profundo com a
questdo. Porém, como define MANZINI (1992, apud
CASAGRANDE, 2006), o design deve ser um instrumento para
a conexao do que ¢é possivel no campo das tecnologias limpas,
com aquilo que ¢ culturalmente desejavel no campo da
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crescente preocupagdo com o meio ambiente. Além disso,
preocupando-se com a forma que um produto grafico sera
exibido, sua adequagdo ao ambiente na forma visual menos
agressiva e mais harmonica, poderd resultar em um produto
ainda mais valorizado, por seus atributos ecologicamente
corretos.

Neste caso, as solugdes a serem propostas pelo design
grafico devem estar relacionadas a todas as etapas do ciclo de
vida do produto, tomando-se por base o0s conceitos ja
disseminados de ecoeficiéncia. De acordo com OLIVEIRA
(2006), ecoeficiéncia é a capacidade que qualquer organizacio
possui de realizar seus servigos, e ou produtos, causando um
menor impacto possivel ao meio ambiente. Este resultado pode
ser alcangado considerando alguns elementos basicos como
(WBCSD, apud OLIVEIRA 2006):

Reducao da intensidade de material utilizado nos
bens e servicos;

Reducao da intensidade de energia utilizada nos
bens e servicos;

Reducao da dispersdao de qualquer tipo de material
toxXico;

Apoio a reciclagem,;

Maximizacdo do uso sustentavel dos recursos
naturais;

Extensao da durabilidade dos produtos;

Aumento do nivel de bens e servicos.

Levando em consideragdo estes elementos, o Conselho
Internacional das Sociedades de Desenho Industrial — ICSID’
considera os seguintes principios para um design ecolégico:

Defesa de produtos e servigos seguros;

Uso sustentado e otimizado de recursos naturais;
Uso da energia com sabedoria;

Parametros de desempenho excepcionais;

® http://www.idsa.org
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Protecao da biosfera;
Projeto da fase p6s-uso;
Reducao do lixo e incremento da reciclagem.

Desta forma, o design deve ser considerado como um dos
pivds dos processos industriais, uma vez que ele serd um dos
principais atores responsaveis em decidir o melhor método para
a concepcio de um produto ecologicamente correto
(MACKENZIE, 1997).

4.2.2.1 Metodologia no Ecodesign Grafico

Duas ferramentas podem ser utilizadas pelo designer
grafico, para a concepgao de produtos graficos que contribuam
com os valores tangiveis e intangiveis, associados a ONGs

ambientalistas como marcas:

Analise do Ciclo de Vida (ACV)

CHEHEBE (1997) alerta que todo produto, nao
importando de que material ¢ feito (madeira, vidro, plastico,
metal), provoca impacto no meio ambiente, seja em fung¢ao de
seu processo produtivo, das matérias-primas que consome, ou
devido ao seu uso ou disposi¢ao final.

Embora a problematica ambiental seja a questao principal,
quando se trata da geragdo de produtos, deve-se atentar que ao
exaurir os recursos naturais de forma irremediavel, MOHR et
al. (2006) aponta que estaremos condenando a produgio
industrial a decair vertiginosamente. Para o controle de tal
situacdo, a andlise do ciclo de vida (ACV) deve ser um dos
fatores essenciais na concepg¢do do projeto de um produto,
onde em cada uma de suas fases (pré-producado, producao,
distribuicdo, uso e descarte), existem inumeros critérios
possiveis de reducdao de impacto ambiental (MOHR et al.,
2006). MANZINI & VEZZOLI (2005) concordam com este
pensamento e complementam, apresentando que uma das
solucdes estaria em promover a capacidade do sistema
produtivo de responder a procura social de bem-estar utilizando

78



GREEN BRANDING

uma quantidade de recursos ambientais, drasticamente inferior
aos niveis atualmente praticados.

Segundo CHEHEBE (1997), a andlise do ciclo de vida
consiste em:

“l...] uma técnica para avaliacao dos aspectos
ambientais e dos impactos potenciais associados a
um produto, compreendendo etapas que vao desde
a retirada da natureza das matérias-primas
elementares que entram no sistema produtivo até
sua disposicao final”

A ACV pode ser aplicada para se obter um melhor
entendimento de todo o sistema utilizado para produzir aquele
produto e, conseqiientemente, aprimora-lo.

Na fase projetual, que compete principalmente ao
designer, a aplicacdo da ACV orienta o profissional a considerar
em seu projeto, todas as implicacbes ambientais dos diversos
estagios do ciclo de vida. Ela pode ser utilizada para dar apoio a
decisdes que dizem respeito a composicdo de um material, ou
processo utilizado.

Conforme abordado por CHEHEBE (1997), na ACV
deve-se incluir a definicdo do objetivo e do escopo do trabalho,
uma andlise do inventirio, uma avaliagdo de impacto e a
interpretacdo dos resultados, conforme as etapas definidas a
seguir:

Na definicio do objetivo e do escopo sdo
determinados a razdo principal do estudo, sua
abrangéncia e limites, a unidade funcional, a
metodologia e os procedimentos considerados
necessarios para garantia da qualidade do estudo, e
que deverdo ser adotados;

A andlise do inventario do ciclo de vida, é a fase de
coleta e quantificagdo de todas as variaveis
envolvidas durante o ciclo de vida de um produto,
processo ou atividade;

A avaliagdo do impacto representa um processo
qualitativo ou quantitativo de entendimento e
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avaliacdo da magnitude e significancia dos impactos
ambientais, baseado nos resultados obtidos na
andlise do inventario;

A interpretacdo consiste na identificacdo e andlise
dos resultados obtidos nas fases de inventario e ou
avaliacdo de impacto, de acordo com o objetivo e o
escopo previamente definidos para o estudo.

Desta forma, a ACV é uma ferramenta técnica, de carater
gerencial, que, entre outras aplicagdes, propde-se a contribuir
para tomada de decisoes, selecdo de indicadores ambientais
relevantes, para avaliagdo de desempenho de projetos de
produtos ou processos, bem como para o planejamento
estratégico.

Etapas para Geracdo de um Produto Grafico

BRAUN et al. (2007b), propdéem uma metodologia para
confeccdo de produtos graficos através da aplicacdo de uma
seqiiéncia de etapas baseadas nos preceitos da ecoeficiéncia,
conforme descricao:

“Etapa zero”: ¢ uma fase organizacional, que pode
fazer parte do briefing, onde os conceitos da peca
grafica devem considerar os principios da
ecoeficiéncia. Caso seja possivel, sugere-se a
substituicdo da matéria prima, como no caso de
papéis reciclados e processos graficos que utilizam
de forma econ6mica os insumos (energia elétrica,
agua, etc).

“Etapa I”: é a procura de materiais alternativos para
serem usados nas etapas de producdo. Tais
materiais devem ser compativeis em termos de
reciclagem. Nesta fase ¢ enquadrado o uso de
papéis reciclados, tintas a base de d&gua e
equipamentos que ndo empreguem processos
poluentes.
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“Etapa II”: consiste no reaproveitamento de
materiais empregados ao longo de todo processo e
execucao do projeto, seja na reutilizagdo de papéis
impressos para o desenvolvimento de “raf’s” e
provas, ou mesmo na calibragem de impressoras.
“Etapa III”: esta etapa estd atrelada a questdo
ambiental e econdmica, uma vez que um pProcesso
de producao organizado gera menos desperdicios,
reduzindo custos. Nesta fase o uso de equipamentos
mais eficientes evita problemas de ordem ecoldgica,
como vazamentos de produtos toxicos, desperdicio
de matéria prima e energia.

“Etapa IV”: Nesta etapa prioriza-se a logistica
adequada com o uso de fornecedores de matéria-
prima préximos ao local de produgao, além de
otimizar a relacao dos produtos com o seu o volume
ocupado, diminuindo fretes extras.

"Etapa V”: Fase onde o principal objetivo ¢é a
orientacao dos funciondarios e dos clientes, sobre o
uso, reuso ou reciclagem do material desenvolvido;
como no caso de panfletos publicitarios de vida util
curta ou de produtos mais duraveis, como livros.
“Etapa VI”: fase onde se deve observar a
durabilidade do produto de acordo com seu uso, €
prever sua permanéncia no meio ambiente apds
descarte, aplicando neste produto a condicdo de
biodegradavel. Nesta etapa este conceito aplica-se a
produtos rapidamente descartaveis, como no caso
de jornais e cartilhas, que geralmente acabam em
vias publicas ou aterros sanitarios. Conseguir reduzir
sua permanéncia no meio ambiente, resolve em
parte o problema, embora o re-uso ou a reciclagem
sejam alternativas mais véalidas.

“Etapa VII”: aplicagdo do conceito de “end-of-live”,
onde ap6s ser langado no mercado, o produto pode
ser avaliado de acordo com seu desempenho. Com
base em novos dados e experimentos, busca-se uma
melhor aplicagcdo de materiais e processos para
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geracdo do produto grafico, mais eficiente em seu
proposito ambiental.

Desta forma, contribuindo com este conceito, as sete
etapas sugeridas pelos autores sao facilmente inseridas no
desenvolvimento  de  produtos  graficos, tornando-se
promissoras no objetivo de contribuir para uma efetiva
sustentabilidade do setor e do meio ambiente.

Mediante o exposto; o designer, com sua experiéncia no
uso adequado de metodologias, pode ser um dos principais
atores para se alcancar a ecoeficiéncia, atuando na utilizacao de
matérias-primas naturais renovaveis e dispondo de tecnologias
e processos de producdo menos impactantes. Tais solucoes
adotadas nas acdes do design grafico, adicionadas a concepcao
e manutenc¢do das marcas de entidades ambientalistas, podem
agregar novos valores que, provavelmente, serdo reconhecidos
pelo publico-alvo.
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As Organizagdes Nao-Governamentais — ONGs -, € 0s
Movimentos Sociais tém se apresentado no cendrio brasileiro
como alternativas de exercicio de cidadania, e como atores
politicos necessarios para se alcangar o desenvolvimento
sustentavel, aquele que promoveria a um sé tempo justica
social e equilibrio ambiental (HERCULANO, 2000). Prova disso
¢ o crescente numero de ONGs ambientalistas em exercicio em
todo pais. Na regido Sul do Brasil ndo é diferente, como
relatado pelo CONAMA em seu cadastro nacional de entidades
ambientalistas (CNEA), as ONGs em atividade representam
19,30% do total nacional, sendo que Santa Catarina representa
aproximadamente 24,75% do total das ONGs encontradas ao
sul do pais (Figura 3).

Norte 6,67%

Centro-oeste 11,45%
Sul 19,30%

Nordeste 20,03%

Sudeste 42,55%

Figura 3. Distribuicdo, em percentual, por regido das ONGs
ambientalistas brasileiras cadastradas no CNEA (n=524).

Por sua comprovada importancia no ambito nacional, os
questiondrios aplicados as ONGs catarinenses permitiram
averiguar a percepgdo que estas possuem em relacdo a sua
marca, e a forma de atuacdo do design grafico na promocao
destas instituigdes.

Os resultados  apresentaram  uma  caracteristica
predominante com relacdo ao ano de fundacdo destas
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instituicdes. Grande parte das ONGs (78,57%) iniciou suas
atividades a partir dos anos de 1990 (Figura 4). Este resultado
segue um fendmeno comum em todo mundo e principalmente
no Brasil. Tal resultado é confirmado pelos levantamentos
realizados pelo IBGE (2004), que verificou um acréscimo quase
quatro vezes maior de ONGS ambientalistas entre os anos de
1996 e 2002, afirmando ainda que estas instituicdoes sao
relativamente novas. JACOBI (2003) concorda com este
crescimento e justifica este resultado, alegando que a partir da
segunda metade da década de 1980 a temadatica ambiental
assume um papel bem mais relevante no discurso dos diversos
atores. Além disso, o autor relaciona este incremento do
ntimero de ONGs ambientalistas a realizagdo do Rio-92, que
proporcionou a inser¢do do movimento ambiental nacional em
uma rede internacional de parceiras de agdes s6cio-ambientais.

20
10
R A A

76280 81a85 8a90 91a95 96a00 01a03
Periodo em anos
Figura 4. Distribuicdo, em percentual, referente ao ano de fundagao
das ONGs participantes do estudo, compreendendo de 1976 a 2003
(n=14).

w
o

Percentual de ONGs (%)

As acoes das instituicdes do Estado de Santa Catarina em
sua maioria sio de ambito regional (57,14%), abrangendo o
municipio sede e localidades adjacentes. As de atuacdo apenas
“local”, “nacional” e internacional compreendem 14,29% cada
(Figura 5).
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Local 14,29%

Internacional 14,29%

Nacional 14,29%

Regional 57,14%

Figura 5. Distribuigdo, em percentual, referente a amplitude de
atuacao das ONGs participantes do estudo (n=14).

Apesar da maioria das ONGs possuir atuagdo regional,
existe o intuito de crescimento com relacdo ao seu raio de
acdo, conforme apresentado na Figura 6. Das ONGs
questionadas, 50,0% pretende investir em seu crescimento,
35,71% nao tem interesse e 14,29% ndo possui estratégia
relacionada a este quesito. Esta caracteristica também ¢é
confirmada nos estudos de MATTOS & DRUMMOND (2005)
que, em relacdo ao publico-alvo das ONGs, apresentam
consideravel variedade. O autor observa a atuacdo desde em
comunidades locais, passando por grupos sociais mais amplos e
pelo governo, até a sociedade como um todo. A caracteristica
de atuarem tanto na dimensdo “micro” quanto na dimensao
“macro”, ¢ um traco comum a muitas ONGs de varios tipos e
setores (MATTOS & DRUMMOND, 2005).
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Sim 50,00%
N&o 35,71%

Nao sabe 14,29%

Figura 6. Distribuicdo, em percentual, referente as ONGs que
objetivam ampliar seu raio de atuacdo (n=14).

Vale ressaltar que do total das ONGs que ndao possuem
interesse em ampliar seu raio de acdo, 21,43% ja atuam em
ambito nacional ou internacional. J& para as demais entidades,
tal opcdo poderia estar atrelada ao fato de trabalharem com
temas direcionados a sua comunidade, € que nao teriam
continuidade ou proveito em outras regioes.

Quando indagado as ONGs sobre o que assumem COmo
qualidade de servico, a resposta predominante, esta direcionada
ao compromisso que cada uma delas possui, em promover a
conscientizacdo da sociedade a respeito dos problemas que
envolvem a questio ambiental, e de que forma podemos
contribuir para um desenvolvimento sustentavel. MATTOS &
DRUMMOND (2005) apresentam em seus estudos que, de
forma geral, as ONGs atuam em nichos especificos, mas
convergem para as questdes educacional, de conscientizacao e
de mobilizagdo.

Nas ONGs questionadas, foi observado que 57,14%
possuem membros engajados na coordenacdao da instituicao
que possuem algum conhecimento administrativo, ou na area
de marketing (Figura 7). Apesar do idealismo ecoldgico
partilhado pelos integrantes destas instituicdes ser a motivagao
inicial para sua formacdo, os resultados indicam uma
preocupagao crescente em visualizar a ONG, também como
empresa. Porém, um novo passo, para completar este processo
administrativo, estaria em adotar uma gestio de marca
eficiente, que auxilie na captagdo de recurso e conseqiiente
agilidade no reconhecimento da instituicdo como idénea.
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Nao
Possuem
42,86%

Figura 7. Distribuicdo, em percentual, referente as ONGs que
possuem, ou ndo, coordenadores com conhecimento na darea de
administracdo ou marketing (n=14).

Mesmo que os responsaveis diretos pela coordenacdo e
ou administracdo possuem, em sua maioria, nivel superior
completo (83,33%), apenas 30,0 % possui alguma formacao
relacionada as areas de marketing, administragdo ou economia
(Figura 8). Em 40% dos casos, 0s principais envolvidos com
questdes administrativas e de gestdo de marca da ONG,
possuem apenas formacdo e conhecimento relacionados na
area ambiental (Figura 9). WENDHAUSEN (2003) observa que
as organizagdes sociais surgem a partir de pessoas que se unem
em torno de objetivos comuns para articular e mobilizar
recursos, além de desenvolver agdes coletivas de interesse
publico. Muitos lideres ndo possuem qualidades e
conhecimentos técnicos para realizar a geréncia e
administracdo de uma instituicio (RENEDO & CARLINI,
2007). Porém este fato ndo impede da instituicio possuir uma
administracio competente, sendo apenas necessaria uma
orientagao profissional adequada (administradores, publicitarios,
designers etc.).
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Nivel superior completo 83,33%

Nivel superior incompleto 8,33%

Nivel médio incompleto 8,33%

Figura 8. Distribuicdo, em percentual, referente ao nivel de
escolaridade  dos  responsaveis  diretos pela  coordenacao/
administragdo da ONG ou seus projetos (n=14).

Outros 10%

Direito

Markenting/
administracdo e afins

Areas Ambientais 40%

Figura 9. Distribuicdo, em percentual, referente a area de formacgao
dos responsaveis diretos pela chefia/ coordenacdo/ administragdo da
ONG ou seus projetos (n=14).

Outra medida que pode auxiliar na superacdo de
deficiéncias administrativas, principalmente relacionada a
promocao da ONG, estd na adocdo de alguns principios basicos
para uma gestdo da marca. A comegar pela base de toda
estrutura da ONG que estd em definir sua area de atuacgdo.
Quase a totalidade das ONGs de Santa Catarina deixa claro sua
adrea de atuagdo. Conforme apresentado na figura 10, 92,86%
destas instituicoes repassam com clareza seu foco de trabalho
para o publico em geral.
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Nao esclarecem
7,14%

Figura 10. Distribuicdo, em percentual, referente as ONGs que
esclarecem ou nao sua area de atuagao para o publico (n=14).

Outro principio relevante refere-se a definicio bem
estruturada da missdo, visdo e objetivos da ONG. Das
instituicdes que participaram do estudo, 84,62% responderam
que possuem tais atributos bem definidos (Figura 11). Apesar
de que autores como VELOSO et al/ (2004) afirmam que,
embora as organizagdes tenham sua missdao bem definida, nem
todos seus colaboradores podem ter uma visao clara dela.

A captagdo de recurso ¢ uma questdo fundamental para
garantir a continuidade das atividades da ONG. Ressalta-se que
a forma optada para angariar recursos pode agregar dinamismo
nas acoes da instituicdo, oferecendo resultados antecipados.

No geral, as ONGs de Santa Catarina dependem quase
que exclusivamente de doagdes para execugdo de seus
projetos. Porém, a forma como este capital é obtido pode variar
em funcao dos objetivos de cada instituicao.
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Nao Possuem
15,38%

Figura 11. Distribui¢do, em percentual, referente as ONGs que
possuem ou ndo missao, visdo e objetivos bem definidos (n=14).

De acordo com a Figura 12 a principal forma de captagao
advém de investimentos de organizagdes privadas (35,71%),
seguido da associacdo de incentivos publicos e privados
(28,57%), e através de programas governamentais (14,29%). As
demais formas de financiamento, agrupadas como “outras”, sao
obtidas através de coleta e venda de materiais reciclaveis,
cursos e expedigdes e eventos sociais, representando 21,43%.

Quanto a satisfacdo na forma de captagao de recurso, 50%
das instituicbes apresentadas se dizem satisfeitas (Figura 13).
CAMPOS (1999) observa que o financiamento das ONGs ¢é
objeto de permanente dificuldade, onde algumas das fontes
mais comuns sao os orgdos do governo brasileiro e a
comercializacdo de produtos e venda de servicos. JACOBI
(2003) completa apresentando que a ampliacdo de forma de
captagdo pode ser realizada ainda através de doacdes de
empresas e mensalidades dos associados.
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Empresas Privadas 35,71%

Publicas e Privadas 28,57%

Outros 21,43%

Programas Governamentais 14,29%

Figura 12. Distribui¢do, em percentual, referente a principal forma de
captacdo de recurso adotado pelas ONGs participantes do estudo
(n=14).

Das ONGs satisfeitas com seu método de obtencdo de
capital, 57,14% usufruem do investimento de organizacoes
privadas (Figura 14). J4 as ONGs insatisfeitas com sua forma de
arrecadacdo, quando questionadas sobre qual seria a nova
opcao que atendesse melhor suas necessidades, 37,50 %
optariam pelo investimento de organizagdes privadas, seguidas
de 25,00 % por programas governamentais, 12,50% de agodes
publicas associadas a acoes privadas e 12,50 % de doacdes de
pessoas fisicas (Figura 15).

Neste contexto, o que se pode observar, é que as
organizacoes privadas despertam grande interesse das ONGs
ambientalistas, como alvo principal de colaboradores, seja de
forma individual ou em conjunto com politicas governamentais.
Como ja apresentado, estas organizagdes privadas, muitas
vezes visualizadas na forma de grandes corporag¢des, possuem
maior interesse ainda no investimento em ONGs ambientalistas
idoneas. Tal fato se torna visivel, quando estas empresas sao
obrigadas a compensar suas acoes na forma de medidas
mitigadoras, transmitindo para a sociedade uma imagem mais
confidvel, quando relacionada a questao ambiental.
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Insatisfeitas
50,00%

Figura 13. Distribuicdo, em percentual, das ONGs satisfeitas e
insatisfeitas com a forma de captagdo de recurso atual (n=14).

empresas privadas

Figura 14. Distribuicdo, em percentual, da forma de captacdo de
recursos das ONGs satisfeitas com esta escolha (n=7).

E evidente que em alguns casos, como descrito por
RENEDO & CARLINI (2007), existe apenas o interesse focado
em uma estratégia capaz de ajudar as empresas a
desenvolverem uma boa imagem junto aos seus consumidores,
fornecedores e reguladores, implicando uma preciosa vantagem
em um ambiente competitivo. Entretanto, este interesse das
corporacdes em financiar ONGs ambientalistas acaba gerando
seu lado positivo. Percebe-se a existéncia de um campo fértil
para a sustentabilidade das ONGs, impulsionada pelo aumento
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da responsabilidade soécio-ambiental entre o empresariado
brasileiro (MATTOS & DRUMMOND, 2005).

doagdes de pessoas fisicas

12,50%
Publicas e privadas 12,50%
Programas governamentais 25,00%
Investimento de empresas privadas 37,50%

Figura 15. Distribui¢do, em percentual, referente a escolha para nova
forma de captagdo de recursos das ONGs insatisfeitas com a atual
(n=7).

A atencdo desse financiador em potencial, serd melhor
direcionada para uma ONG ambientalista em evidéncia. E uma
das melhores formas de chamar a atencdo, conforme visto
anteriormente, estd em uma boa gestdo de marca. E parte
fundamental desta operagdo estd na participacdo do design
grafico, que além de desenvolver a assinatura grafica da
instituicdo, pode colaborar com o direcionamento adequado
dos meios virtuais e impressos de comunicagdo da ONG.
Trabalhos realizados por VELOSO et a/ (2004), comprovam
que as ONGs acreditam que podem melhorar seu processo de
comunicagdo, e atingir um numero maior de potenciais
doadores.

Outro resultado obtido com o estudo, demonstra que a
totalidade das ONGs participantes possuem assinatura grafica,
porém, apenas 28,57% desenvolveram um manual com
orientacdes detalhadas para seu correto uso. A integridade e
uniformidade no uso da assinatura grafica de uma instituicao,
colabora na percepc¢do e distingdo desta, pelo seu publico alvo.
Uma identidade corporativa bem construida transmite uma
mensagem Unica, tornando visivel o posicionamento da
empresa e transmitindo conceitos inerentes a ela (D’AVILA,
2004). AAKER (2001) completa alegando que o
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desenvolvimento de um simbolo (podendo estar na forma de
sua assinatura grafica), pode proporcionar coesdo e estrutura a
uma identidade, facilitando a obtencdo de reconhecimento e a
recordagdo. O mesmo autor afirma que sua presenga pode ser
um componente fundamental do desenvolvimento de uma
marca, e sua inexisténcia pode constituir uma deficiéncia
substancial.

Porém, ndo basta que a assinatura grafica tenha um bom
desenho e represente bem o produto, € necessario estabelecer
todo um conjunto de relagdes na aplicacdo desses elementos
(STRUNCK, 2007).

Uma das principais participacdes do design grafico esta
justamente nesta etapa do desenvolvimento e aplicagdo da
assinatura grafica. Entretanto, para as ONGs questionadas,
apenas 21,43% foram desenvolvidas por designer grafico com
formacdo académica (Figura 16). Os resultados demonstram
que a maioria das ONGs (42,86%), solicitou o desenvolvimento
de sua assinatura gréfica, através de profissionais da area de
publicidade e propaganda (Figura 16). Enquanto 21,43% foram
desenvolvidas  por membros da ONG  geralmente
despreparados para desempenhar tal atividade (Figura 16). Este
resultado pode estar relacionado ao periodo de fundacao das
ONGs, apresentado anteriormente (Figura 4). A maioria destas
instituicoes iniciou suas atividades durante a década de
noventa, periodo em o que o design grafico ainda era pouco
conhecido no mercado brasileiro, fato que pode ter
influenciado na escolha do responsavel para desenvolvimento
de sua assinatura grafica. Como destacam CHAMMA &
PASTORELO (2007), muitas marcas de sucesso foram
desenvolvidas por publicitdrios, sendo um dos principais
motivos a recente e pouco conhecida profissio de designer.
Porém, deve-se ressaltar que nao foi possivel averiguar, durante
o estudo, qual profissional foi responsavel pelo
desenvolvimento da assinatura grafica quando esta é atribuida a
agéncias de comunicacio.
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Outros 14,29%
Membro da ONG 21,43%
Designer grafico 21,43%

Agéncia de comunicacdo 42,86%

Figura 16. Distribuicdo, em percentual, referente ao profissional
responsavel pelo desenvolvimento da assinatura grafica das ONGs
participantes do estudo (n=14).

A respeito do responsavel pela orientagdo para a
comunicagao das atividades da ONG, os resultados apontaram
que 57,14% sao gerenciadas por membros da entidade, seguido
por 14,29% que utilizam de consultoria de profissionais da area
de publicidade e propaganda, e 21,43% nao possuem
orientagdo (Figura 17). O mesmo resultado é obtido por
VELOSO et al (2004) em que observa, que de forma geral, ¢ a
direcdo das ONGs que define as formas de comunicacdo
utilizadas.

Destaca-se que apesar de constar a opcao “design grafico”
para preenchimento no questiondrio, em nenhuma das
instituicoes foi observado o uso de um profissional da area
como responsavel para tais orientagdes. Tal resultado pode
evidenciar o quao ¢ desconhecida a profissio de designer
grafico e de suas atribuicoes; embora esta profissdo ja apresente
maior destaque e reconhecimento pelo publico. Nesse sentido
o design grafico assume uma importante funcao, uma vez que
ele ¢ uma das ferramentas responsaveis pela construgdo de
uma imagem corporativa forte, através de um programa de
identidade visual eficaz e também por toda a concepc¢ao visual
dos valores da empresa (D’AVILA, 2004). O design decodifica
informacoes e expressa visualmente a personalidade da marca,
potencializando as experiéncias multissensoriais do consumidor
(PETRELLI er al, 2007).
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Outros 7,14%
Agéncia de comunicagdo

0,
(Publicidade e Propaganda) 14,29%

N&o Possui 21,43%

Membro da ONG 57,14%

Figura 17. Distribuicdo, em percentual, referente ao profissional
responsavel pela orientacdo das formas de comunicagdo utilizadas
pelas ONGs participantes do estudo (n=14).

Outro ponto importante para o reconhecimento e
credibilidade de uma ONG, por parte do publico, estd nos
informes e relatérios fornecidos por estas instituicoes. A
maxima, “quem é visto é lembrado”, pode ser aplicada neste
contexto. Este pensamento pode justificar grande parte das
ONGs questionadas (92,86 %), em disponibilizar informag¢des
através de diversos meios (Figura 18). Contudo, a freqiiéncia
desta atividade varia consideravelmente entre as ONGs. Das
instituigdes participantes, 27,27% apresentam informes anuais.
As que optaram por informes semestrais, trimestrais, mensais e
semanais igualaram em 18,18% cada. 9,09% apresentam
informes bimensais e 9,09% niao possuem periodo regular
(Figura 19). LANDIM (1995) observa que entre as atividades
das ONGs, a publicagdio de periédicos, livros, cartilhas,
manuais e videos, vém sendo intensificado. O autor definiu as
ONGs, como novos sujeitos coletivos que se vém qualificando
para o trabalho de producio tedrica, buscando contribuir na
promocao de valores, na construcao da cidadania, da sociedade
civil e da democratizacgao.
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Nao apresentam
informes
7,14%

Figura 18. Distribuicdo, em percentual, referente as ONGs que
apresentam informes publicos de suas atividades (n=14).

Anual 27,27%
Semestral
Trimestral
Bimestral

Mensal 18,18%

Semanal 18,18%

Periodo ndo definido

Figura 19. Frequiéncia dos relatérios apresentados pelas ONGs ao
longo de um ano (n=14).
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Para a exposicao destes informes e relatérios, as ONGs se
utilizam de diversos meios. Quase a totalidade destas
instituicdes (92,86%) opta por manter um endereco eletrdnico
proprio (Tabela 2). Juntamente com a mala direta através de e-
mails, opgao de 50,00% das ONGs, estas ferramentas justificam
seu uso principalmente pela agilidade com que a informacao ¢
disponibilizada, e seu custo acessivel (Tabela 2). Com uma
maior acessibilidade aos computadores e a disseminacao
progressiva da internet, algumas institui¢des ganharam foros de
profissionais virtuais, que contribuem com a propagacao de
seus resultados e auxiliam em suas a¢des (HERCULANO
2000).

Outras formas comuns utilizadas pelas ONGs, para
divulgacdo de suas atividades estdo no uso de folders (57,14%),
impressos proprios das instituicoes (21,43%), jornais (21,43%),
outros impressos de circulacdo local (14,29%), impressos de
circulagdo regional (14,29%), impressos de circulacdo nacional
(7,14%), além de outras formas que apresentam conteudos dos
projetos e acdes desenvolvidos pelas instituigdes (14,29%)
(Tabela 2).

Tabela 2. Percentual das formas de comunicagdo utilizadas pelas
ONGs para divulgacdo de suas atividades.

Forma de Comunicacio Percentual
Website da ONG 92,86%**
Folder 57,14%**
Mala direta 50,00%**
Impresso da ONG 21,43%**
Jornal 21,43%**
Impresso de Circulagdo Local* 14,29%**
Impresso de Circulagdo Regional* 14,29%**
Impresso de circulacdo Nacional* 7,14%**
Outros 14,29%**
* exceto jornais ** (n=14)
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Resultados apresentados por VELOSO et a/ (2004), sobre
fatores que mais influenciam na decisdo por parte de
investidores, na hora de financiar ONGs, estd no uso das
ferramentas da midia. E para ampliar os limites proporcionados
por estas ferramentas, existe a necessidade da interferéncia de
tecnologias mais sofisticadas e de outros meios efémeros
(jornal, periédico e outras taticas) (WENDHAUSEN, 2003).

Vale ressaltar que em nenhuma das ONGs foi constatada
a utilizacdo de outras midias de massa, como televisio ou
radio. Uma vez que a escolha principal de divulgagdo das
instituicdes foi detectada como sendo impressa ou digital, a
participagdo do designer grafico como gestor destes materiais
poderia tornar mais eficiente sua elaboracao, uso e distribuicao.
Conforme destacam MARTINS & CUNHA LIMA (2006), a
primordial missdao do design grafico € comunicar visualmente;
fator que nos leva a ter responsabilidade sobre o qué, para
quem e como estamos comunicando. Cabe ao designer
estabelecer uma comunicacao clara e eficaz com o usudrio, na
tentativa de fornecer informagdes que aumentem a
sensibilidade e o conhecimento do publico, no que se refere a
sustentabilidade ambiental.

A valorizacdo do designer, neste contexto, vai além da
compreensao critica dos valores do design, que abrangem a
estética e funcionalidade; mas compreende também a defesa de
ideais sociais e culturais mais elevados, que contribuem
potencialmente para uma qualidade de vida melhor, e mais
sustentavel (WHITELEY, 1998). Desta forma, fazendo parte do
processo de concepgao do produto, o designer procura
alternativas racionais no uso de recursos naturais, procurando
um impacto minimo ao meio ambiente (ULLMANN, 2005).
MANZINI & VEZZOLI (2005) reforcam este pensamento
alegando que:
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“O designer tem um papel relevante na
escolha e aplicacdo dos materiais empregados em
produtos de produgdo em série. Pode-se considerar
o mesmo em relacio a escolha das fontes
energéticas necessarias ao funcionamento do
produto durante o uso. Ainda menos incisiva, vem
a ser a intervencdo do designer nas fases
produtivas, ou de distribuicio do produto. No
entanto, dentro do seu ambito de competéncia, o
designer pode proporcionar muitas alternativas de
baixo impacto ambiental.”

Esta concepg¢do permite transpd-la para o campo de agao
de ONGs ambientalistas, uma vez que elas demonstram
preocupagdo ao expor suas atividades. O pensamento
ecolégico e atitudes de sustentabilidade, nao sdao apenas
necessidades urgentes para o futuro do planeta, mas também
podem ser ferramentas Uteis para uma estratégia de design que
gere economia de recursos, maior produtividade e maior valor
agregado aos produtos (SURIANI et al, 2006).

Além disso, utilizando-se de metodologias apropriadas, o
design grafico pode incorporar mensagens sensoriais e
emocionais em seus projetos comunicacionais. Conforme
apresenta  GORDON (2002), estas mensagens sao codigos
transmitidos pelas marcas, através de uma mensagem
superficial ou na forma de uma mensagem intrinseca. A autora
completa que esta mensagem intrinseca € freqiientemente mais
sincera que a mensagem de superficie, porque usa sugestoes
sensoérias € emocionais, como cores, simbolos e imagens; no
lugar de racional, que se valem da disputa de preco e
quantidade, sendo estas mensagens muito eficientes na decisao
do publico.

Neste universo simbdlico, onde a pessoa torna-se
dependente de referéncias difundidas pela comunicacdo de
massa, torna-se fundamental que as instituicdes valorizem suas
marcas, e as difundam na midia, uma vez que estas possuem
caracteristicas similares a outras vdrias existentes no mercado
(AZEVEDO JR., 2002).

WENDHAUSEN (2003) considera a premissa de que os
seres humanos comunicam-se em varios niveis, por razdes
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diversas, com muitas pessoas e de formas distintas. E por esse
motivo torna-se necessario trabalhar a comunicacio relativa as
organizacoes sociais, enquanto processo de interacao. O autor
leva em conta ainda que as ONGs possuem certo grau de
permanéncia e dimensdes varidveis, que acabam por implicar
em uma complexa rede de possibilidades relacionais e/ou
comunicacionais. Como alerta KOTLER (1994) a comunicacao
eficaz ¢ uma parte do trabalho total para se levar, com éxito,
uma idéia ao publico-alvo.

Portanto, o processo de comunicagdo da ONG exige uma
atencao administrativa. Como expdem VELOSO et al. (2004)
uma atengao especial deve ser dada na forma como sdo
apresentadas as informag¢des de uma ONG, principalmente as
apresentadas a potenciais financiadores. Os autores ressaltam
que este ¢ um aspecto fundamental para o sucesso dos
esforcos, na arrecadagdo de recursos. Seguindo este
pensamento, KOTHER (2007) afirma que o processo de
captagdo de recursos envolve a comunicagdo como forma de
conhecimento, e de relacdo entre as organizagdes que captam e
disponibilizam recursos. A mesma autora completa alegando
que o processo de comunicacdo nas organizagcdes que nao
visam lucro, tem uma conotagdo ampliada, pois, além do
sentido de partilhar idéias e difundir mensagens, encerra um
sentido maior de “troca”, como processo interativo.

A Figura 20 demonstra que para as campanhas e projetos
geridos pelas ONGs, ¢ dado maior destaque na divulgacdo do
nome da instituicdo (57,14%) em relagdo aos projetos
gerenciados por elas (42,86%). Apesar desta pequena margem
de diferenga, a maioria das ONGs concorda sobre a
importancia de serem reconhecida como marca. Fato
comprovado por 69,23% das instituicoes que alegam serem
visualizadas como marca por seus integrantes; além dos 76,92%
que consideram importante este reconhecimento por parte do
publico, € os mesmos 76,92 % que concordam com a
importancia desta distincdo para os processos de captacdo de
recursos (Tabela 3). A importancia deste reconhecimento ¢
evidenciada por GORDON (2002):
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“NOs somos puxados por marcas que nos
confiamos, marcas que sdo diferentes do resto,
marcas que sdo inovadoras, marcas que atraem as
emogoes, marcas que significam algo inteligente ou
interessante sobre o usudrio, e marcas cuja empresa
se comporta bem.”

Projetos
42,86%

N

Figura 20. Distribuicdo, em percentual, referente a énfase dada na
divulgacdo dos projetos gerenciados ou ao nome das ONGs
participantes do estudo (n=14).

Tabela 3. Percepcdo da ONG como marca (n=14).

Questio Percentual
ONGs que sao vistas como marcas por seus

( q p 69.23%
integrantes

ONGs que consideram importante serem
reconhecidas como marca pelo publico

ONGs que consideram importante serem
reconhecida como marca para captacdo de  76,92%
recurso

76,92%
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De maneira geral, as ONGs que nao consideram
importante o reconhecimento de sua instituigdo como marca,
principalmente na captagdo de recurso, justificam este
pensamento por ndo pretenderem ampliar sua area de atuacao,
além de estarem satisfeitas com a forma atual de obterem
recursos. Porém, das instituicbes que consideram esta
associacao positiva (Figura 14 e Figura 15), 62,50% optam ou
pretendem optar pelo apoio de empresas privadas (Figura 21).

Este resultado corrobora com a importancia visualizada
pelas instituicdes em serem reconhecidas como marca, uma
vez que uma associacdo positiva da ONG, com instituigcdes
corporativas, traz beneficios tanto para as empresas, que
demonstram sua responsabilidade sécio-ambiental, quanto para
as ONGs que véem a possibilidade de ampliar suas atuacdes na
resolucdo de problemas ligados as questdes sociais e
ambientais.

AAKER (2001) aponta que, de acordo com o senso
comum, as empresas nao investem em produtos de ma
qualidade. O que leva os consumidores a encararem seu
reconhecimento como um ‘sinal’ de que a marca é boa
(AAKER, 2001).

Outros .1 2,50%
Doacoes .1 2,50%
Governo -12,50%

Figura 21. Distribuicdo, em percentual, referente a opcao atual ou
desejo de captagdo de recurso das ONGs que consideram importante
o reconhecimento da instituicdo como marca para este fim (n=14).

Uma das ferramentas de comunicacdo que reforcam a
importancia da ONG como marca, é o uso de um s/ogan,
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porém apenas 23,08% das instituigdes entrevistadas utilizam
desta ferramenta (Figura 22). Estudo de AAKER (2001) revela
que o slogan pode captar a esséncia de uma marca, e se tornar
um componente importante de sua equidade. O autor completa
afirmando que:

“Se a marca tiver um significado de conjunto,
o slogan pode funcionar como a fita que amarra o
pacote e proporciona o toque extra.”

Utiliza
Slogan
23,08%
Nao Utiliza
Slogan
76,92%

Figura 22. Distribuicdo, em percentual, referente as ONGs que optam
pelo uso de slogan como ferramenta de comunicacdo da instituicdo
como marca (n=14).

Como comentado anteriormente, estas associagdes entre
ONGs ambientalistas e empresas privadas, podem ser
interpretadas como a de selos verdes, conjunto ao nome da
empresa ligadas a suas acoes, servigos e produtos. No caso do
Estado de Santa Catarina, apenas 46,15% das ONGs
pesquisadas associam sua marca a empresas privadas na forma
de selo verde (Tabela 4).

Conforme CEMPRE (2008), no Brasil ndo ha relatos de
programas de selos verdes que tenham ganhado relevancia em
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cendrios nacionais ou mesmo internacionais — exceto no caso
do setor de papel e celulose - que adota o selo FSC°. Ja na
Europa e Asia, o total de produtos associados a selos verdes
ultrapassam os sete mil. Nestes paises, um exemplo de sucesso
na associagdo de produtos com selos verdes estd na area de
alimentos. Atualmente esta relagdo proporciona um aumento
anual de 20% nas vendas (REX & BAUMANN, 2007).

Tabela 4. ONGs que associam seu nome na forma de selos verdes ou

a Erodutos comerciais En:142.

Associagoes Percentagem
ONGs que associam sua marca a empresas
privadas (selos verdes)

ONGs que associam sua marca a algum
produto comercial

46,15 %

30,77 %

Outra forma de aplicar o valor da ONG como marca, esta
na divulgacdo e captacdo de recursos através de produtos
comerciais diversos, onde o destaque dado a ONG esta ligado
ao reconhecimento desta pelo publico como instituicao
confidvel em seu campo de atuacdo. Das ONGs questionadas,
30,77% utilizam deste recurso para auxiliar no reconhecimento
da instituicao, além de contribuir na arrecadagao de recursos.

¢ Forest Stewardship Council
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6.1 CONCLUSOES

O presente trabalho procurou verificar o uso da gestao de
marcas ambientalistas (green branding), e a participagdo do
design grafico na promocao de marcas de ONGs localizadas no
Estado de Santa Catarina, envolvidas com ac¢des ambientais.
Para isso, considerou-se necessario esclarecer o conceito de
gestdo de marcas ambientalistas conhecida como green
branding.

Observou-se na literatura consultada, que esta
metodologia ainda é pouco conhecida, levando a discussoes
sobre sua aplicacdo através dos conceitos existentes para a
branding. Para o presente estudo, foi adotado o conceito
descrito por KOTLER (2006), que descreve a branding como
sendo mais do que dar nome a uma oferta, e sim fazer certa
promessa aos clientes sobre como viver uma experiéncia a um
nivel de desempenho completo, ou seja, viver a marca.

Desta forma, o estudo definiu que Green branding ¢ um
processo de gestdo de marca, tendo como ponto de partida, o
foco dos atributos ligados as acoes sdcio-ambientais, a qual, a
marca pode ser relacionada. No caso de ONGs ambientalistas,
o planejamento da gestdo da marca deve ter como base a
identificacdo de ag¢des sdcio-ambientais, que associem a marca
a alguma causa que tenha sinergia com a cultura da
organizacdo, suas ofertas, mercados, publicos e comunidades
influenciadas direta ou indiretamente por suas atividades.

Mediante este conceito, uma das formas em adaptar uma
gestdo de marca para a Green branding, estaria em considerar a
ONG como uma empresa prestadora de servigo; uma vez que o
principal produto desta instituigdo, sdo as informagdes
prestadas na forma de alertas, contribuindo para a
conscientizacdo do homem.

Percebe-se que muitas empresas, como no caso de ONGs
ambientalistas, ndo possuem uma estrutura de gestdo voltada
para o correto dimensionamento e exploragao do conceito de
marca em suas atividades. Este fato pode ser evidenciado
quando possuem restrito capital or¢camentario, onde seu maior
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montante ¢ freqientemente destinado a geréncia dos projetos
que esta envolvida.

A Green branding, se adotada pelas ONGs, poderia
auxiliar a captagao de recursos, principalmente quando obtidos
de empresas privadas. Nota-se cada vez mais um incremento
da colaboragdo desse setor em financiar acdes sobcio-
ambientais.

Uma gestdo de marca direcionada a ONGs ambientalistas,
estd ao alcance de pequenas instituicoes, sendo suficiente a
adocdo de elementos basicos de estratégia utilizados por
grandes organizacoes. Uma das formas de iniciar esta pratica
estd em definir determinados componentes criticos, como a
descrigao do publico-alvo, definicdo da meta-alvo, identificacdo
do seu diferencial perante a “concorréncia”, e evidenciacdo das
razdes para se acreditar na marca.

Para complemento da fidelidade a ser obtida a partir da
gestdo da marca, uma ateng¢ao especial deve ser direcionada
aos colaboradores diretos e indiretos, tais como o0s
pesquisadores, fornecedores e profissionais envolvidos. Pois
essas pessoas, estimuladas pela organizacdo, proporcionardo
maior dedicacao aos ideais da ONG, agindo como entusiastas,
comprometidos com os principios envolvidos.

Com relacdo ao design grafico na Green branding,
percebeu-se que sua participacdo pode ser uma ferramenta
diferencial na construcdo e composicdo da marca de ONGs
ambientalistas. Uma das formas de contribuicdo dessa area esta
em auxiliar no desenvolvimento de uma imagem corporativa
forte, através de um programa de identidade visual eficaz. Além
de toda a concepcao visual dos valores da empresa, a acao do
design grafico, seja na escolha da cor, da tipografia, do formato,
ird implicar diretamente no reconhecimento da marca por parte
do publico.

Outra forma de contribuicdo do design estd no uso de
metodologias adequadas as questdes técnicas, que envolvem a
producdo das formas de divulgacio das ONGs. Estas
metodologias devem ser orientadas através do segmento
conhecido como Ecodesign, o qual proporciona produtos que
reduzem o uso de recursos ndo renovaveis ou minimizam o
impacto ambiental. Relativo a essas metodologias, destaca-se a
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Andlise do Ciclo de Vida e a Geracdo de Produtos Graficos. A
primeira pode ser aplicada para um melhor entendimento do
sistema utilizado na producdo de determinado produto,
considerando aspectos ambientais e potenciais impactos
associados. A segunda baseia-se no planejamento das etapas de
confeccao do produto grafico, considerando os preceitos da
ecoeficiéncia.

Com relagao aos resultados obtidos com o questionario
aplicado as ONGs catarinenses, observou-se que nao ha uma
adogdo consciente, de uma gestio de marca da ONG e do
design grafico como ferramenta para promocao desta
instituicdo. Este resultado pode estar relacionado a alguns
aspectos:

A maioria destas organizagdes foi fundada na
década de noventa, periodo em que o design grafico
emergia no mercado nacional.

A maioria dessas ONGs atua de forma regional,
sendo consenso de alguns autores que estas instituicoes
administram pequenos orgamentos. Tal fato dificultaria o
investimento em  profissionais  capacitados  para
divulgacdo da ONG.

A falta de membros que auxiliem na
coordenacdo da instituicio, possuindo formacdo na area
administrativa ou na de marketing. Profissionais com esta
formagao proporcionariam uma maior compreensao da
importancia de uma gestio de marca, bem como da
participagdo do design grafico.

Porém, outros fatores favorecem uma mudanca deste
cendrio, possibilitando a adocdo da Green branding e
consequente utilizacdo do design gratico como ferramenta
diferencial:

Grande interesse por parte das ONGs
entrevistadas no crescimento quanto ao seu raio de agio.
Fator que poderia favorecer a instituicdo a investir em
uma estrutura administrativa que contasse com
colaboragdo profissional.
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Maior interesse por parte das instituicbes em
obter o recurso financeiro a partir de parcerias com
empresas privadas. O que levaria a uma maior
competicao entre as ONGs, sendo necessaria a adocao de
estratégias de promog¢do, como o uso de uma gestio de
marca e consequente uso do design grafico.

As principais formas de divulgagdo das ONGs
estdo focadas no uso de ferramentas digitais ou
impressas. Tais formatos podem ser melhor gerenciados
por um designer grafico, tornando mais eficiente sua
elaboracao, uso e distribuigao.

Maior interesse em promover o nome da ONG,
e ndo apenas os projetos que ela gerencia. A maioria
desses projetos € elaborada com prazos determinados de
execucao; enquanto que a ONG tem atuagao constante.
O publico estard mais propenso a reconhecer a marca da
instituicdo, pelo maior periodo de contato que terd com
ela.

A maioria dos integrantes das instituicoes
reconhece a ONG como marca, € valoriza este conceito
para a captagdo de recursos. Esta percepcido esta
relacionada ao interesse de destacar o nome da
instituicilo no momento da captacdo de recursos,
principalmente, quando estes sdo provenientes de
empresas privadas.

6.2 RECOMENDACOES

As ONGs possuem importancias evidentes no contexto
sécio-ambiental atual. Sua atuagdo como gerenciadora de
projetos, financiados principalmente por recursos obtidos da
iniciativa  privada, gera informag¢des que contribuem
diretamente para a consciéncia ambiental da sociedade. Por
este motivo, ferramentas que auxiliem na promog¢ao e maior
vinculagdo destas organizagdes, devem ser exploradas para sua
melhor compreensao e uso, como no caso da green branding e
do design grafico.

Nota-se que existe um campo promissor para a
introducdo da green branding como metodologia para a gestdo
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de marcas de ONGs ambientalistas. Porém, sua compreensao
ainda ¢ incipiente, sendo carente de estudos que promovam
seu uso e comprovem seus resultados.

O mesmo aplica-se na participacdo do design grafico,
como instrumento diferencial neste método de gestdo de
marca. Apesar de constar na literatura, o uso do design grafico
carece de mais estudos que evidenciem seus resultados na
promogao destas instituicoes.

Desta forma, recomendam-se pesquisas que ampliem
estes conhecimentos de forma a transpassar os limites do
estudo realizado.

115






REFERENCIAS ;







GREEN BRANDING

AAKER, D. A. Marcas - brand equity: gerenciando o valor da
marca. 2 ed. Sdo Paulo: Negdcio, 1998.

AAKER, D. A. Criando e administrando marcas de sucesso.
S3o Paulo: Editora Futura, 2001.

IBGE. As Fundagdes Privadas e Associagdes sem Fins
Lucrativos no Brasil: 2002. Geréncia do Cadastro Central de
Empresas. - Rio de Janeiro : IBGE, 2004.

AQUINO, M. J. da S. A Casa dos Nossos Gens: um estudo
sobre ONGs ambientalistas na Amazodnia. 2003, 342 p. Tese
(Doutorado em Ciéncias Humanas) — Universidade Federal do
Rio de Janeiro, Rio de Janeiro.

AZEVEDO JR, A. de C. A padronizagdo das formas de
marketing no modelo ocidental: branding. Anais do XXV
Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo. Salvador,
2002.

BARBIERI, J. C. Gestio Ambiental Empresarial: conceitos,
modelos e instrumentos. Sao Paulo: Saraiva, 2007.

BARROS, R. L. P. de. Ecoeficiéncia nas Pequenas e
Microempresas Brasileiras. Rev. Meio Ambiente Industrial: v. 9,
n. 56, p. 20-22. Sao Paulo, 2004.

BASTOS, A. L. A. Reflexdes Sobre o Tratamento da Questao
Ambiental nas Organizacdes Industriais. Rev. da UNIFEBE: v.
1, n.1, p. 31-38, Sdo José, nov. 2003.

BELLEN, H. M. van. Indicadores de sustentabilidade: uma
andlise comparativa. 2 ed. Rio de Janeiro: FGV, 2007.

BRASIL. Resolucio CONAMA n. 292 de 2002. Dispde sobre a

definicdo do termo “Entidades Ambientalistas”. Didrio Oficial da
Unido, Brasilia, DF.

119



GREEN BRANDING

BRAUN, J. R. R. & GOMEZ, L. S. R. Ecodesign como
estratégia de wvalorizacdo e divulgacdo de entidades
ambientalistas: a atuacdo do setor grafico. Anais do I Encontro
de Sustentabilidade do Vale do Itajai. Balnedrio Camborid,
2007(a).

, & MERINO, E. A. D.
Etapas para geracao de um produto grafico sustentavel. Anais
do 4 Congresso Internacional de Pesquisa em Design. Rio de
Janeiro, 2007(b).

CALKINS, T. O desafio de branding. In: TYBOUT, A.e M. &
CALKINS T. (Org.). Branding: fundamentos, estratégias e
alavancagem de marcas; implementagdo, modelagem e
checklists; experiéncias de lideres de mercado. Sao Paulo:
Atlas, 2006. Introducao, p. 1-8.

CAMPOS, J. R. B. Organizacoes Nao-Governamentais nas
Areas Ambiental, Indigena e Mineral. 1999 . Disponivel em:
http://www.senado.gov.br/conleg/artigos/especiais/Organizaco
esNaoGovernamentais.pdf - acessado em: 20/08/2008.

CARPENTER, G. S. & NAKAOTO, K. Estratégias de marcas
competitivas. In: TYBOUT, A. M. & CALKINS T. (Org.).
Branding: fundamentos, estratégias e alavancagem de marcas;
implementacdo, modelagem e checklists; experiéncias de
lideres de mercado. Sao Paulo: Atlas, 2006. Cap. 4, p. 73-90.

CARSON, R. Primavera silenciosa. Sao Paulo: Melhoramentos,
1964.

CASAGRANDE, E. F. Jr. Inovacao Tecnolbégica e
Sustentabilidade: possiveis ferramentas para uma necessaria
interface. Revista Educagdo & Tecnologia - Periédico Técnico
Cientifico dos Programas de Pdés-Graduacio em Tecnologia
dos CEFETs-PR/MG/R]. 2006.

120



GREEN BRANDING

CAVALCANTE, A. L. B. L. & PRADO, R. R.. O designer e sua
responsabilidade com o meio ambiente. UNOPAR Cient.,
Ciénc. Exatas Tecnol., Londrina, v. 4, p. 57-63, nov. 2005.

CARDOSO, D. R. Uma introdugdo a histéria do design. 2ed.
Sao Paulo: Edgard Blucher, 2004.

CEMPRE. A rotulagem ambiental aplicada as embalagens. Sao
Paulo: CEMPRE, 2008

CHAMMA, N. & PASTORELO, P. D. Marcas e sinalizagio:
praticas em design corporativo. Sdo Paulo: SENAC Sao Paulo,
2007.

CHEHEBE, ]J. R. Andlise do ciclo de vida de produtos:
ferramenta gerencial da ISSO 14000. Rio de Janeiro:
Qualitymark, 1997.

CHEVALIER, M. & MAZZALOVO, G. Pré logo: marcas como
fator de progresso. Rio de Janeiro: Panda Books, 2007.

COSNTRUCAO da marca: uma necessidade ainda pouco
utilizada pela pequena e média empresa. Congirp magazine,
Sao Paulo, ano 6, n. 29, p. 6-9, jan./fev. 2006.

CRESPO, S. O que o Brasileiro Pensa da Ecologia. Rio de
Janeiro: ISER/MAST, 1997.

D’AVILA, F. B. A importincia do design grafico como
ferramenta estratégica de marketing na formacio da imagem
corporativa. 2004, 44 p. Monografia (Especializacdo em
Markenting) — Universidade Federal do Parand, Curitiba.

DIAS, R. Marketing ambiental: ética, responsabilidade social e
competitividade nos negdcios. Sdo Paulo: Atlas, 2007.

ECHEGARAY, F. & ARMENTO, M. Qudo ecologista devo ser
se eu for um pds-materialista? In: KRISCHKE, Paulo J. (Org.).
Ecologia, juventude e cultura politica: a cultura da juventude, a

121



GREEN BRANDING

democratizacdo e a ecologia nos paises do Cone Sul.
Florian6polis: UFSC, 2000.

ERNANDORENA, P. R. A acio civil pablica e a resolucido dos
conflitos ambientais em zona costeira de Santa Catarina. 2003,
215p. Dissertacdo (Mestrado em Engenharia de Producdo) —
Universidade Federal de Santa Catarina, Florianépolis.

ESCOREL, A. L. O efeito multiplicador do design. 3 ed. Sao
Paulo: Senac, 2004.

GALLI, G. O DNA da marca. Think, v. 1, n° 1, p. 23-25,
jun/dez 2003.

GIACOMINI, J. S. da S. & HEEMANN, A. Eco-concepgao:
Design, ética e sustentabilidade ambiental. Anais do I Encontro
de Sustentabilidade do Vale do Itajai. Balneario Camborid,
2007.

GIL, A. C. Como elaborar projetos de pesquisa. 4 ed. Sao
Paulo: Atlas, 2002.

GOBE, M. A Emocgdo das Marcas: conectando marcas as
pessoas. Traducao de Fulvio Lubisco. Rio de Janeiro: Campus,
2002.

GOMEZ, L. S. R. Design Receptivo: uma proposta pedagdgica.
2000, 121 p. Dissertacio (Mestrado em Engenharia da
Producao) - Universidade Federal de Santa Catarina,
Florianépolis.

GOMEZ, L. S. R. & SOUZA, M. Q. B. de. Branding e Design
Grafico: o processo de construgdo e gerenciamento de marcas.

III encontro internacional Design & CC: SOS! 2007.

GORDON, W. Brand green: mainstream or forever niche?
Londres: Green Alliance, 2002.

122



GREEN BRANDING

HARTMANN, P., SAINZ, F. J. F. & IBANEZ, V. A.. Superando
los limites medioambientales de la empresa: Un estudio
experimental del efecto del posicionamiento ecoldégico en la

o
actitud hacia la marca. Cuadernos de Gestién, v. 4, n 1, p. 83-
95, 2004.

, IBANEZ, V. A. & SAINZ, F. J. F.. Green

branding effects on attitude: functional versus emotional

positioning strategies. Markenting Intelligence & Planning, v.
[¢]

23, n 1, p. 9-29, 2005.

& . Green value added.
Markenting Intelligence & Planning, v. 24, no 7, p. 673-680,
2006.

HEALEY, M. What is branding? Suica: RotoVision Book, 2008.

HERCULANO, S. C.. ONGs e movimentos sociais: a questao de
novos sujeitos politicos para a sustentabilidade. In: Meio
Ambiente: questdes conceituais. Niter6i: UFF/PGCA-Riocor,
2000.

HOEFFLER, S. & KELLER, K. L. Building brand equity
through corporate societal marketing. Journal of Public Policy &
Marketing, Vol. 21(1), spring, p. 78-89, 2002.

HOLT, D. B.. Como as marcas se tornam icones: os principios
do branding cultural. Sao Paulo: Cultrix, 2005.

INKOTTE, A. L.. Marketing de agdo e percepcao de valor: do
plano tatico para o estratégico. 2003, 215p. Tese (Doutorado
em Engenharia de Produgao) — Universidade Federal de Santa
Catarina, Floriandpolis.

JACOBI, P. R.. O Brasil depois da Rio+10. Revista do
Departamento de Geografia. Sdo Paulo: v1 nl5, p.19-29, 2002

123



GREEN BRANDING

JACOBI, P. R.. Movimento ambientalista no Brasil.
Representacdo social e complexidade da articulagdo de praticas
coletivas. In: Ribeiro, W. (org.). Patrimonio Ambiental -
EDUSP, 2003.

JIMENEZ, G. M.. El marketing ecolégico y los produtos
organicos: un plan para mejorar su posicionamiento y demanda
en la ciudade de Oaxaca. 2007, 94 p. Tese (Ciéncias
Empresariais) — Universidad Tecnolégica de la Mixteca,
Oaxaca.

KAPFERER, J.-N. As marcas, capital da empresa: criar e
desenvolver marcas fortes. 3 ed. Porto Alegre: Bookman, 2004.

KOTHER, M. C. M. de F. Captacdo de recursos: uma opcao
eticamente adequada. Porto Alegre: Edipucrs, 2007.

KOTLER, P. Administragdo de Marketing. 10 ed. Sdao Paulo:
Prentice Hall, 2000.

. Marketing para organizacdes que niao visam
lucro. Sao Paulo: Atlas, 1994.

. Prefacio. In: TYBOUT, A. M. & CALKINS T.
(Org.). Branding: fundamentos, estratégias e alavancagem de
marcas; inplementagdo, modelagem e checklists; experiéncias
de lideres de mercado. Sao Paulo: Atlas, 2006. p. vii-viii.

LANDIM, Leilah. Notas para um perfii das ONGs - as
pertencentes a Associagao brasileira de ONGs. Rio de Janeiro:
ISER, 1995. Disponivel em: www.abong.org.br. Acessado em:
20/10/2008.

LUINDIA, L. E. A.. Eco-marketing, desenvolvimeno sustentavel
e AmazoOnia? Anais do XXIV Congresso Brasileiro da
Comunicacdo, setembro 2001.

MACIEL, F. 1. de F. Design Grafico Sustentavel: uma nova
vertente na sustentabilidade do Design. Anais do 70 Congresso

124



GREEN BRANDING

Brasileiro de Pesquisa e Desenvolvimento em Design. Parana,
2006.

MACKENZIE, D. Green Design: design for the environment.
2ed. Londres: Laurence King Published, 1997.

MALHOTRA, N. K.. Pesquisa de marketing: uma orientagdo
aplicada. 4 ed. Porto Alegre: Bookman, 2007.

MANZINI, E. e VEZZOLI, C.. O desenvolvimento de produtos
sustentaveis: os requisitos ambientais dos produtos industriais.
1 ed. 1 reimpr. Sdo Paulo: USP, 2005.

MATTOSO, V. & CAMARGO, C. C.de B.. Energia, ambiente e
midia: qual é a questao? Florian6polis: UFSC, 2005.

MATTOS & DRUMMOND. O terceiro setor como executor de
politicas publicas: ONG's ambientalistas na baia de Guanabara.
Revista de Sociologia e Politica. v1, n24, p177-192, 2005.

MARTINS, J. R. Grandes Marcas Grandes Nego6cios: como as
pequenas e médias empresas devem criar e gerenciar uma
marca vencedora. 2 ed. Sdo Paulo: Global Brands, 2005.

MARTINS, B. & CUNHA LIMA, E. L.. Uma discussdo sobre o
papel social do designer grafico brasileiro: trajetéria, formacao
académica e pratica profissional. Anais do 70 Congresso
Brasileiro de Pesquisa e Desenvolvimento em Design. Parana,
2006.

MATTANA, S.R.K.. Proposi¢cdo de praticas para apropriacao
das recomendacgdes da ISO 14000 no desenvolvimento de
produtos. 2002. Dissertagao (Mestrado em Eng. de Producdo.)
Universidade Federal de Santa Catarina, Florian6polis.

MICHAELIS: Moderno diciondrio da lingua portuguesa. Sdo
Paulo: Companhia Melhoramentos, 1998.

125



GREEN BRANDING

MOHR, M.; SELIGMAN, F.; REIS, M. de O. & AZEVEDO, T.
R. de. A Relevancia do Conceito de Design Orientado ao
Ambiente em Industrias Gauchas. Anais do 70 Congresso
Brasileiro de Pesquisa e Desenvolvimento em Design. Parana,
2006.

NWORAH, U.. Decoding a brand’s DNA. Brandchannel, jun.
2006. disponivel em: http://www.brandchannel.com. Acessado
em: 02/02/2008.

NUNES, G. & HAIGH, D. Marca: valor do intangivel, medindo
e gerenciando seu valor econdmico. Sao Paulo: Atlas, 2003.

OLIVEIRA, F.. Ecoeficiéncia: um conceito que ganha forca e
mostra seu valor. Tocalino: nov./dez. 2006. v. 11, n. 64, p. 20-
22. S3o Paulo.

OLIVEIRA, L. G. R. & MORAES, M. F. V.. O consumo
consciente de embalagens sustentdaveis. 40 Congresso
Internacional de Pesquisa em Design. Rio de Janeiro, 2007.

OSTROM, A. L.; LACOBUCCI, D. & MORGAN, F. N..
Branding de servigos. In: TYBOUT, A. M. & CALKINS T.
(Org.). Branding: fundamentos, estratégias e alavancagem de
marcas; inplementagdo, modelagem e checklists; experiéncias
de lideres de mercado. Sdo Paulo: Atlas, 2006. Cap. 10, p. 182-
196.

OTTMAN, J. A. Marketing verde. Traducdo de Marina
Nascimento Paro. Sao Paulo: Ed Makron Books, 1994.

PEREIRA, S. J. Nunes & AYROSA, E. A. T.. Atitudes relativas
a marcas e argumentos ecolégicos: um estudo experimental.

o
Revista Eletronica de Gestdo Organizacional, v. 2, n 2, p. 134-
145, 2004.

PEREZ, C.. Signos da Marca: expressividade e sensorialidade.
Sado Paulo: Pioneira Thomson Learnig, 2004.

126



GREEN BRANDING

PEON, Maria Luisa. Sistemas de identidade visual. 2 ed. Rio de
Janeiro: 2AB, 2001.

PETRELLI, M. A.; GOMEZ, L. S. R.; GONCALVES, M. M,;
MERINO, E. A. D. & BEBER, B.. O branding e sua relacao
com o design grafico. Anais do 40 Congresso Internacional de
Pesquisa em Design, Outubro 2007.

POLONSKY, M. J.. An introsuction to green markentin.
Electronic Green Journal, v. 1, n. 2, Nov. 1994. Disponivél em:
www.egj.lib.uidaho.edu/indexes. acesso em: 10/11/2007.

PORTILHO, F.. Consumo “verde”, democracia ecoldgica e
cidadania: possibilidades de didlogo? PORTAL DO MEIO
AMBIENTE, 15 P 2007. Disponivel em:
<http://jornaldomeioambiente.com.br/JMA-
txt_importante/Importante 126.asp>. Acesso em: 16/07/2007.

RENEDO, J. & CARLINI, A. Marketing aplicado as ONGs:
como captar recursos e valorizar a marca de sua instituicdo. Sao
Paulo: Canal Certo, 2007.

REX & BAUMANN, Beyond ecolabels: what green marketing
can learn from conventional marketing. Journal of Cleaner
Production: nl15, p.567-576, 2007.

SANTOS, F. A. dos. O design como diferencial competitivo.
[tajal: UNIVALI, 2000.

SCHMITT, B. & SIMONSON, A.. A estética do Marketing. Sdo
Paulo: Nobel, 2000.

SILVEIRA, R. B. da. Elementos do marketing na captacdo de
recursos: uma andlise discriminante em fundacdes do terceiro
setor de Santa Catarina. 2005, p. 134, Dissertacdo (Mestrado
em Administragdo) - Universidade do Vale do Itajai, Biguacu.

127



GREEN BRANDING

STRUNCK, G. Como Criar Identidades Visuais para Marcas de
Sucesso. Rio de Janeiro: Rio Books, 2007.

. Viver de design. 4 ed. Rio de Janeiro: 2AB,
2004.

SURIANI, L.; ALONSO, F. S.; NIEDERHEITMANN, D. &
TEIXEIRA, J. de A.. Eco-Gestdao do Design, uma Possibilidade
Urgente. Anais do 70 Congresso Brasileiro de Pesquisa e
Desenvolvimento em Design. Parana, 2006.

TAVARES, F. & IRVING, M. de A.. O consumo verde no
Brasil: uma investigacdo pscicossocial e rizomatica. Comum,
Rio de Janeiro, v. 10, n. 24, p. 79-96, jan./jun. 2005.

TOMIYA, E.. Brand value management: da estratégia da marca
ao valor do acionista. Sao Paulo: BAKnowledge, 2006.

TYBOUT, A. M. & STERNTHAL, B.. Posicionamento da
marca. In: TYBOUT, Alice M. & CALKINS Tim (Org.).
Branding: fundamentos, estratégias e alavancagem de marcas;
inplementacdo, modelagem e checklists; experiéncias de lideres
de mercado. Sao Paulo: Atlas, 2006. Cap. 1, p. 11-26.

ULLMANN, C.. Para um Design Solidario e Sustentavel. mar
2005. Design Brasil. Disponivel em:
<http://www.designbrasil.org.br/portal/opiniao/impromor.jhml?
idArtigo=159>. Acessado em: 05/03/2007.

VELOSO, A. R.; HAMZA, K. M. & DARE, P. R. C.. Processo
de comunicacdo entre organizagdes sem fins lucrativos e seus
doadores: um estudo exploratério. Anais do VII SEMEAD,
2004.

WENDHAUSEN, H. Comunicacdo € mediacio de ONGs: uma

leitura a partir do canal comunitario de Porto Alegre. Porto
Alegre: Edipucrs, 2003.

128



GREEN BRANDING

WHITELEY, N.. O Designer Valorizado. Arcos, v. 1, Gnico, p.
63-75, 1998.

WWF. Relatério Planeta Vivo. 2006. Disponivel em:

<http://www.wwf.org.br/index.cfm?uNewsID=4400>.
Acessado em: 05/11/2006.

129






APENDICES







GREEN BRANDING

APENDICE 1 - E-mail inicial apresentado as ONGs
ambientalistas participantes do estudo.

Floriandpolis, 28 de julho de 2008.

Prezado representante da ONG <nome da ONG>,

Através do Programa de Pos-graduacao em Design e Expressao Grafica
da Universidade Federal de Santa Catarina (UFSC) convidamos sua ONG para
participar do estudo: Green Branding — a participagdo do design gréfico na
gestdo de marcas de ONGs ambientalistas. Sua instituicdo, assim como as
demais participantes, foi selecionada por fazer parte do Cadastro Nacional de
Entidades Ambientalistas (CNEA) disponibilizado através do website do
Conselho Nacional do Meio Ambiente (CONAMA).

Como sabemos, a partir dos anos noventa, as discussdes envolvendo a
questdo ambiental provocaram um crescimento de entidades voltadas para
temas especificos em torno da protecdo ambiental no mundo (Organizacdes
ndo-governamentais - ONGs, programas, comités etc.), configurando os
primeiros movimentos ambientalistas. Porém, o crescimento do nimero de
ONGs e também a competicdo pelos recursos financeiros tornam dificil sua
captacao.

Para driblar esta “concorréncia”, uma proposta eficiente estaria em uma
bem elaborada gestdo de marca da entidade ambiental, apoiada principalmente
em seus ideais ecoldgicos. E com isto em mente, estamos desenvolvendo o
estudo que objetiva compreender e descrever o processo de criagdo e gestao
de marcas de ONGs, envolvidas com agdes ambientais (Green Branding).

Desta forma, sua ONG podera contribuir com nosso estudo através do
questiondrio que sera aplicado ao representante indicado pela instituigao.

Os resultados alcangados com o trabalho serdo disponibilizados para
todas as ONGs participantes, podendo contribuir com a valorizacdo da marca
da entidade perante o publico geral e seus financiadores.

Entraremos em contato em breve para maiores esclarecimentos sobre
o estudo e forma de participagdo da ONG. Neste momento, solicitamos
apenas que responda este e-mail alegando seu recebimento.

Aproveitamos para agradecer por sua atengdo, e colocamo-nos a
disposi¢do para eventuais perguntas.

Jan Raphael Reuter Braun

Mestrando em Design e Expressao Gréafica

Pés-graduado em Design Grafico e Estratégia Corporativa
Graduado em Oceanografia

Luiz Salomio Ribas G6mez
Dr. Eng. de Producao
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APENDICE 2 - Questiondrio apresentado as ONGs
participantes do estudo.

RESUMO DO PROJETO

A partir dos anos noventa, as discussdes envolvendo a questdo
ambiental, provocaram um crescimento de entidades voltadas para
temas especificos em torno da protecio ambiental no mundo,
(Organizagbes nao-governamentais - ONGs, programas, comités etc.),
configurando os primeiros movimentos ambientalistas. Porém, o
crescimento do numero de ONGs e também a competicdo pelos
recursos financeiros, tornam dificil sua captagao.

Para driblar esta “concorréncia” uma proposta eficiente estaria
em uma bem elaborada gestio de marca da entidade ambiental,
apoiada principalmente em seus ideais ecolégicos. Assim, este estudo
objetiva compreender e descrever o processo de criagdo e gestio de
marcas de ONGs, envolvidas com acdes ambientais (Green Branding).

PARTICIPACAO DA ONG <NOME DA ONG>

Desta forma, a ONG <NOME DA ONG> ao responder o
questiondrio a seguir, estard contribuindo para compreensdo do uso
da gestdo de marcas em ONGs envolvidas com ac¢des ambientais
(Green Branding).

Os resultados alcangados com o trabalho serdo disponibilizados
para todas as ONGs participantes, podendo contribuir com a
valorizagdo da marca da entidade perante o publico geral e seus
financiadores.

ORIENTACAO PARA PREENCHIMENTO E ENVIO DO
QUESTIONARIO

Este trabalho de pesquisa estd sendo realizado com o apoio do
Programa de P6s-Graduacdo em Design e Expressao Grafica da UFSC.
Desta forma, serd preciso responder algumas perguntas relacionadas a
comunicagao e marca, utilizada pela ONG.

Ressaltamos que as respostas sdo confidenciais. Através de suas
respostas, este questionario sera muito importante para nos ajudar a
compreender e descrever o processo de criacdo e gestdo de marcas de
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ONGs envolvidas com ag¢des ambientais. O preenchimento ndo deve
durar muito, aproximadamente 10 minutos.

Serdo apresentadas perguntas objetivas, onde uma ou diversas
das alternativas deverdo ser selecionadas, de acordo com a orientacao
descrita na prépria questdo. Simplesmente no espago entre o0s
parénteses “( )” preencha com a letra “X”. Em alguns casos aparecera
a opgdo “( ) outros.R:”, nestes casos preencha, se possivel, de forma
mais especifica a questao.

Nas perguntas discursivas a resposta pode ser digitada apds a
abreviacdo “R.:".

Ap6s preenchimento do questionario, salve como qualquer
documento do Word e anexe-o ao e-mail, enviando para:
jrrbraun@posdesign.ufsc.br e para jrrbraun@yahoo.com.br.

Pedimos que este questiondrio seja respondido e retornado até
a data de <DIA> de <MES> de 2008. Agradecemos novamente sua
colaboracao.

DADOS DA ONG

0o1. Qual a amplitude de atuagcdo da ONG? (apenas uma
alternativa)

local (municipio)

regional (municipio e adjacentes)

nacional

internacional

(
(
(
(

~— — — —

02. A Organizacao pretende ampliar sua atuagao? (apenas uma
alternativa)

() sim

() nao

( ) ndo sabe

03. Qual a principal forma de captacdo de recursos para
financiamento das atividades da Organizagdo? (apenas uma
alternativa)

() doagdes de pessoas fisicas

() investimento de organizacdes privadas (empresas)

( ) programas governamentais

() venda de material promocional (Boné, camiseta etc.)

() outros:
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04. Esta forma de financiamento atende aos objetivos da
Organizacdo? (apenas uma alternativa)

() sim

( )nao ..... Caso a resposta for sim, passe para a pergunta 06.

05. Neste caso, qual seria a nova opgao para captacdo de
recursos? (apenas uma alternativa)

() doagdes de pessoas fisicas

() investimento de organizacdes privadas (empresas)

( ) programas governamentais

() venda de material promocional (Boné, camiseta etc.)

() outros:

06. Até este momento, A ONG deixa claro ao publico geral sua
area de atuagdo especifica? (apenas uma alternativa)

() sim

() nao

07. Algum dos coordenadores da ONG possui
conhecimento/curso/forma¢do na area de admistracao ou
marketing? (apenas uma alternativa)

() sim

() nao

COM RELACAO A COMUNICAGAO DA ONG

08. A Organizag¢do possui assinatura grafica (logotipo)? (apenas
uma alternativa)

( ) ndo.....Caso a resposta for ndo, passe para a pergunta 11.

09. Quem desenvolveu a assinatura grafica? (apenas uma
alternativa)

() designer grafico (com formacado na area)

() agéncia de comunicacgio (publicidade e propaganda)

() membro da entidade. Funcao:

() outros:
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10. A ONG utiliza um manual para o uso da assinatura grafica
(regras contendo cores oficiais, fonte utilizada, aplicagdo do
logotipo em diferentes situagdes etc.)? (apenas uma
alternativa)

() sim

() nao

11. Assinale quais opc¢oes abaixo sdo utilizadas pela Organizacao:
(podera ser assinalada mais de uma alternativa)

() slogan (frase utilizada no contexto publicitario relacionada as
atividades da ONG agregando valor a mesma)

() website (pagina da instituicdo na internet)

() mala direta (e-mail ou impressa)

() folder

() anuncio na imprensa escrita (jornal, revista etc)

( ) anuncio na TV

() anuncio no radio

() outros : R.:

12. Nas formas assinaladas no item anterior, ¢ dado destaque aos
projetos gerenciados ou ao nome da organizacdo? (apenas
uma alternativa)

() Projeto

() ONG

13. Quem orienta as formas de comunicacao utilizadas pela
Organizacdo? (apenas uma alternativa)

() designer grafico (com formacado na area)

() agéncia de comunicagdo (publicidade e propaganda)

() membro da entidade. Funcao:

() outros:

() ndo possui

COM RELAGCAO A ONG COMO MARCA

Definigdio de MARCA: “Marca é a soma intangivel dos atributos de
um produto; seu nome, embalagem, e preco, sua historia,
reputagdo e a maneira como ele é promovido. A marca é
também definida pelas impressées dos consumidores sobre as
pessoas que a usam, assim como pela sua propria experiéncia
pessoal.”
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() sim
() nao

15.

() sim
( ) ndo

16.

() sim
() nao

17.

() sim
( ) ndo

18.
() sim
() ndo
19.
() sim
() nao
20.

() sim
( ) ndo

GREEN BRANDING

A ONG ¢ vista como MARCA por seus integrantes? (apenas
uma alternativa)

E importante a ONG ser reconhecida como marca pelo
publico? (apenas uma alternativa)

E importante a ONG ser reconhecida como marca para
captagdo de recursos? (apenas uma alternativa)

A ONG possui missao, visao e objetivos bem definidos?
(apenas uma alternativa)

A ONG associa sua marca a empresas privadas na forma de
atestar vantagem competitiva relacionada a agoes ambientais
por ela geridas? Ex.: Selos Verdes. (apenas uma alternativa)

A ONG associa sua marca a algum produto comercial? (ex.:
material promocional — camisetas, cadernos, agenda, bonecos
etc.) (apenas uma alternativa)

A ONG apresenta relatérios ou informes publicos de suas
atividades? (apenas uma alternativa)

....Caso a resposta for ndo, passe para a pergunta 23.
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21. Qual a freqiiéncia destes relatérios ou informes? (apenas uma
alternativa)

() diario

() semanal

() quinzenal

() mensal

() outros: R.:

22. Onde disponibiliza estes relatorios ou informes publicos de
suas atividades?

() website da ONG

() impresso da ONG

() Jornal

() impresso de Circulagdo Local (municipio)

() impresso de Circulacao Regional (municipios em torno ou estado)

() impresso de circulagdo Nacional

() outro:R.:

23. O que a ONG assume como “qualidade de servico” por ela
prestado?
R.:

DADOS DO ENTREVISTADO

24. Qual a sua funcdo na entidade?
R.:
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”

25. Nivel de escolaridade (a partir do “nivel superior incompleto
preencha todos os campos que possuir titulagio):

() nivel fundamental incompleto

() nivel fundamental completo

() nivel médio incompleto

() nivel médio completo

() nivel superior incompleto - titulo:R.:

() nivel superior completo — titulo:R.:
() especializagao — titulo:R.:
() mestrado — titulo:R.:
() doutorado — titulo:R.:
() outro:R.:

26. Fique a vontade para comentar sua opinido a respeito deste

estudo, seu questionario ou da ONG a qual representa.
R.:
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Definigio do termo “Entidades Ambientalistas”, de acordo com
Artigo 1° - Resolugio CONAMA n° 292, de 21 de margo de 2002:

Para efeito desta Resolucdo, sido entidades ambientalistas as
Organiza¢des Nao-Governamentais-ONGs, sem fins lucrativos, que
tenham como objetivo principal, no seu estatuto e por intermédio de
suas atividades, a defesa e protegdo do meio ambiente.

Paragrafo Gnico. Ndo sdo passiveis de cadastramento como entidades
ambientalistas, ainda que se dediquem de qualquer forma as causas
ambientais:

I - as sociedades comerciais;

II - os sindicatos, as associagdes de classe ou de representagdo de
categoria profissional;

I1I - os clubes de servico;

IV - as instituicdes religiosas ou voltadas para a disseminagdo de
credos, cultos, praticas e visdes devocionais e confessionais;

V - as organizagdes partidarias e assemelhadas, inclusive suas
fundacoes;

VI - as entidades de beneficio muatuo, destinadas a proporcionar bens
ou servigos a um circulo restrito de associados ou sdcios;

VII - as entidades e empresas que comercializam planos de saidde e
assemelhados;

VI - as instituicbes hospitalares privadas, ndo gratuitas e suas
mantenedoras;

IX - as escolas privadas, dedicadas ao ensino formal ndo gratuito e
suas mantenedoras;

X - as organizagoes sociais;

XI - as cooperativas;

XII - as fundacgodes publicas;

XIII - as fundagdes, sociedades civis ou associagdes de direito privado,
instituidas por 6rgao publico ou por fundag¢des publicas;

XIV - as organizagdes crediticias que tenham quaisquer tipo de
vinculacdo com o sistema financeiro nacional, a que se refere o art.
192 da Constituicdo Federal,

XV - aquelas formadas por conjunto de pessoas, que em sua maioria
tenham um vinculo societdrio e/ou empregaticio com a mesma
organizacao publica ou privada;

XVI - associacao de moradores;

XVII - as fundagdes que em sua diregdo ou conselho deliberativo
apresentem maioria de componentes que tenham vinculo societario
e/ou empregaticio com a mesma organizagdo ou conglomerado, seja
publica ou privada.
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