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RESUMO

Esse trabalho de conclusdo de curso € um exercicio de aproximacao entre
teoria e préatica que propde a criacdo de uma marca, através do levantamento tedrico
sobre as tematicas de economia colaborativa, dos processos de branding e
marketing centrado no ser humano, e de andlises para conhecer os publicos interno
e externo, além do mercado de economia colaborativa. A Casa da Transicdo € um
espaco compartilhado entre trés organizacfes, que buscam a construcdo de uma
comunidade com propdsito comum, fazendo-se necessario o alinhamento em uma
Gnica imagem, a imagem da Casa. Através do entendimento do contexto de
economia colaborativa e do publico que frequenta o espaco, € construida a

identidade de marca e uma proposta de identidade visual.

Palavras-chave: Economia Colaborativa. Branding. Consumo. Propdsito.

Comunidade. Sustentabilidade.



ABSTRACT

This project is an exercise of the approach of theory and practice that
proposes a brand creation, through theoretical research about collaborative
economy’s topics, branding methods and human centered marketing, and through
reviews to know the internal and external targets and also the collaborative economy
market. Casa da Transi¢ao is a three organizations shared place, that aims to build
a community with a common purpose, it is necessary an alignment to one single
image, the image of Casa da Transi¢cdo. Considering the understanding about the
context of collaborative economy and the public who attends this environment, it was

constructed the brand identity and a propose of visual identity.

Keywords: Collaborative Economy. Branding. Purpose. Community. Consumption.

Sustainability.
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1. INTRODUCAO

Estamos vivendo um momento de transicdo da sociedade muito relevante,
que se reflete diretamente no modo que os individuos consomem e se relacionam com
as marcas, 0 que também incide no modelo de gestdo das organizacdes e seu
propésito de existir. Essa transicdo pode ser observada nos moldes econdmicos e
estratégicos, 0s quais tiveram que se adaptar. Kotler (2010) explica a evolug¢do dos
modelos econdmicos. Na Era Agricola a terra era o recurso estratégico, na Era
Industrial a estratégia baseava-se no capital, ja na Era da Informacé&o, os principais
bens de negdcio passam a tecnologia e a informacéo. Hoje, com os desafios do
aquecimento global, crises econémicas e desigualdades sociais, a humanidade esta
ingressando em um novo momento, voltada para a criatividade, no meio ambiente e
na cultura.

O momento atual, segundo Deheinzelin (2013), permite o desenvolvimento
sustentavel e exponencial a partir de um ciclo que combina sociedade em rede,
economia criativa, processos colaborativos e riqueza multidimensional -
considerando riquezas e valores em moedas ndo apenas financeiras, mas
ambientais, sociais e culturais. Nesse contexto surgem novos negdécios que partem
de um incébmodo visando soluciona-lo, e ndo para ser um mero produto a ser
consumido, pelo contrario. A tendéncia € que haja cada vez menos ‘consumo’ e mais
‘desfrute’, o que a empresa especializada em tendéncias de comportamento e
consumo Box 1824 evidencia no documentério The Rise of Lowsumerism (A
Ascencgéo do “Baixo-Consumismo”, em traducao livre), ou seja, vem emergindo uma
cultura na qual a colaboracao e o compartilhamento superam a posse.

O termo consumo colaborativo comecou a ser usado no ambito académico
por Botsman e Roger (2011). Para os autores, o0 consumo colaborativo ndo é uma
tentativa de mudar os consumidores, “o préprio sistema foi alterado para acomodar
necessidades e desejos de uma maneira mais sustentavel e atraente, com pouco
Onus para o individuo” (Botsman e Roger, 2011, p. 179).

O relacionamento com os clientes mudou e as empresas passam a ganhar
0 mercado a partir das necessidades reais das pessoas. Nesse cenario surge 0
guestionamento que motiva o presente trabalho: como negdcios inseridos em novos
modelos de economia comunicam seus Servigos e atraem consumidores que estao

cada vez mais buscando alternativas ao consumismo?
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Esse trabalho de conclusdo de curso levanta a hipétese de que um
aprofundado trabalho de branding, ou seja, gestdo de marca, é uma alternativa para
embasar essa comunicacdo. Com a modificacdo do mercado nota-se que a
comunicacao adquire um novo papel, que vai além de criar uma necessidade a ser
suprida ou de venda. Esse tipo de a¢do ndo condiz com o propdsito e os valores
desses novos tipos de organizacées. Nesse contexto a marca precisa entéao
compreender esse ambiente que esta se desenhando tao rapidamente a fim de se
adaptar as novas demandas das organizacfes e dos individuos.

O objetivo geral do projeto é a elaboracdo de um brand book a partir da
identidade de marca da casa colaborativa “Casa da Transicdo”, com base em um
estudo de gestdo de marcas, com um carater inovador ao levar em conta nessa
construcdo o atual mercado formado por consumidores conscientes e interligados
apoiado neste novo modelo de economia, a economia colaborativa.

Como objetivos especificos do trabalho, h4 a compreensédo da evolugéo do
entendimento sobre economia e suas dindmicas, reconhecendo novos modelos de
e economia e consumo do século XXI, identificar a relacdo de marcas com os clientes
na economia colaborativa e a utilizacdo pratica de ferramentas de marketing
centrado no ser humano e gestdo de marcas levando em conta os levantamentos
feitos no estudo tedrico.

As metodologias utilizadas nesse trabalho auxiliam na compreensédo do
contexto geral do tema e na construcao do projeto final. Com o intuito da construcao
de uma marca a partir de um modelo de mercado relativamente novo, é realizado um
estudo exploratdrio através de pesquisa bibliogréafica, na intencdo de compreender
as mudancgas de consumo citadas. O estudo de manuais e referéncias em branding
apoiam o objetivo geral deste trabalho. Depois do contexto esclarecido da-se o
processo de construgcao da marca “Casa da Transicdo” propriamente, que utiliza os
principios do Marketing 3.0, tem o auxilio de ferramentas de pesquisa de mercado e
de publico, e por fim personalidade e identidade de marca, apoiado nos modelos
propostos por David A. Aaker e Kevin L. Keller.

O comportamento das marcas perante o consumidor esta em constante
processo de transformac&o, com realizacdo desse trabalho acredita-se fomentar o
incentivo ao diadlogo sobre as mudancas no modo de consumo, e a compreensao da
importancia do posicionamento de marcas no contexto econdémico que emerge com

a ascensao de negaqcios colaborativos e centrados no ser humano.
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2. NOVAS ECONOMIAS

Este trabalho se baseia no conceito de economia colaborativa, uma
alternativa as relacfes econémicas predominantemente competitivas educadas pelo
modelo capitalista. O presente capitulo tem objetivo de apresentar a evolu¢cao dos
conceitos de economia e da sociedade para que chegassemos hoje a uma realidade
onde novas formas de lidar com o valor e a gestdo de recursos pudessem ser

incorporadas a uma sociedade orientada pelo capitalismo.

2.1. CONCEITUANDO ECONOMIA

Etimologicamente, a palavra economia vem do Grego: oikos (casa) e nomos
(norma, lei), assim “oikosnomos” pode ser compreendido como “administracao da
casa’. Foi a partir da publicacdo de A Riqueza das Nacdes (1776) de Adam Smith,
economista e fildsofo escocés, considerado o pai da economia moderna, que a
economia surgiu como ciéncia. Smith define economia em sua obra com a “ciéncia

da riqueza nacional’:

um ramo da ciéncia de um estadista ou legislador [com o duplo objetivo
de proporcionar] uma renda abundante ou de subsisténcia para 0 povo...
[e] abastecer o estado ou a comunidade com uma receita para 0s
servicos publicos. (Smith, 1986, p.169)

Smith (1986) considera, assim, a riqgueza como principal questdo dos
estudos da economia. E considerada riqueza, por sua vez, “tudo o que é produzido
por trabalho, satisfaz as necessidades humanas e deve ter um valor de cambio”. Tal
ponto de vista, defendido por outros economistas classicos, assume uma posicao
gananciosa, ignorando a personalidade humana, suas virtudes e valores espirituais,
fazendo da riqueza o centro da vida humana.

Um século mais tarde, Alfred Marshall, em Principios de Economia (1890) —
manual de economia mais adotado na Inglaterra por um longo periodo —, traria a
definicao de que economia é “o estudo da humanidade em negdécios comuns da
vida”, partindo da sociedade para o nivel microecondmico — remetendo, inclusive,

mais a etimologia da palavra. Na concepcéo de Marshall:

[a economia] examina a questdo da acao individual e social que esta
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conectada mais de perto com a realizacdo e com o uso do material
necessario para o bem-estar. Assim, por um lado ela é o estudo da
riqueza; e por outro, e 0 mais importante, ao lado do estudo do homem.
(Marshall 1890, p.23)

Tal definicdo se refere, entdo, ndo a quem vive isolado em um deserto ou
selva, mas ao homem que vive em sociedade, o estudo se d4 no comportamento
das massas e a partir disso formula as leis econdmicas, classificando economia
como ciéncia social.

Uma evolucédo da definicdo do termo, uma das mais aceitas hoje em dia, foi
desenvolvida por Lionel Robbins, no ensaio An Essay on the Nature and Significance

of Economic Science :

A economia é a ciéncia que estuda as formas de comportamento humano
resultantes da relacdo existente entre as ilimitadas necessidades a
satisfazer e os recursos que, embora escassos, se prestam a usos
alternativos. (Robbins, 1932, p. 15)

Com isso, a economia passaria a ser considerada a gestdo de recursos

€SCassos.

2.1.1. “VELHA” E “NOVA” ECONOMIAS

Sendo, de maneira bem objetiva, economia a gestao de recursos, observa-se
gue ao longo da histéria da humanidade foram adotados diversos sistemas para
executar essa gestdo. O mais conhecido e adotado no século XX e ainda nesse inicio
do século XXI é o sistema capitalista. Porém economistas e tedricos sociais
contemporaneos apontam que a Era do capitalismo esta passando. Rifkin afirma que
nao é rapido, mas inevitavel. “Um novo paradigma econdmico - denominado
Collaborative Commons [bens colaborativos, em traducéo livre] - esta surgindo nesse
despertar que vai transformar nosso modo de vida”. (Rifkin, 2014, p.7)

A presente pesquisa considera, entdo, o capitalismo, sistema que foi
fortalecido com as ideias liberalistas de Adam Smith em An Inquiry into the Nature and
Causes of the Wealth of Nations (1776), como “velha” economia. Porém, nos séculos

anteriores esse modelo ja vinha sendo consolidado. O modelo mercantil dos séculos



14

XVI a XVIII explica a origem do capitalismo ao considerar que este é resultado da
expansdo dos mercados e da crescente mercantilizagdo da vida econémica (WOOD,
2001, p.21).

Wood (2001) ainda defende que com o fechamento das rotas comerciais entre
o Oriente e o Ocidente uma “economia de troca”, liderada por uma classe profissional
de mercadores, alterou o paradigma econémico europeu para uma “economia de
consumo”, que seria a economia da aristocracia feudal.

Os primeiros sinais de que as formas de “propriedade politicamente
constituida” na Inglaterra foram substituidas por uma forma puramente econdémica
observa-se no “capitalismo agrario” e na relagao entre os senhores e 0s camponeses.
Wood (2001, p.84) debate que grande parte das terras estavam com os latifundiarios,
os trabalhadores entdo, cada vez mais, tinham a posse de terra garantida por
arrendamentos pagos em dinheiro.

O capitalismo ganha forca para se consolidar, argumenta Wood (2001, p.88),
nao gracas a exploracéo pelos senhores feudais, mas a sua incapacidade de extorquir
seus camponeses, tornando a classe dominante cada vez mais dependente de meios
de exploracéo puramente econémicos.

Rifkin (2014, p.29) aponta duas grandes ondas no processo de transi¢éo do
paradigma econdmico. A primeira seria 0 aumento populacional nos burgos,
demandando maior producdo, ao mesmo tempo que a industria téxtil forcava o
aumento do preco da la na Inglaterra, tornando mais lucrativo para os camponeses
usar maior espaco das terras para a criagdo de ovelhas. A segunda onda foi entre
1760 e 1840, a Primeira Revolucao Industrial, que demandou mais comida nos centros
urbanos, estimulando os proprietarios a delimitarem suas terras, completando uma
longa transi¢édo que levou a Europa de uma economia rural baseada em subsisténcia
para uma economia agricola direcionada para o mercado moderno.

O capitalismo agrario e sua logica influenciou todas as esferas da vida
econdmica. Esse sistema comercial londrino baseado no comércio de meios de
sobrevivéncia também se reproduzia para um mercado cada vez maior, e essa
dindmica expandiu-se para o comeércio internacional (WOOD, 2001, p.107). Segundo
Rifkin (2014), o que nés chamamos de capitalismo hoje emergiu junto com uma nova
matriz de comunicacao/energia no final do século XVIII e inicio do XIX.

Smith explica a logica que rege o sistema capitalista:
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O total do que é anualmente recolhido ou produzido pelo trabalho de toda
a sociedade, ou, 0 que vem para a mesma coisa, todo o preco disso, é
dessa maneira originalmente distribuido entre alguns de seus diferentes
membros. Salarios, lucro e aluguel sédo as trés fontes originais de toda a
receita, bem como de todo o valor de troca. Todas as outras receitas sédo
derivadas de uma ou outra dessas. (1843, apud RIFKIN, 2014, p.37)

Ao tratar desse periodo, chamado de Modernidade, Wood (2001) cita a
analise de Marshall Berman de “Julia ou a nova Heloisa” (ROUSSEAU, 1761) em que
associa o “sentimento moderno das novas possibilidades, combinado com o mal-estar
e a incerteza provenientes da movimentag¢ao, da mudanca e da diversidade” a uma
fase inicial do capitalismo (BERMAN, 1982 apud WOOD, 2001, p.117).

A Segunda Revolucao Industrial ocorreu mais uma vez pelo surgimento de um
novo complexo de comunicacao/energia com a descoberta do petroleo e a introducéo
do telefone (RIFKIN, 2014, p.43). O complicado processo para fazer o petroleo chegar
ao consumidor final s6 poderia ser lucrativo com o controle de toda a producdo,
originando um oligopdlio. Ao mesmo tempo Graham Bell criava o telefone e uma rede
de longa distancia que conectava todos os telefones em um Unico sistema. Como o
telefone requer eletricidade, os Estados Unidos ampliaram rapidamente a abrangéncia
de energia elétrica, principalmente nos centros urbanos. Nas industrias o processo foi
mais demorado, Henry Ford foi o primeiro a enxergar o potencial da eletricidade na
producdo automobilistica em massa (RIFKIN, 2014, p.46). Rifkin comenta que nesse
ponto “pequenas cidades evoluiram em grandes metropoles e novas cidades surgiram
ao longo das ligagdes ferroviarias” (2014, p.47).

Hoje, no declinio da Era do combustivel fossil, a industria de petroleo
permanece concentrada, bem como as telecomunicacdes e a geragao e distribuicao
de energia elétrica. Assim, segundo Rifkin, as industrias que dependem desses
produtos/servi¢cos, necessitam de um grande capital para estabilizar uma integracao
vertical (2014, p.48).

O mundo passa por uma transi¢cao na qual, de acordo com Deheinzelin (2009),
a centralidade da vida passa a deixar de se organizar em torno do material, tangivel,
para que o intangivel desempenhe um papel cada vez mais central. De acordo com
Rifkin (2014) tivermos uma revolu¢cdo comunicacional muito poderosa nos ultimos 15
anos: o computador pessoal e a internet, comunicagdo por satélite, wi-fi e toda a

conectividade disponivel. Nota-se que esta revolugdo da comunicacdo € muito
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diferente da anterior, quando a comunicagéo era centralizada, de cima para baixo,
essa € o0 que se chama “partihada”, o que permite a negdcios sociais nos
Collaborative Commons a quebrar o monopdlio de gigantes, companhias
verticalmente integradas para abrir uma producdo horizontal em escala continental
(RIFKIN, 2014, p. 25).

MilhGes de individuos podem agora partilhar o seu proprio video, audio ou
texto entre si a velocidade da luz, em open source (codigo aberto), peer-to-peer
(partilha entre pares), a rede € totalmente partilhada. O que Rifkin afirma ser uma
revolucdo. Agora a revolugdo da tecnologia da informagédo, a revolugcdo da
comunicacdo, comega a convergir com o novo regime energético, energia partilhada.
Noés estariamos de todo o0 modo no limiar de uma Terceira Revolucéo Industrial (2014,
p. 69-70).

Nesse contexto, Deheizelin (2009) acredita que adotar parametros de analise
exclusivamente econémicos nos mantém presos a modelos do passado. A propria
economia definida como “gestao de recursos escassos” tera de ser revista, ja que em
uma rede de compartiihamento os recursos vao muito além do dinheiro, mas sao
criatividade e cultura, segundo a autora, esses que sao recursos abundantes.

A transicdo que vivemos € de um momento que trouxe muita inovagdo, em
que, segundo Deheinzelin, muitos setores e linguagens tiveram que se

“economicizar”, para um em que a economia tera que se ampliar.

Uma nova Economia para a gestdo dos recursos abundantes que os
recursos intangiveis e a tecnologia oferecem, em um mundo baseado na
percepcdo de nossa interdependéncia e, portanto, ciente de que a chave
esta na cooperacdo. (DEHEIZELIN, 2009, p. 9)

Rifkin defende que o fim do mercado capitalista € pouco provavel, mas este
deixara de definir exclusivamente a agenda econémica da civilizagdo. Em um mundo
no qual as coisas sao potencialmente gratuitas e partilhaveis, o capital social terd um
papel muito mais significativo que o capital financeiro, e a vida econémica sera jogada,

de forma crescente, num ambiente de Collaborative Commons.

2.2. LOWSUMERISM: CULTURA DO CONSUMO CONSCIENTE

O termo Lowsumerism foi cunhado em 2015 pela empresa especializada em
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tendéncias de comportamento e consumo Box 1824 no estudo “The Rise of
Lowsumerism”, documentario que apresenta diversos questionamentos sobre os
resultados do consumismo em excesso desde a Revolucao Industrial. O neologismo
se da a partir da juncdo das palavras “low” (baixo) e “consumerism” (consumismo),
propondo um consumo mais consciente em contrapartida ao comportamento ainda
majoritario da impulsividade do consumidor no ato de comprar.

O ato de consumir sempre esteve presente na historia da humanidade, o ser
humano, como parte integrante da natureza, depende do consumo de recursos para
sua proépria sobrevivéncia. O que se transformou principalmente no século XX é o
valor agregado ao ato de consumir que vai além de suprir necessidades, culminando
na predominancia da cultura do consumo na sociedade moderna. Slater (2002, p.19)
aponta que na década de 80 houve uma redescoberta do consumismo, sendo este
movido pelo interesse individual, além de ser embasada em uma modalidade de
signos e significados e ndo de necessidades e caréncias. O autor parte do
pressuposto de que as relagcdes de consumo do ser humano estdo atreladas a

conceitos e normas estabelecidos para fazer parte de uma sociedade.

Ser um membro de uma cultura ou de um "modo de vida", em
contraposi¢cdo a simplesmente "manter-se vivo", implica o conhecimento
dos cddigos locais de necessidades e coisas. Conhecendo e usando os
cédigos de consumo de minha cultura, reproduzo e demonstro minha

participacdo numa determinada ordem social. (SLATER, 2002, p. 131)

A preocupacao sobre esse modo de relagéo do ser humano com significados
€ que esse consumo é abstrato, portanto ndo tem limites, enquanto a matéria prima
real é limitada pelos recursos naturais. De acordo com Hawken; Lovins, A. e Lovins,
L.H. (1999) apenas nas ultimas trés décadas do século XX um ter¢o dos recursos do
planeta foram consumidos. Na década de 90 ocorreu o que para a Box 1824 (2015)
foi “0 consumo tornou-se consumismo”. O consumismo, este motivado por impulsos
inconscientes, faz com que o ser humano néao reflita sobre o impacto do ciclo producéo
de bens sobre os recursos do planeta, Slater (2002, p.81) explica que “as
necessidades deixam de se ancorar na natureza e passam a estar ligadas a
aprovacao e admiracao dos outros e, por isso, ndo tém limite. ”

O movimento de Lowsumerism tem por objetivo quebrar a légica de consumo
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que foi implantada na sociedade através de algumas perguntas norteadoras de um

processo de tomada de consciéncia sobre o consumismo

“Vocé realmente precisa disso? E vocé pode pagar por isso? Vocé nao
esta querendo ser incluido ou afirmar sua personalidade? Vocé sabe a
origem desse produto e para onde ele vai depois? Vocé nado esta sendo
iludido pela publicidade e branding? E o mais importante: vocé acha que
essa compra prejudica o planeta? E quantas dessas compras vocé acha

que o planeta consegue aportar” (Lowsumerism, 2015)

O Lowsumerism preza pela busca de alternativas que gerem menos impacto
nos recursos naturais, fomentando uma cultura de consumo mais consciente que
engloba trocar mercadorias, concertar o que estiver estragado - ao invés de consumir
um produto novo - e construir seus proprios bens.

Um elemento que é grande aliado na transicdo para uma sociedade que
consuma conscientemente é a valorizacao do intangivel. Deheinzelin (2009) diz que
criatividade e cultura sdo recursos abundantes e que “mensurar o intangivel € também
passar de uma visao exclusivamente quantitativa para uma visdo que inclui o
qualitativo”. O olhar para recursos além dos financeiros permite uma escala
exponencial de oportunidades, riqueza, tempo e conhecimentos, através do que
Deheinzelin (2013) chama de um ciclo virtuoso da abundancia, este composto por
guatro vetores: recursos intangiveis (cultura, conhecimento, criatividade, atributos de
marca, que ndo apenas nao se esgotam como se renovam e multiplicam com o uso),
bits das novas tecnologias (pode-se criar muitos mundos virtuais e infinitas formas de
potencializar, conectar, recriar e interagir), sociedade em rede (as infinitas formas em
gue se organiza e produz) e uma visdo multidimensional de riqueza (a economia 4D,
que considera recursos e resultados ndo apenas na dimensado Financeira, mas
também na Ambiental, Social e Cultural).

A mudanca de paradigma sobre recursos e producao, levando em conta as
suas diversas formas, promove também novos modos de consumo, nos quais o
consumo em si, a posse, hao é o fim, mas o que importa € suprir a necessidade de

fato, é ter o acesso aos bens e servicos adequados para tal.
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2.3. POSSE vs. ACESSO: A ECONOMIA COLABORATIVA

Uma das principais alternativas de consumo mais consciente, e que ganhou
notoriedade principalmente a partir dos anos 2010 € a economia colaborativa.

Segunda estimativa da PricewaterhouseCoopers US (PwC), os cinco maiores
setores nos quais a economia colaborativa esta atuando vai crescer de 15 bilhdes de

dolares em 2013 para 240 bilhdes de ddlares em 2025.

Figura 1 — ESTIMATIVA DO CRESCIMENTO DE RECEITA DOS SETOR DE ECONOMIA
COLABORATIVA E DO SETOR DE ALUGUEL TRADICIONAL

Sharing economy Traditional
sector rental sector
Peer-to-peer Equipment
lending and rental
crowdfunding
@ B&B and
Online hostels
staffing
Book rental
Peer-to-peer
accommodation
$335bn $335bn @
Car rental
Car sharing @
DVD rental

Music and
video streaming Sharing economy sectors i [l Traditional rental sectors

Source: PWC analysis

FONTE: PWC.(2014)

Jeremy Rifkin (2014) denomina “Collaborative Commons” (CC) o novo
paradigma econémico que esta surgindo, um sistema econémico baseado na partilha
e na colaboracao, e segundo o autor ja estamos testemunhando a emergéncia de uma
economia hibrida, parte capitalista, parte Collaborative Commons. A previsao de Rifkin
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€ que em 2050 muito provavelmente o CC se transforme no principal sistema do
mercado, esse é 0 cenario em que a economia da escassez da lugar & economia da
abundancia, e que o consumismo vai dando lugar ao consumo consciente.

A transicdo para modos mais conscientes de consumo passa pela mudanca
do paradigma de que o ser humano precisa possuir bens para o de que 0 necessario
€ ter acesso aos bens para suprir suas demandas. O desejo de posse vem associada
ao modelo mental da competicao, a partir do qual gera-se o acumulo de recursos que
ficam disponiveis apenas aqueles que os possuem. O resultado € um ciclo, ja que os
bens sob posse de uns ficam indisponivel para outros, o que ocasiona desigualdade
de distribuicdo de recursos e acirra o sentimento de competigéo.

E a associagdo humana e especificamente a comparagio com 0s outros
gue gera a percepcdo de desigualdade e, com isso, um motivo para a
competicdo. O desejo passa a se associar a posse. Ha pressao social para
ter, em contraposicao a usufruir, os prazeres da terra. (SLATER, 2002, p.
81)

O modelo de distribuicdo na economia colaborativa ndo é baseado na posse
de bens, mas no acesso aos recursos necessarios, ocorrendo uma transicdo para o
modelo mental da colaboracdo. Botsman e Rogers (2011, p. 18) enxergam que “No
século XXI do consumo colaborativo, seremos definidos pela reputacdo, pela
comunidade e por aquilo que podemos acessar, pelo modo como compartilhamos e
pelo que doamos”.

Deheinzelin (2013) cita o exemplo da producdo de audiéncia de conteudo
audiovisual no mundo para referir-se a questao dos recursos intangiveis, aponta que
Hollywood produz 1.000 horas de contetdo e tem uma audiéncia de 2.6 bilhdes de
pessoas a cada ano, enquanto o Youtube produz essa quantidade de contetdo em
vinte e um minutos e tem essa mesma audiéncia em vinte e um dias. Para a autora “a
guestdo ndo é de escassez, mas de acessibilidade: revelar e ativar riquezas potenciais
nao acessadas € nosso principal objetivo”.

O acesso a bens e servicos é facilitado pela implementacdo das novas
tecnologias de informacdo e comunicacdo no nosso cotidiano. Segundo relatério
divulgado pela Altimer Group (2013), companhia de pesquisa em tecnologia, 0s
consumidores nao estdo usando as tecnologias sociais apenas para compartilhar suas

atividades, opinides e conteudo, mas também para compartilhar bens e servicos.
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A companhia aponta que a evolugédo dessas relac6es de mercado é guiada
pelas novas tecnologias, e divide a evolucdo do empoderamento do consumidor na
“Era Colaborativa” em trés fases. A primeira é a “Era da Experiéncia de Marca (web)”,
nessa fase a internet torna a informacdo amplamente acessivel, mas o poder de
publicacdo permanece com as grandes empresas, em um modelo “um-para-muitos”,
as companhias se comunicam “para” os consumidores através dos websites
corporativos — o0 poder esta com poucos. A segunda fase é a “Era da Experiéncia do
Usuario (midias sociais)’, onde novas ferramentas empoderam os proprios
consumidores a produzir e publicar conteudo em um modelo “muitos-para-muitos”, em
gue consumidores compartiiham suas opinides, atividades e conteddo proprio,
fazendo com que as empresas ougam e conversem “com” os consumidores — o poder
€ compartilhado entre as empresas e o consumidor. Finalmente, na terceira fase, a
“Era da Economia Colaborativa (midias sociais, mobile, sistemas de pagamento)”, os
consumidores sdo empoderados a compartilhar bens e servicos entre si através do
uso de smartphones com acesso a internet e métodos de pagamento, as empresas
se rompem a medida em que os consumidores compram uns dos outros ao invés de

instituices tradicionais — o poder é deslocado para o consumidor.

FIGURA 2 - EMPODERAMENTO DO CONSUMIDOR NA ERA DA ECONOMIA
COLABORATIVA

BRAND EXPERIENCEERA ~ CUSTOMER EXPERIENCEERA = COLLABORATIVE ECONOMY ERA

Web Social Media Social, Mobile, Payment Systems
° e e

/AN - —g—

h I n
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FONTE: Altimer Group, 2013
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Segundo estudo realizado pela PwC em 2015%, nos Estados Unidos 44% dos
consumidores estadunidenses estdo familiarizados com a economia colaborativa,
19% da populacdo adulta esteve envolvida em alguma transacéo e 7% da populacao
é fornecedor na economia colaborativa. De acordo com a Market Analysis, um a cada
cinco brasileiros ja ouviu falar de consumo colaborativo ou compartilhado. Um
mapeamento feito pelo Movimento Cidade Colaborativa? identificou 100 projetos de
compartilhamento disponiveis na cidade de S&do Paulo, que foram reunidos no Guia
Séo Paulo Cidade Colaborativa 2015. O Movimento também cruzou cada um desses
projetos e seus seguidores no Facebook, revelando que, juntos, eles ja eram alvo de
quase 15 milhdes (14.568.505) de manifestagOes positivas em agosto de 2015, isso
significa que os brasileiros estéo incorporando a economia colaborativa em seu dia-a-
dia.

3. GESTAO DE MARCAS

O objetivo desse trabalho é a construcdo e o posicionamento da marca
“Casa da Transigao”, conteudos que se traduzem em “branding”. Esse capitulo
esclarece no que consiste o branding e como € sua aplica¢éo, trazendo ainda os
principios de Marketing 3.0, um conceito de marketing que ndo tem base no produto

ou no consumidor, mas em valores.

3.1. BRANDING

A palavra branding em sua traducéo mais literal seria como “fazendo marca”,
ja que “brand” em inglés significa “marca”.

Kevin L. Keller e Marcos Machado apresentam a definicdo da American
Marketing Association (AMA) “marca é um nome, termo, simbolo, desenho ou uma
combinacdo desses elementos que deve identificar os bens ou servicos de um
fornecedor ou grupo de fornecedores e diferencia-los dos da concorréncia” (Keller,
2006, p. 02). Os autores, porém, contestam ao afirmar que na pratica os principios
e diretrizes da gestéo e constru¢do de marcas vai além da criagdo de um novo nome,

logotipo ou simbolo para um novo produto.

1 Estudo disponivel em: <http://www.pwc.com/us/en/industry/entertainment-
media/publications/consumer-intelligence-series/assets/pwc-cis-sharing-economy.pdf>. Acesso em 06
jun. 2016.

2 Estudo disponivel em: <http://www.cidadecolaborativa.org/>.Acesso em 06 jun. 2016.
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Criar uma marca de sucesso requer misturar todos esses varios
elementos de uma maneira exclusiva — o produto ou o servigo tem de
ser de alta qualidade e adequado as necessidades do consumidor; o
nome de marca deve ser atraente e estar afinado com as percepcées do
consumidor relativas a produto, embalagem, promocéo preco, e todos
0s outros elementos devem, similarmente, passar nos testes de
adequacdo, apelo e diferenciacdo. (MURPHY, 1990, p. 04 apud
KELLER; MACHADO, 2006, p. 05)

O branding, portanto, refere-se ao conjunto de estratégias de construcéo e
gestado desses elementos que resultam em marca. Os valores tangiveis e intangiveis
atribuidos exclusivamente a uma marca é o resultado de um processo de branding.
O balanco da significancia desses valores é o “patriménio da marca”, conceito
trabalhado por David A. Aaker como brand equity. Um dos pontos de partida da

gestdo de marca é a identidade de marca, o que segundo Aaker (2007, p. 73)

proporciona sentido, finalidade e significado a ela.

A identidade da marca € um conjunto exclusivo de associa¢gbes com a
marca que o estrategista demarcas ambiciona criar ou manter. Essas
associa¢cbes representam aquilo que a marca pretende realizar e
implicam uma promessa aos clientes, feita pelos membros da
organizacédo. (AAKER, 2007, p.73)

Aaker (2007, p. 82-89) ainda alerta que a empresa deve considerar a
identidade de marca como: um produto (diretamente vinculado a deciséo de escolha
e experiéncia de uso); uma organizacgao (cultura, valores e programas da empresa);
uma pessoa (expressdo da propria personalidade do cliente, impulsiona
relacionamento e auxilia a comunicagdo) e um simbolo (proporciona coesédo e
estrutura facilitando o reconhecimento e recordacao).

Com a identidade de marca esclarecida é desenvolvido o posicionamento de
marca, que de acordo com Alice M. Tybout e Brian Sternthal (2006, p,12) refere-se
“ao significado especifico pretendido para uma marca nas mentes dos
consumidores”. Os autores ainda assumem que geralmente certos componentes sdo
vistos como criticos: descricdo dos consumidores-alvo; declaracdo da meta-alvo;

assertiva do ponto de diferenca e razfes para acreditar.



24

Por fim, o conceito de personalidade de marca também € um dos principios
norteadores para o branding. Segundo Aaker (2007, p. 141), ela pode ser definida
como um conjunto de caracteristicas humanas associadas a uma marca. Atualmente
0 mercado utiliza-se da criagdo de brand persona para materializar essa etapa, iSso
significa personificar a marca, atribuindo-lhe caracteristicas como o tom de voz, a
partir do qual a marca passa a se relacionar com o seu publico de forma mais
humana além de manter alinhadas as estratégias de comunicacao.

A importancia do uso dessas estratégias no processo de criacdo de uma
marca se da justamente pela estruturacdo dos principios de uma marca. O papel do
branding vai desde o diagnostico do contexto que determinadas ferramentas
apontam, até a aplicacao pratica dos elementos de marca que é traduzida em

comunicacao e relacionamento.

3.2. MARKETING CENTRADO NO SER HUMANO

As forcas do marketing baseado em valores e centrado no ser humano foram
apresentadas por Kotler (2010) no que o ator define ser o Marketing 3.0. Segundo o
Kotler, nesse mecanismo boas a¢des devem estar incorporadas a missao, a visao e
aos valores da empresa. Tal posicionamento € usado aqui como base para o
desenho da pesquisa e para comparacao dos resultados obtidos. A missao é o
propésito pelo qual a empresa existe, de onde parte as tomadas de deciséo, € o
nacleo que ndo pode ser modificado. A visao refere-se ao futuro, ao desejo que guia
0s objetivos. J& os valores sdo reproduzidos no dia-a-dia, na cultura empresarial
interna e externamente.

A partir desses principios Kotler (2010) propde a “matriz baseada em
valores” colocando em eixo missdo (por qué), visdo (o que) e valores (como), e em
outro que propde as empresas a ocupacao dessas dimensdes na mente, coracao e

espirito dos clientes.



25

FIGURA 3 — MODELO DE MATRIZ BASEADA EM VALORES
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FONTE: Kotler, 2010

Sabendo que o branding € uma das ferramentas de marketing, pode-se
analisa-la a partir desses principios, procurando compreender a relagdo da empresa
com seus consumidores/usudrios. Para Kotler (2010), a relagcdo dos consumidores
com a empresa esta relacionada com a misséo desta que é refletida diretamente na
sua comunicacdo, além de ser necessario empoderar o consumidor. Kotler

esclarece:

No Marketing 3.0 criar uma boa misséo significa transformar a vida dos
consumidores. Nés a chamamos de “praticas inovadoras”. Também
acreditando que ha sempre uma boa histéria por trds de uma boa
missdo. Portanto, difundir a missdo juntos aos consumidores envolve
uma histéria que teria de ser adotada pelo mercado mainstream para
causar impacto significativo. Em outras palavras, a concretizacdo da
visdo requer a participacao do consumidor. Assim, o empowerment do

consumidor é fundamental. (Kotler, 2010, p.60)

Assim, o Marketing 3.0 € usado como instrumento para a construcdo de
marca: como a comunicacao pode fazer sentido, fazer com que os canais contem a
mesma “historia” e atendam aos principios de praticas inovadoras, historias

envolventes e empoderamento do consumidor.
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3.3. ELEMENTOS DE MARCA

A importancia do branding esta no esclarecimento para o consumidor de que
ha diferencas significativas entre marcas na mesma categoria. Os elementos de
marca sao justamente aqueles que servem para identificar e diferenciar a marca de
outras inseridas no mercado. De acordo com o Keller e Machado os principais
elementos de marca ndo: nomes de marca, dominios na Internet, logotipos,
simbolos, personagens, slogans, jingles e embalagens.

Keller e Machado trabalham com o conceito de brand equity baseado no
cliente (CBBE), ou seja, “entender as necessidades e os desejos dos consumidores
e oferecer produtos e programas para atendé-los” (2006, p. 36). Os autores explicam
gue segundo o modelo de CBBE, elementos de marca podem ser escolhidos para:
aumentar a lembranca de marca, facilitar a formacdo de associacfes de marca
fortes, favoraveis e exclusivas e gerar julgamentos e sentimentos positivos sobre a
marca. (2006, p. 91)

Aaker aborda a marca como simbolo, que pode ser a imagem visual, as
metaforas e a tradicdo da marca. Sobre as imagens visuais, Aaker diz que “Cada
imagem visual poderosa capta grande parte da identidade da respectiva marca,
porque as conexdes entre 0 simbolo e os elementos da identidade foram construidas
ao longo do tempo” (2007, p. 88). O autor ainda alega que envolver uma metafora e
o simbolo faz com que o simbolo seja mais significativo.

Para se escolher os elementos de marca, de acordo com Keller e Machado
(2006, p. 92) hé seis critérios: memorabilidade — facilmente reconhecido, facilmente
lembrado; significancia — descritivo, persuasivo; atratividade — divertido e
interessante, rica imagem visual e verbal, esteticamente agradavel; transferibilidade
— dentro de categorias de produto e através delas, através de fronteiras geograficas
e culturais; adaptabilidade — flexivel, atualizavel; e protecdo — legal, competitiva.
Ainda segundo os autores, os elementos de marca devem ser ‘combinados’ de modo

a reforcarem mutuamente e compartilharem algum significado. (2006, p. 119)
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4. METODOLOGIA DE TRABALHO

Os conceitos de economia colaborativa, tema apresentado no objeto do
presente trabalho, podem ser muito diversos, devido a esse contexto esta consistira
em uma pesquisa de carater exploratorio, utilizando-se de pesquisa bibliografica,
para esclarecer a abordagem a ser utilizada. No ambito do branding esse capitulo
especifica quais principios serdo trabalhados nesse trabalho, complementado pelo

instrumento de pesquisa qualitativa.

4.1. PESQUISA EXPLORATORIA

A pesquisa exploratéria estabelece critérios, métodos e técnicas para a
elaboracdo de uma pesquisa e visa oferecer informacdes sobre o objeto desta e
orientar a formulacao de hipoteses (Cervo e Silva, 2006).

Para Gil a pesquisa exploratoria:

[...] representa um periodo de investigacao informal e relativamente livre,
no qual o pesquisador procura obter, tanto quanto possivel,
entendimento dos fatores que exercem influéncia na situacdo que
constitui o objeto de pesquisa. Constitui, portanto, uma etapa cujo
objetivo é o de descobrir 0 que as variaveis significativas parecem ser
na situacdo e que tipos de instrumentos podem ser usados para obter

as medidas necessarias ao estudo final. (Gil, 2002, p.130)

Com base no objetivo da pesquisa que é a construcdo de uma marca diante
do cenario de economia colaborativa, a primeira fase consiste em conhecer os temas
a serem abordados, encontrar e entender as reais causas da emergéncia desse
cenario organizacional que esta se desenhando. A partir de uma pesquisa
bibliografica pretende-se entender a fundo o conceito de modelos de negdcio
colaborativo e ter claro o contexto no qual estdo inseridos, e as fundamentacdes de
branding.

Além de permitir entender o contexto geral de economia colaborativa,
através da pesquisa exploratoria € possivel identificar as suas influéncias diretas

sobre a gestdo de uma marca e a configuragcao organizacional.
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4.2. PESQUISA QUALITATIVA

A opcao pela pesquisa qualitativa nesse trabalho esta relacionada ao seu
carater de proporcionar melhor visdo e compreensao do problema, de acordo com
Malhotra et al. (2009). Ainda segundo a autoria, a pesquisa qualitativa “explora com

poucas ideias preconcebidas sobre o resultado dessa investigacao”.

Para alguns pesquisadores (CAHILL, 1998) existem varias razfes para se
utilizar essa pesquisa qualitativa em marketing, como, por exemplo:
alcancar a compreensédo de determinadas razdes, determinar o grau de
preferéncia dos consumidores em relagdo a marcas concorrentes,
descobrir motivacdes subjacentes, desenvolver uma compreensao inicial
de um problema, dentre outras. (VIEIRA; TIBOLA, 2005)

Os elementos subjetivos na analise dos dados sdo importantes a medida que
€ na subjetividade que os elementos de marca afetam se conectam com o publico. Os
instrumentos utilizados para realizar a pesquisa nesse trabalho foram o questionario
e a entrevista em profundidade.

Para Marconi e Lakatos o questionario € um “instrumento de coleta de dados
constituido por uma série de perguntas, que devem ser respondidas por escrito”.
Nessa pesquisa, 0 objetivo do questionario € obter tanto do publico interno (quem
trabalha na Casa da Transicao) quando do publico externo (quem frequenta apenas
as vivéncias la ofertadas) suas impressdes sobre o espaco da Casa.

As perguntas norteadoras do questionario estdo baseadas em obter
informac0des a respeito de como a identidade € percebida, as rela¢des entre o publico
interno e do publico interno com o externo, sobre a estrutura do espaco e a gestao de
recursos financeiros — essas duas Ultimas direcionadas apenas ao publico interno.
Como outros objetivos do questionario tem o de compreender a relagdo do publico da
Casa da Transicdo com outros espacgos colaborativos, a fim de reconhecer uma
parcela do mercado, e de checar que tipo de atividades € de interesse do publico que
seja ofertado no espaco e por quais canais seria ideal promover a comunicagédo da
Casa.

O outro instrumento de coleta de dados a ser utilizado é a entrevista, que
segundo Marconi & Lakatos (1999) é o “encontro entre duas pessoas, a fim de que

uma delas obtenha informacdes a respeito de um determinado assunto”. Neste caso,



29

as informacoes se referem ao contexto da Casa da Transi¢cdo a partir da visdo dos
diretores das organizacfes que fazem parte da Casa, desde o inicio da parceria
analisando a evolucédo da Casa da Transicao e das proprias organizacdes a partir do
momento em que passaram a conviver em comunidade.

O método de entrevista possibilita auxiliar o entrevistado com a conduc¢éo do
dialogo, através do roteiro de perguntas, e direcionar a pesquisa de acordo com as
respostas que emergem, além de permitir a analise do seu comportamento nao verbal,
gue € de suma importancia nesse processo. (Gil, 2002, p.115)

No método de entrevista em profundidade entrevistado € instado pelo
entrevistador a revelar motivaces crencgas, atitudes e sentimentos (NOTESS, 1996,
apud VIEIRA; TIBOLA, 2005). O foco desta parte da pesquisa esta em identificar
como o proposito da Casa é percebido para além dos propdsitos individuais de cada
organizacdo. A escolha do modelo semiestruturado — que combina perguntas abertas
e fechadas e o entrevistado pode discorrer sobre o tema proposto a partir das
perguntas apresentadas —, da espaco para que 0 entrevistado expresse com maior
fidelidade as suas interpretacfes e também permite que haja foco no objetivo das

perguntas. Boni e Quaresma defendem que

Esse tipo de entrevista é muito utilizado quando se deseja delimitar o
volume das informag¢@es, obtendo assim um direcionamento maior para
o tema, intervindo a fim de que os objetivos sejam alcangados. [...] Além
disso, a interacdo entre o entrevistador e o entrevistado favorece as

respostas espontaneas. (Boni e Quaresma, 2005, p.75)

Dessa forma podemos nos apropriar nas respostas dos valores culturais
atribuidos ao entrevistado, ou seja, compreender a partir de qual contexto ele
possivelmente esta julgando os questionamentos apresentados e formulando suas
respostas, isso analisando as referéncias que ele apresenta ao responder. Os
resultados obtidos s&o ainda mais auténticos, ja que a entrevista permite a observagao
além da comunicacao verbal, que € voluntaria e programada, mas também da n&o-
verbal, que pode ser uma reacédo involuntaria que expressa com mais sinceridade o
que o entrevistado pode estar pensando e sentindo, assim confirmando,
complementando ou até contradizendo o que foi falado.

Com o cruzamento das informacdes sobre como a Casa da Transi¢cdo é

percebida hoje por quem a fundou e da o direcionamento de suas acdes, é possivel
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identificar os pontos de conexdo e distanciamento com um propdésito comum,
promovendo um diagndstico para ser trabalhado no processo de construcdo da marca

que visa um alinhamento de valores e propdésito.

4.3. CONSTRUCAO DE MARCA

A partir dos conceitos ja expostos sobre branding a concluséo desse trabalho
se daré na construcdo da marca da Casa da Transi¢do. O processo de branding visa
o reconhecimento da identidade da Casa e a materializacdo dessa identidade em
forma de um brand book, ou seja, um guia que apresenta 0s elementos que

representam a marca, instiga a criatividade e cria conexao com o leitor.

Para facilitar a vida dos stakeholders e seu entendimento sobre a marca
gue assim os define, é possivel descrever todos os conceitos relativos a
ela em um Unico material. Este material € o brand book. [...] o brand
book pode conter desde a esséncia da marca, sua origem, defini¢bes,
associa¢les, personalidade e propoésitos até os elementos dos quais a
marca se apropria para tornar tangivel ou interpretavel essas questées
abstratas. (KUHN, 2013, ndo paginado)

O processo de construcdo da marca consiste, primeiramente, no
aprofundamento a respeito do contexto geral no qual a Casa da Transicdo esta
inserido, ou seja, compreender o seu histérico e as organizacfes que fazem parte
para chegar a um proposito compartilhado. Além disso € necessario envolver as
pessoas que frequentam a casa no dia-a-dia (habitantes) e quem participa das
vivéncias que acontecem no espaco (orbitantes), para assimilar as suas impressoes
sobre a Casa e quais as suas necessidades que sao e/ou podem ser supridas pela
Casa da Transigéao.

O cruzamento das informacdes coletadas na investigacédo do contexto e das
impressdes dos habitantes e orbitantes sdo expressas e organizadas a partir da
matriz baseada em valores, proposta por Kotler no Marketing 3.0. Esses elementos

e valores sao posteriormente manifestados na identidade de marca.
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5. CONHECENDO A CASA DA TRANSICAO

Nesse capitulo € apresentada a histéria da Casa da Transicdo, as
organizacfes que fazem parte da gestdo da Casa, como é a dindmica da gestéo e
guem frequenta o espaco. Ao final procura-se ter uma compreensao do espago como

uma organizacao independente.

5.1. CONTEXTO

A histéria da Casa da Transicdo comecou no final de 2015, a principio como
uma parceria entre o Instituto Nhandecy e a Sociedade Global. O Instituto Nhandecy
precisava definir se renovava o aluguel na antiga sede ou procurava um novo
espaco, visto a necessidade de um espacgo maior para as vivéncias que promove, e
a Sociedade Global estava a dois anos compartilhando um espag¢o de coworking
mas com a necessidade de ter uma sede prépria, onde pudesse ter mais liberdade
para fazer reunibes sem precisar agendar previamente o espaco e o tempo, e onde
pudesse deixar materiais nas paredes de um dia pro outro, por exemplo. No inicio
de 2016 as organizacGes procuravam imoveis onde pudessem ter suas sedes
compartilhando o espaco, porém os que comportariam as necessidades do Instituto
Nhandecy e da Sociedade Global possuiam um custo mais elevado do que o
previsto. Foi quando a gestdo do Design ao Vivo entrou em contato propondo fazer
parte da parceria, ja que também buscava um espaco para as vivéncias promovidas
pela organizacdo e reconhecendo ter alinhamento de propdsitos, principalmente
relacionado a sustentabilidade, com as demais. A parceria entre as trés
organizagdes tornou o financiamento do imovel viavel, e o aluguel do espaco foi
firmado em marco de 2016.

A proposta de construgdo de convivéncia na Casa da Transicdo esta
relacionada com valores de economia colaborativa previamente mencionados. A
sustentabilidade e o consumo consciente permeiam as vivéncias promovidas no
espago e 0s acordos de convivéncia praticados no dia a dia. Com dinamicas
ancoradas nos valores ja vividos dentro de cada uma das organizagfes, a Casa da
Transicdo se propde a ser um espaco de praticas de construcdo de comunidade,
tanto internamente quanto fazendo o convite a quem visita 0 espaco.

Diferente de um espaco de coworking, no qual pessoas fisicas ou empresas

podem alugar o espaco, ou demais casas abertas onde o compartilhamento se
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restringe ao espago e aos recursos, quica area de atuacdo, o convivio em
comunidade experimentado na Casa da Transicdo promove espacos de dialogo
profundos, onde as necessidades dos anfitribes e habitantes sdo expressadas e
acolhidas de maneira a se construir acordos/combinados para que elas sejam
supridas no coletivo, e busca-se o proposito comum para que as ac¢des conjuntas

possam encaminhar a realizagéo dos objetivos que sdo contemplados por todos.

5.1.1. INSTITUTO NHANDECY?

O Instituto Nhandecy € um campo de forca cooperativo, no qual pessoas
com alto grau de consciéncia e responsabilidade colocam seus dons e habilidades
a servico, para apoiar, acolher, coordenar, disseminare darvida a iniciativas
sustentaveis que visem o bem-viver coletivo, a paz e a protecdo da Terra. Apoiado
nas quatro dimensdes de sustentabilidade do Gaia Education — Social, Econdmica,
Ecolégica e Visdo de Mundo — o intuito € de resgatar praticas dos povos tradicionais
e associar a novas realidades.

"Nhandecy” significa “mae-terra”, a mae de todos os seres, na tradigéo tupi-
guarani. O instituto € composto por profissionais voluntarios, e soma competéncias,
experiéncia e criatividade das diferentes areas do saber humano para realizar o que
faz sentido e é necesséario neste momento, no mundo.

A maior parte das pessoas que chegam as vivéncias do instituto dizem estar
cansadas, seja da competicdo, auto-exigéncia, de “fazer, fazer, fazer’” sem encontrar
sentido, e elas percebem que nesse espaco existe um cuidado para receber esse
sentimento. Fazem parte do Instituto Nhandecy 21 pessoas, e dessas cerca de
metade tem interface com os projetos e frequenta o espaco da Casa da Transigcao
para realizar atividades do cotidiano, contribuindo com a comunidade interna.

Fazer parte da comunidade da Casa da Transicao trouxe para o Instituto
desafios na convivéncia, o ritmo de trabalho se modificou para incluir a convivéncia
com as outras organizacbes, dessa maneira as atividades do Nhandecy se
confundiam com as da Casa da Transi¢&o. O ritmo foi restaurado quando os circulos
da Casa se tornaram menos constantes, fazendo com que o novo desafio seja a

convivéncia da comunidade da Casa.

3 Informag0Oes obtidas pelo depoimento de Edite Faganello concedido a autora em entrevista. Curitiba,
4 mai. 2017.
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5.1.2. SOCIEDADE GLOBAL*

A Sociedade Global € uma Organizacdo de Sociedade Civil fundada em
2011, e hoje trabalha por uma Curitiba mais integrada e colaborativa, onde todos
fazem parte dos desafios e das solucdes, e trabalham juntos com uma cultura de
transformacao para o bem comum.

A OSC tem como principios e diretrizes as principais estratégias de
desenvolvimento globais declaradas pelas Nac¢des Unidas e movimentos da
Sociedade Civil Global. Sdo documentos universais que apresentam temas
transversais na agenda de desenvolvimento e que sao integrados em todas as acoes
da organizacdo. A Sociedade Global atua realizando e facilitando programas,
projetos, eventos e atividades visam como objetivos gerais e resultados contribuir
para essas estratégias de desenvolvimento globais.

Com um publico composto com pessoas que querem uma nova forma de
fazer as coisas, que ainda ndo sabem como mas néo estao satisfeitas com os atuais
modelos de atuacao, a Sociedade Global conta com em torno de 15 a 20 pessoas
gque dado apoio a organizacdo seja na gestdo, nos projetos ou melhoria da
organizacao, e trabalham utilizando o espaco da Casa da Transicao.

O compartilhamento do espaco é a realizacdo de um objetivo antigo da
organizacdo, que vai além do espaco em si, mas é o compartiihamento de
experiéncias, compartilhamento entre as pessoas, proposito que nado era
contemplado em espacos de coworking que a organizacao fez parte. Esse objetivo
foi capaz de ser realizado com a colaboracéo de parcerias que de alguma forma tem

seus propasitos alinhados.

5.1.3. DESIGN AO VIVO®

Esta € uma iniciativa em educacao para refletir, experimentar e criar acdes
em dinamicas sustentaveis, acdes de mudanca no mundo. A Escola Design ao Vivo
estimula os grupos de aprendizagem e grupos de pratica. Inspirados em José

Pacheco [Escola da Ponte] e o Educacdo Gaia, onde os alunos tem a experiéncia

4 Informacgdes obtidas pelo depoimento de Diego Baptista concedido a autora em entrevista. Curitiba,
4 mai. 2017.

5 Informag@es coletadas em depoimento de Bernadete Branddo concedido a autora em entrevista.
Curitiba, 3 mai. 2017.
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de ‘criar vilas’, aprofundando a pesquisa de assuntos de interesse e tendéncias de
uma equipe e confrontando na pratica a vivéncia real com experiéncia em empresas
e comunidades proximas e com potencial de realizacéo.

O projeto vem sendo estruturada ha muitos anos, desde o curso de formacéo
em ECODESIGN, em 2007, na Unindus/Fiep-Pr, quando foi um curso de extensao
em acado interagindo com industrias e o mercado. Construido por professores
especialistas e experientes na intencao criar condi¢cdes para profissionais do design
e areas criativas de projetos a atuar com coeréncia e uma atitude apropriada de
criadores proativos e conscientes pelo social e o planeta. Ainda hoje o Programa
Ecodesign ajuda profissionais e estudantes de todas as &reas nas habilidades
necessarias para as mudancas de um planeta em transicao.

Atualmente séo trés pessoas que fazem parte da gestdo e frequentam a
Casa da Transicao no dia a dia, e atrai em suas atividades um publico composto por
entusiastas, ativistas e lideres empreendedores, bem como planejadores, designers,
arquitetos, gestores, comunicadores, engenheiros, bidlogos e todos aqueles que
como profissionais e graduandos percebem-se interessados em criar habilidades a
realizar suas tarefas sem danos.

Aida do Design ao Vivo para a Casa da Transi¢ao significou a materializacao
de alguns objetivos que antes ndo podiam ser cumpridos sem uma sede adequada.
O Programa de Ecodesign que a alguns anos nao conseguia se concretizar esta

sendo possivel de acontecer em 2017.

5.1.4. CONSTRUCAO DE COMUNIDADE

A gestéo de tarefas na Casa da Transi¢do é feita a partir do modelo de
construcdo de comunidade, ndo sendo baseada regras impostas, mas em preceitos
de economia colaborativa, no compartilhamento das necessidades da Casa e de
cada pessoa envolvida, e construindo maneiras de se conviver que contemple todas
elas. Ter o grupo preocupado com suas necessidades pessoais gera um senso de
pertencimento e faz com que os envolvidos se sintam realmente parte da construcao
da Casa.

A gestao é baseada em “acordos de convivéncia”, elaborados nos circulos
da casa, ou seja, reunides mensais entre a comunidade interna da Casa. A

comunidade da Casa da Transicao € dividida em trés niveis de circulo: anfitrides
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(aqueles que apontam temas e tomam decisdes estruturais quando necessario;
cuidam da gestéo financeira), habitantes (pessoas que compartilham o espac¢o no
dia-a-dia; tem corresponsabilidade com que acontece na Casa) e orbitantes
(pessoas que tem um relacionamento mais pontual, em situacdes especificas em
vivéncias como em projetos, cursos, eventos, etc).

Todos que frequentam a Casa séo responsaveis pelo bem-estar de todos os
espacos. No nivel de convivéncia os orbitantes ndo conhecem os desafios do dia-a-
dia de se construir essa comunidade e viver da maneira colaborativa proposta na
Casa da Transicao, ao tempo em gue séo convidados a participar da organizacao

do espacgo nas vivéncias que participam e compartilhar o alimento.

5.2. A CASA COMO ORGANIZACAO

Tendo em vista ser um espacgco compartilhado entre trés organizacoes, a
Casa da Transicéo enfrenta uma dificuldade na construcdo da sua identidade e se
reconhecer o propésito compartilhado, que vai além dos propdsitos das
organizacdes que ocupam o espaco. A proposta é trabalhar com a estruturacéo da
Casa da Transicdo como uma organizacdo independente baseada nos valores ja
compartilhados entre quem frequenta o espaco e na construgdo de uma marca a
partir dos principios de economia colaborativa e consumo consciente.

A materializacdo de uma marca, trazendo autonomia para a Casa, traz
fortalecimento do propésito compartilhado e a possibilidade da realizacdo de acées
independentes, ou seja, que estejam alinhadas com os valores centrais, mas que
nao necessitem da gestéo a partir de alguma das trés organizagdes que hoje compde
a Casa. Com essa autonomia e um exercicio de fortalecimento de marca, o impacto
das acbes realizadas no espago, bem como a propagagdo do propadsito
compartilhado, pode ter seu potencial ampliado para um sistema mais aberto, ndo
ficando restrito apenas aos stakeholders das organizagbes que habitam, mas
somando a elas novos interessados que se identificam com o propdésito maior da
Casa da Transicdo, além de fortalecer a comunidade que mais do que como trés

organizacdes se reconhece como unidade.
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6. ANALISE DE MERCADO

Tendo em vista ser um espago compartilhado entre trés organizacoes, a
Casa da Transicao enfrenta uma dificuldade na construcéo da sua identidade e se
reconhecer o propésito compartilhado, que vai além dos propdsitos das
organizagcbes que compartilham o espaco. Esse capitulo apresenta o processo de
reconhecimento da atual percep¢do dos publicos sobre a Casa da Transi¢do e do

contexto de mercado em Curitiba.

6.1. QUESTIONARIO DE PESQUISA

Como um dos instrumentos foi utilizado um questionario de pesquisa voltado
a todos os publicos da Casa da Transicdo. Composto por perguntas abertas e
perguntas fechadas, o questionario teve como objetivo conhecer demograficamente
0 publico da Casa, esclarecer como o0 espaco e a comunidade tem sido percebidos
nas vivéncias e no mercado, e checar alguns dos interesses de quem frequenta a
Casa.

As perguntas referentes a como a Casa da Transicdo tem sido percebida
foram majoritariamente abertas, no intuito de captar qual a real impressao que o
publico em sua relacdo com 0 espaco e as outras pessoas que o frequentam. Parte
dos questionamentos foram relacionados a quatro principais fatores: percepcéo da
identidade, relacdes, processos e recursos, com o fim de obter uma visdo geral de
dentro e fora da Casa. As questdes de carater demografico e as relacionadas a
esses quatro fatores foram coletadas separadamente entre os publicos interno
(anfitrides e habitantes) e externo (orbitantes).

Com as perguntas abertas foi possivel extrair algumas palavras-chave que
constituem o que, hoje, é parte da identidade da Casa da Transi¢do. Essas palavras
foram agrupadas em uma “nuvem de palavras”, observada na figura 4, na qual o
tamanho das palavras € proporcional ao nimero de vezes em que se repetem nas
respostas, ou seja, as palavras em maior tamanho sdo as que apareceram com

maior frequéncia.
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FIGURA 4 — NUVEM DE PALAVRAS-CHAVE DOS QUESTIONARIOS

FONTE: A autora

6.1.1. DADOS DEMOGRAFICOS

Parte das perguntas do questionario tinham o intuito de compreender
quantitativamente o publico que frequenta a Casa da Transicdo. Alguns dos dados
levantados que foram mais notaveis é o publico predominantemente feminino e o
namero relativamente alto de pessoas que ndo estdo inseridas no mercado de
trabalho em qualquer das opcdes apresentadas. Quanto a idade, o publico que
frequenta a Casa da Transicdo € mais novo que o publico de orbitantes.

Tanto o publico interno quanto o publico externo sdo predominantemente
femininos. Na amostra da pesquisa, o publico feminino ultrapassa os 80% em

ambos 0s casos.
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GRAFICO 1 — SEXO DO PUBLICO

Anfitrices e )
Habitantes Orbitantes
@ Feminino
@® Masculino
@ Outros

FONTE: Elaborado pela autora a partir de dados levantados na pesquisa

Em um primeiro momento nota-se que a maior parte do publico externo é
mais jovem que a maior parte do publico externo, mas por outro lado nota-se que o

perfil de pessoas que frequentam a Casa apenas em vivéncias é mais variado.

GRAFICO 2 - IDADE DO PUBLICO

Anfitrices e

Habitantes Orbitantes

@ 14-20
@21-27
®28-34
@ 35-41
@i2-48
@49-55
®56-62
@63+

FONTE: Elaborado pela autora a partir de dados levantados na pesquisa

No ambito do perfil profissional do publico com relagdo a insercdo das
pessoas no mercado de trabalho, notavelmente uma parcela consideravel vive um
momento singular. Além disso, pode-se perceber uma outra parcela grande que atua
como Microempreendedor Individual, o0 que mostra que o publico da Casa da
Transicdo, de modo geral, vive uma transicdo na esfera profissional, seja sem se

encaixar ou fazendo parte a partir de um modelo auténomo.
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GRAFICO 3 - INSERGAO DO PUBLICO NO MERCADO DE TRABALHO
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FONTE: Elaborado pela autora a partir de dados levantados na pesquisa

6.1.2. “COMO ESTAMOS NOS VENDO?”

Para identificar como tem sido para o publico interno (anfitribes e habitantes)
vivenciar a Casa da Transicdo, experienciando a colaboragdo e a construcao de
comunidade, além do questionario com questdes especificas para esse publico
foram realizadas entrevistas de profundidade com anfitrides das trés organizacdes.

Em um processo interno da comunidade, houve a preocupacgéo anterior em
reconhecer uma identidade Unica que representasse o0 proposito da Casa da
Transicao. Nos encontros dos anfitrides e habitantes, construiu-se um processo para
investigar os principios e motivacdes dos integrantes da Casa, e chegar a um
conceito que pudesse expressar um propésito comum. O resultado desse processo,
que foi anterior ao inicio desse trabalho, foi a chamada “visdo compartilhada”, que
pode ser interpretada como um pequeno manifesto da Casa da Transicao: “Somos
uma comunidade de pratica pelo bem viver coletivo. A casa € um convite a
convivéncia entre pessoas em transicdo para uma cultura mais sustentavel e
amorosa. ”

A partir dessa visdo compartilhada o publico interno tem organizado seu
sistema de funcionamento e se comunicado com o externo. Nas respostas do
questionario € possivel identificar que partes dessa visdo sao replicada em algumas
respostas, verificando-se que existe o cuidado para que seja ela internalizada e
venha a resultar em uma cultura. Para Edite Faganello®, diretora do Instituto

Nhandecy, a dificuldade em se chegar a uma identidade é a ampliddo de atuacdo

6 Depoimento concedido a autora em entrevista. Curitiba, 4 mai. 2017.
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das organizacdes dentro da Casa, o que por um lado é muito positivo, as atuagdes
sdo complementares, e por outro leva ao questionamento “para onde olhamos
juntos? ”.

O que Bernadete Brandéo’, fundadora do Design ao Vivo, ressalta é o fato
da Casa da Transicdo ndo ser uma casa compartilhada convencional, ela lembra
que no inicio teve dificuldades em contribuir financeiramente e isso ndo foi um fator
qgue a levou a ter que se retirar. Para Bernadete, a Casa da Transicao esta além de
um local para as pessoas frequentarem e compartilharem o espaco, mas também
relacéo, apoio, suporte.

Diego Baptista®, presidente da Sociedade Global, ainda aponta a ampliddo
dos desafios internos das proprias pessoas, “a gente sai do paradigma de que nao
€ sO um local um trabalho, e depois vocé vai para casa e s6 ai pode ser pessoa
novamente. Aqui a gente é pessoa, profissional, organizacdo, tudo ao mesmo
tempo”. Ele defende que quando o propésito € compartilhado, quando se quer a
mesma coisa, ndo é s6 um espaco de trabalho, € um espaco onde se pode aprender,
evoluir e construir coisas juntos. Segundo Diego, porém, o desafio estd em lidar com
as diversas formas de conviver e compreender cada momento, quando alguém

precisa de apoio, motivacéo ou fortalecimento.

6.1.4. “COMO ESTAMOS SENDO VISTOS?”

O questionario de pesquisa foi complementado pelo olhar de quem “orbita” as
vivéncias na Casa da Transicdo. As respostas do publico externo foram mais
variadas por ndo existir previamente uma frase ou uma definicdo pré-formatada na
gual se embasar. Na questao da identidade alguns conceitos que se repetiram foram
de coletividade, compartiihamento, colaboragédo e sustentabilidade, ecologia. A
palavra “comunidade” aparece menos do que nas respostas do publico interno,
porém o seu conceito esta presente quando as repostas apresentam termos como

vivéncia, respeito, dialogo, pessoas, igualdade, unido, solidariedade.

7 Depoimento concedido a autora em entrevista. Curitiba, 3 mai. 2017.
8 Depoimento concedido a autora em entrevista. Curitiba, 4 mai. 2017.
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FIGURA 5 — O MAPA DA EMPATIA
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FONTE: Osterwalde e Pigncur (2011)

A FIGURA 5 representa o Mapa da Empatia, a forma como Osterwalde e
Pigncur sugerem que se inicie o delineamento dos Segmentos de Clientes
atendidos. Essa ferramenta auxilia na criacdo de uma persona do publico para
melhor compreensdo do ambiente, comportamento, preocupacdes e aspiracoes
desse publico, indo além das caracteristicas demogréficas. Ela permite assimilar
melhor as necessidades do cliente, e atras do que ele esta disposto a ir.

A FIGURA 6 apresenta o mapa da empatia construido com base no publico
orbitante da Casa da Transi¢cdo. Em linhas gerais essa persona ndo esta satisfeita
com os paradigmas atuais nas relacdes interpessoais, culturais e ambientais, vive
um momento profissional no qual busca se encaixar onde pode alinhar seus valores

pessoais e propoésito de vida.
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FIGURA 6 — MAPA DA EMPATIA DO PUBLICO ORBITANTE DA CASA DA TRANSICAO
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FONTE: A autora

De acordo com as respostas no questionario com relacdo ao que as pessoas
reconhecem e que as atrai para a Casa da Transicao, é possivel perceber que elas
buscam espacos onde se sintam seguras para expressarem autenticidade e se
relacionar de forma mais profunda com outras pessoas que estdo vivendo 0 mesmo.
O publico se mostrou atraido por ambientes que acolham novas formas de se
relacionar com o0 mundo e consigo mesmas, e pelo encontro com outras pessoas
gue também almejam a mudanca para um paradigma mais solidario e humanitario.

A persona do publico sugere que ele busca uma comunicacdo empatica,
amigavel, acolhedora, que traz novas perspectivas e aborda assuntos comuns a

partir de outros paradigmas além dos que ja se esta acostumado.
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6.1.4. BENCHMARKING

Uma das perguntas do questionario se refere a outros espacos colaborativos
de Curitiba e Regido Metropolitana. A maioria das respostas foi que o publico ndo
frequenta outros espacos, mas foram citados alguns espacos, comumente
ambientes de coworking. Também foi solicitado para que se apresentasse diferencas
e semelhancas desses outros espacos com a Casa da Transicao

Entre os espacos citados estdo Nex Coworking, Casa 102, Casa Joao de
Barro, Das Nuvens, JUPTER, Edificio Anita e Terra Graciosa. As semelhancas
identificadas desses espacos com a Casa da Transi¢do é o espirito de colaboracdo
e integracdo, respeito as pessoas e as suas diferencas, e em diferentes graus o
acolhimento e a cooperacdo de todos para a organizacdo do espaco. O ideal da
sustentabilidade também é identificado na Casa 102 e Terra Graciosa.

Algumas das respostas também apontam que em espacos de coworking
existe a soma dos propésitos de cada individuo/organizacdo, enquanto na Casa da
Transicao existe a busca pela integracédo do propdésito coletivo. Além do diferencial
nos processos de formacdo de comunidade e do desenvolvimento das relacdes
sociais, também foi evidenciado como diferencial o compromisso com o bem viver
coletivo, a visdo integral e as habilidades de didlogo. Outras caracteristicas da Casa
da Transicdo que o publico considera um diferencial € cultura de permacultura
(planejamento para a criagdo de ambientes humanos sustentaveis e produtivos em

equilibrio e harmonia com a natureza) e pensamento de ndo consumismo.

QUADRO 1 — OUTROS ESPACOS COLABORATIVOS FREQUENTADOS PELO
PUBLICO DA CASA DA TRANSICAO

Espaco O queé
i,)’ﬁ f Preédio histérico de Curitiba, hoje ocupado por estudios de
en‘nug arquitetura e design, e a Casa Samambaia, casa da Bruna Castro
com uma ideia de abrir as portas da sua casa para novas pessoas
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Espaco de trabalho compartilhado, aberto para encontros culturais,
bazares, oficinas e empreendedorismo criativo, além de ser um
reduto de marcas independentes de moda em Curitiba

Com vivéncia criativa e colaborativa, oferta experiéncias criativas,
promove eventos culturais, cocriacdo de projetos colaborativos.
Estrutura projetos/eventos e da atencao especial a produtores e

servicos locais

Espaco para a qualidade de vida e autodesenvolvimento, por meio
do psicodrama e atividades holisticas

SHUPTER
OPEN-SCIENCE-ORIGINATION

Plataforma de ecossistema para a origem sistematica e efetiva de
grandes empresas que alavancam inovacao aberta e
desenvolvimento baseado em ciéncia para startups de tecnologia e
seus primeiros colaboradores

Espacos de coworking que buscam oferecer ndo so estrutura, mas
criar um ecossistema que inspire outras formas de viver e se
relacionar com o mundo por meio de educacéo, informacéo e

entretenimento

*ORGANICOS -

Uma pequena comunidade de amigos que convivem de forma
amorosa com a terra e animais. Cultivo orgéanico e certificado.
Construgdes ecolégicas e harmoniosas.

FONTE: A autora

Ao conhecer o propdsito de outros espacos que o publico frequenta, &

possivel identificar os seus interesses e como eles tdo procurando supri-los, afim de

construir um posicionamento que atenda a novas necessidades, ou as mesmas mas

de forma diferentes, ndo gerando concorréncia.
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7. CONSTRUCAO DE MARCA

Conhecido tanto o publico externo e as caracteristicas que ele mais associa
a Casa da Transicdo, quanto quem vive a comunidade no dia-a-dia, € possivel
conferir a identidade percebida e almejada dessa marca que comeca a ser
reconhecida. Neste capitulo comeca a se desenhar o propdsito comum, missao e

valores, que posteriormente séo expressos em forma de marca.

7.1. VISAO COMPARTILHADA

“Somos uma comunidade de préatica pelo bem viver coletivo. A casa é um
convite a convivéncia entre pessoas em transi¢cdo para uma cultura mais sustentavel
e amorosa.” Como mencionado no capitulo anterior, a comunidade interna da Casa
da Transicao construiu um processo para se chegar a esse conceito, que exprime a
visdo compartilhada da comunidade com relagdo a Casa.

“Somos uma comunidade de préatica” — ao afirmar essa posi¢do € assumida
a permissdo ao erro. A pratica presume que algo ainda ndo esta pronto, ndo esta
completo, ainda ha um processo de aprendizado a ser percorrido.

“pelo bem viver coletivo” — muito relacionado ao proposito do proprio Instituto
Nhandecy, o bem viver coletivo inspira um ambiente onde todos podem se permitir
a autenticidade com acolhimento e sem julgamentos.

“A casa € um convite a convivéncia” — um convite € agradavel, ndo é uma
imposicao ou tentativa de convencimento, sugere que a porta esta aberta a quem se
sentir a vontade de entrar e retornar, de fazer parte do processo de aprendizado e
de envolvimento da comunidade.

“entre pessoas em transicado para uma cultura mais sustentavel e amorosa”
— atransicéo, que o proprio nome do espaco carrega, é o desenvolvimento que cada
pessoa vive constantemente, quando ela se da conta que existe esse movimento na
prépria vida pode encontrar nessa comunidade apoio para atuar no mundo com mais
consciéncia.

Por ter sido um longo trabalho cocriado pela comunidade, essa visao
compartilhada carrega a esséncia que motiva tais pessoas a conviverem e
compartilharem nesse espaco, servindo de base para a construcdo dos demais

elementos da identidade de marca.



46

7.2. GOLDEN CIRCLE

Em um branding bem-sucedido a marca inspira as pessoas de acordo com
seu propoésito. Em uma palestra no TED Talks®, o especialista em liderenca Simon
Sinek fala sobre “Como grandes lideres inspiram ag¢ao”, focado em como lideres
podem inspirar cooperacédo, confiangca e mudanca em seu negoécio, baseado em um
modelo que muitas organizacdes de sucesso pensam, agem e se comunicam, 0 que
ele chama de “golden circle”, circulo de ouro em portugués.

O modelo consiste em trés circulos, um dentro do outro. O exterior consiste
em “o que”, o do meio “como” e o interno “por qué”. Sinek (2009) argumenta que
todas as pessoas sabem “o que” elas fazem — o titulo do trabalho, funcdo, os
produtos que vendem ou o servigo que oferecem; algumas pessoas sabem “como”
elas fazem isso — as acdes que tomam que 0s separam dos outros; e poucas
pessoas sabem “por qué” elas fazem isso — 0 propdsito, causa ou crenca que as

inspira.

FIGURA 7 — GOLDEN CIRCLE

HOW
WHAT

FONTE: startwithwhy.com

Sinek (2009) segue observando que a comunicacdo normalmente é feita de
fora para dentro, dizem o que fazem, como séo diferentes ou melhores e esperam que

0S outros 0 apoiem, porém, a capacidade de inspirar estd em pensar, agir e comunicar

9 TED é uma organizagdo sem fins lucrativos dedicada a espalhar ideias, normalmente em forma de
falar curtas e poderosas.
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de dentro para fora, ou seja, comegar com o “por qué”, dessa forma a comunicagéo
se da de uma maneira que impulsiona a tomada de decisdo e o comportamento.

As vivéncias acolhidas na Casa da Transicdo normalmente se propdem a
atuar no nivel dos padrbées de comportamento e modelo mental dos participantes, seu
proposito esta conectado com inspirar as pessoas a acao de acordo com sua
consciéncia. Dessa forma, a comunicacdo baseada no golden circle afirma um
posicionamento de marca coeso com seu proposito.

A importancia do uso do golden circle vai ainda além de um guia para a
comunicacéo, esse modelo promove um olhar sobre a estrutura das organizagoes.
Quando se identifica o “por que”, o proposito de uma organizagdo/marca, este torna-
se o lider, que aponta para uma visao de futuro melhor. O “como” é inspirado pelo
propésito, € o que constroi e da vida a visdo. Tudo 0 que a organizacao faz para
tornar o “por que” tangivel € o “o que”. Sinek (2009) explica que uma organizagéo
comunica o seu “por que” em tudo o que diz e faz, desde o marketing até nos

produtos e servicos.

FIGURA 8 — GOLDEN CIRCLE DA CASA DA TRANSICAO

Acolher pessoas em transicdo para uma

POR QUE . ultura wais sustentdvel e amorosa

Através de uma comunidade de

come praticas pelo bem viver coletivo

Espago para vivéncias, apoio da
comunidade, praticas de permacultura,
circulos de dialogo

O QUE

FONTE: A autora

A partir da visdo compartilhada foram extraidos os elementos que constituem o
golden circle da Casa da Transicdo. Como uma organizacao que esta comecando a
construir uma visdo de maneira autbnoma e a planejar uma estrutura de produtos e
servigos, quanto mais clara e internalizado o “por que” da Casa, mais alinhadas
serdo as tomadas de deciséo, e por consequéncia mais coerentes seréo 0s servi¢cos

oferecidos.
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Apresentada previamente, a matriz baseada em valores € um modelo do

Marketing 3.0, que aprofunda os conceitos de missdo, visdo e valores para

contemple os niveis de mente, coracdo e espirito das pessoas, pois além de
rentabilidade e retorno, Kotler (2010) defende que uma marca precisa tornar-se

melhor, diferente e que faca a diferenca ndo sé para o consumidor, mas para 0s

funcionarios atuais e futuros.

A partir do conceito reconhecido na visdo compartilhada da Casa da

Transicao e do golden circle foi construida sua matriz baseada em valores.

QUADRO 2 — MATRIZ BASEADA EM VALORES DA CASA DA TRANSICAO

MENTE

CORACAO

ESPIRITO

MISSAO

Acolher pessoas em
transicdo para uma
cultura mais
sustentavel e amorosa

Préticas pelo bem
viver coletivo

A casa é um convite a
convivéncia entre
guem reconhece que
vive a transicéo

Acolher as pessoas
guando se dao conta
da transicao da vida

VISAO

Uma comunidade de
praticas pelo bem
viver coletivo

Prosperidade atravées
do paradigma da
abundéancia

Uma comunidade
ativa praticando uma
outra cultura

Espaco onde se inicia
e conclui o ciclo dos
recursos, evitando o

descarte dos residuos

VALORES

Se nao é divertido ndo
€ sustentavel;
nao-violéncia;

compartilhamento

Engajamento na
transicdo para uma
cultura mais
sustentavel e amorosa

Uma comunidade que
vive a colaboracgao
além do espaco e dos
recursos, mas com
talentos e amor

Semear a transi¢cao
que floresce além dos
muros da Casa

FONTE: A autora

No conceito de Marketing 3.0 Kotler aponta para que se adaptem os

elementos que constituem a cultura da organiza¢ao aos conceitos de Marketing 3.0.

O caso da Casa da Transicao possibilita que toda a construcdo dessa nova cultura

e do desenho do seu portfélio de produtos e servicos esteja alinhado com esse

modelo de Marketing Centrado no Ser Humano.
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8. PROPOSTA DE BRANDING

A proposta final desse trabalho, apresentada nesse capitulo, é a

materializacdo da identidade de marca da Casa da Transi¢cao, com identidade visual

e a elaboracao de um brand book.

8.1. IDENTIDADE DE MARCA

Constituida com base na proposta de identidade de marca de Aaker (2007,

p. 82-89), a identidade da Casa da Transicao se apresenta em:

Produto: o proprio espaco — propicio a rodas de dialogo, possui jardim e horta,
pratica de compostagem; comunidade de pratica — mais que o espaco fisico é
guem o frequenta, a Casa da Transicdo € composta por uma comunidade
disposta a viver a transicdo e aberta a praticas coerentes com esse proposito, é

so6 anfitriar e fazer o convite.

Organizacdo: o ponto forte, mas também o mais desafiador. Sendo estruturada
em formagéo de comunidade, todos os outros atributos sdo construidos ao redor
da organizacao. A organizacao foi estruturada com a Matriz Baseada em Valores
do Marketing 3.0, observada no QUADRO 2.

Pessoa: a imagem da Casa da Transicdo é diretamente conectada com as
pessoas que habitam o espaco, devido ao teor pessoal das vivéncias e da propria
auséncia ainda de uma marca com a qual se conectar. Na identidade de marca
procura-se transportar esse modo pessoal de se comunicar com o publico, do
qual a persona sugere uma comunicacdo empatica, acolhedora, abordando

outros paradigmas de forma confiante.

Simbolo: a materializacdo da marca se exprime em um simbolo a ser

reconhecido, esse apresentado no proximo toépico do capitulo.
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8.2. IDENTIDADE VISUAL

Como ultimo passo na construcdo da marca da Casa da Transi¢cdo, a
identidade visual tem por objetivo dar unidade dar unidade a marca e torna-la
reconhecivel além de exprimir e materializar seus os conceitos em alguma forma.
Os elementos de marca estdo associados principalmente aos valores de
sustentabilidade, comunidade e colaboragéo.

Primeiro foi escolhida a cor principal, em uma busca por uma expressao que
no primeiro contato gerasse conexao e sentimento de acolhimento, portanto cores
nao vibrantes € a premissa, ao mesmo tempo esperanca e vitalidade. A escolha pelo
Greenery deve-se a sua caracteristica de refrescancia e revitalizacéo, € o simbolo
de novos comecos. De acordo com Leatrice Eisman, diretora executiva do Pantone
Color Institute, a cor foi escolhida como a Cor do Ano pela Pantone em 2017 por
simbolizar a reconexdo que buscamos com a natureza, com 0 outro € com um
propésito maior. Greenery evoca 0s primeiros dias da primavera quando o verde da
natureza revive, se recupera e renova. As outras opcdes da paleta sao

complementos para dar apoio nas producgdes visuais com tons mais claros e escuros.

FIGURA 9 — PALETA DE CORES DA CASA DA TRANSICAO

FONTE: A autora
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A tipografia principal e os contornos foram pensados na aproximagao do
contato humano entre a marca e publico, com linhas que transmitem a ideia de
movimento em tracos feitos a méo. Usada no logotipo e em titulos, a fonte “Arista 2.0

Alternate” cumpre a funcdo pretendida. Em textos informativos, o uso da fonte

“Ralewny” tem o objetivo de dar clareza as palavras proporcionando melhor leitura,

além de possuir uma vasta variacdo de formatos.
O simbolo da marca € composto por uma casa com uma arvore em seu

interior, como um elemento de traco Unico e pontas abertas.

FIGURA 10 — MARCA DA CASA DA TRANSIGAO

Tranicoo

FONTE: A autora

O logotipo juntamente com o simbolo tem nas palavras “Casa da” e no
simbolo uma unica linha, que remete a um fluxo constante, ao mesmo tempo que
remete ao ladico se poder ser puxada umas das pontas para desfazer a forma e
reorganizar a linha em um novo elemento, permitindo uma constante transicao.

8.3. BRAND BOOK

O brand book é um livro no qual a marca é a protagonista, traz o leitor para
o Universo da marca através da experiéncia de conhecer o que constitui sua
esséncia. Tem o objetivo de registrar os elementos de branding em todas as suas
instancias para que a marca seja compreendida e se mantenha em foco, tanto para

guem vai usar a marca quanto para stakeholders que queiram se engajar.
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FIGURA 11 — CAPA DO BRAND BOOK DA CADA DA TRANSICAO

FONTE: A autora

A producéo do brand book é o produto final deste trabalho, que fica como
legado para a Casa, e seu uso como base em provaveis planos de comunicacdo
futuros. Para compor o brand book da Casa da Transicdo o contedudo é:
contextualizacdo do que é, visdo compartilhada, quem faz parte, golden circle e

identidade visual.

FIGURAS 12 a 26 — PAGINAS DO BRAND BOOK DA CASA DA TRANSIGAO

~CONTEUDO N

1.0 que é
"Eu posso fazer coisas 2. Quem faz parte
que vocé nao consegue

3. Por que somos

e vocé pode fazer coisas
que eu ndo consigo, 4. 0 que dizem

mas juntos podemos fazer 5. Identidade de marca

coisas incriveis!”

6- Identidade visual

- Madre Teresa de Calcuta
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Trés organizacao de propositos alinhados um dia se
reconheceram com a mesma necessidade e desafio:
ter uma sede propria para realizar as vivéncias que oferta.
Em marc¢o de 2016 abriram as portas de um espaco
compartilhado entre elas.

SOMOS UMA
COMUNIDADE DE PRATICA
PELO
BEM VIVER COLETIVO

- QUEM FAZ PARTE

Nao € um coworking, nao € uma casa aberta.

A CASA DA TRANSICAO E UM CONVITE A
CONVIVENCIA ENTRE PESSOAS EM
TRANSICAO PARA UMA CULTURA MAIS
SUSTENTAVEL E AMOROSA

QUEM FAZ PARTE

ek, . Q)* > ANFITRIOES
d es) | g n e decisdes estruturais
W aoVvivoe SOCIEDADE g e financeiras
GLOBAL o
4
Potencializa o dialogo e
UM grupo de pessoas que g tentar a habilidade de L 4
escolheu a arte da trui & colaboracao para / \
O e e | Vereconstrulrmundos . iedades democriticss & \ 5 HABITANTES
A 7 positivos, vivos™. Desenvolve VoIS R 1 T
nos colocamos a servico da e 2 2 sustentaveis. Reunindo il
transformagao pessoal, it arga e fucacao e setores, atores e cidadaos 1 ) uti |gam e
coletiva e planetaria dlve}'sas orme?s‘de . para sonharem e realizarem 1 . cuidam
Nhandecy é a "Mae Terra", aprend12§§o e pratlcas" 9 Jjuntos uma sociedade mais \ 7
que gerou os gémeos das rodas c:)e d\taloggtpara €raroe  justa, sustentavel e pacifica \
civilizagdes: Nhanderiquei, a a:‘yiﬁ:g'g;‘;@;@ promovendo uma cultura de N 3 > 4
forca do Sol. e de Tiviry. a : transformacao para o bem- N o
forca da Lua. stsientavels comum. % = \ s 0QB|TmTES
relacionamento
pontual

Perguntamos a todos os

publicos como nos véem. P ’;}VD A -
PSRN

Acolher pessoas em
> transicao para uma cultura
POR mais sustentavel e amorosa

Essa éa
Casa da Transicao
Através de uma comunidade na opiniao deles
> de praticas pelo

bem viver coletivo <
Com espaco para vivéncias,

~—— praticas de sustentabilidade,
circulos de dialogo

Ambiente acolhedor
que permite se sentir
bem e ficar a vontade
para expressar-se da

8 sua propria maneira e
expor suas idéias,
assim como se sentir

IDENTIDADE DE MARCA

ESSENCIA
Novos paradigmas
Outro olhar sobre o mundo

livre para experienciar
as atividades
propostas pelas
instituicoes.”

Sustentabilidade PERSONALIDADE

Empatia
Acolhimento
Confianca



IDENTIDADE VISUAL IDENTIDADE VISUAL

A marca é utilizada

gg%:: preferencialmente em

2017 Greenery.
Pode ser optado pelo

.
| erI uso em preto ou branco
se necessario.

15-0343

Reconexao que buscamos com a natureza,
um com o outro € com um proposito maior

e .

IDENTIDADE VISUAL [EiE=v=e="Y |DENTIDADE VISUAL

O simbolo ¢ a representacao
i o HEX HEX HEX HEX HEX HEX HEX
simplificada da marca. #FCFCFC  #FFFDB6  #CDE77F  #88804B  #3€5122  #70745C  #2D2DaD
O padrao de uso segue as N
mesmas premissas da marca. /‘/\
Ideal para ser utilizado como (
marca d'agua e assinatura. Y

PANTONE®

Greenery

A

C1 Cs C 34 C 65 C 84 C 60 C 82
M1 Mo Mo M 10 M 59 M 53 M 80
Y1 Y 40 Y 66 Y 92 Y 100 Y 170 Y 70
Ko Ko Ko Ko K 29 K5 K 51

R 252 R 255 R 205 R 136 R 62 R 121 R 45
G 252 G 253 G 231 G 176 G 81 G 116 G 45
B 252 B 182 B 127 B 75 B 34 B 92 B 45

FONTE: A autora
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9. CONSIDERACOES FINAIS

Quando se iniciou esse trabalho a Casa da Transi¢édo ja estava em pleno
funcionamento, em um contexto muito influenciado pelo resgate de conceitos de
economia de povos tradicionais, e também de novas economias, principalmente
economia colaborativa. Foi a partir desse viés que esse trabalho foi construido.
Mesmo com atividades acontecendo no espaco e a colaboragcdo entre as
organizacdes que fizeram da Casa da Transicdo sua sede, a constru¢cdo de uma
comunidade coesa e a comunicacdo desta sdo um desafio tendo em vista seu
contexto se pautar em paradigmas que ainda estdo em processo de serem
conhecidos pela nossa sociedade. E notavel o desafio de se comunicar a partir de
um convite e ndo do convencimento, compartilhar a importancia eminente ao invés
de se utilizar da persuaséo e da criacdo da necessidade.

Com esta atividade foi possivel compreender a importancia de um profundo
processo de branding, ainda no setor de economia colaborativa que depende de
comunidades consistentes para ser possivel o éxito. E através do fortalecimento da
marca a partir dos seus valores e propdsito que o publico reconhece como
necessidade ndo atendida é real, e vai em busca de caminhos que possam acolher
essa necessidade e apoiar sua solucao.

Durante o processo foi ainda necessario revalidar algumas vezes com a
comunidade da Casa da Transi¢cao a importancia de se criar uma marca e quais as
vantagens isso traria. Ficou claro que o processo de investigacdo, tanto interno
quanto externo, trouxe maior clareza do propdsito de existir da Casa, e sua a
expressdo em marca o comunica de forma muito mais clara, o que resulta em um
maior alinhamento entre a comunidade, que volta seu olhar para o que ha de comum,
e nas tomadas de deciséo.

Espera-se com esse trabalho ter esclarecido a importancia de uma boa
gestdo de marca mesmo para projetos/organizacdes/instituicdes que nao acreditam
na propaganda tradicional como uma alternativa viavel para compartilhar seus
produtos/servigos por ndo estar alinhada com seus valores. Iniciativas inseridas no
mercado de economia colaborativa podem ter seu impacto potencializado quando
seu propasito € bem expresso tanto em sua gestao e cultura interna quando em uma

identidade de marca, que é expressao da sua esséncia no mundo.



56

REFERENCIAS

AAKER, David A. Construindo Marcas Fortes. Porto Alegre: Bookman, 2007.

BOTSMAN Rachel; ROGERS, Roo O que € meu é seu: como 0 consumo colaborativo
vai mudar o nosso mundo. Porto Alegre: Bookman, 2011.

DEHEINZELIN, Lala. Contexto global atual, economia criativa e colaborativa. Sdo
Paulo, 2013. Disponivel em: <http://laladeheinzelin.com.br/wp-content/uploads/2013/
08/CONTEXTO-GLOBAL-ATUAL-economia-criativa-e-colaborativa.pdf>. Acesso em
17 jun. 2016.

GIL, Antonio Carlos. Como elaborar projetos de pesquisa. Sao Paulo: Atlas, 2002.

HAWKEN, Paul; LOVINS, Amory; LOVINS, L. Hunter. Natural Capitalism. United
States: Little Brown and Company, 1999.

KELLER, Kevin Lane; MACHADO, Marcos. Gestdo estratégica de marcas. Sao
Paulo: Prentice Hall Brasil, 2006.

KOTLER, Philip; KARTAJAYA, Hermawan; SETIAWAN, Iwan. Marketing 3.0: As
Forcas que Estéo Definindo o Novo Marketing Centrado no Ser Humano. Séo Paulo:
Elsevier, 2010.

MARCONI, Marina de Andrade; LAKATOS, Eva Maria. Fundamentos de
metodologia cientifica. Sdo Paulo: Atlas, 2003.

OSTERWALDE, Alexander; PIGNCUR, Yves. Business Model Generation -
Inovacao em Modelos de Negdcios. Rio de Janeiro: Alta Books, 2011.

RIFKIN, Jeremy. The zero marginal cost society: The internet of things, the
collaborative commons and the eclipse of capitalism. New York: Palgrave Macmillan,
2014.

THE Rise of Lowsumerism. Producdo: Box 1824, 2015. Documentério online (10
min), sonoro, legenda, color. Disponivel em: <https://vimeo.com/135102707>. Acesso
em: 06 mai. 2016.

PRICEWATERHOUSECOOPERS. Consumer Intelligence Series “The Sharing
Economy”. 2015. Disponivel em: <http://www.pwc.com/us/en/industry/entertainment-
media/publications/consumer-intelligence-series/assets/pwc-cis-sharing-
economy.pdf>. Acesso em 06 jun. 2016.

ROHDEN, Simoni F; DURAYSKI, Juliana; TEIXEIRA, Ana Paula Pydd;
MONTELONGO, Alfredo; ROSSI, Carlos Alberto Vargas. Consumo Colaborativo:
economia, modismo ou revolucao?. Desenvolve - Revista de Gestdo do Unilasalle,
v. 4, p.10, 2015.

SILVA. Sandra Regina da. Os maiores desafios dos proximos anos. Hsm
Management, S&do Paulo, p.132-138, dez. 2014. Disponivel em:



57

<http://hsmeducacaoexecutiva.com.br/wp-content/uploads/2014/12/Revista-1071.pdf
> Acesso em 17 mai. 2016.

SINEK, Simon. Como grandes lideres inspiram. TED, filmado set. 2009. Disponivel
em:  <https://www.ted.com/talks/simon_sinek_how_great_leaders_inspire_action>.
Acesso em: 30 mai. 2017.

SLATER, Don. Cultura do Consumo e Modernidade. Sao Paulo: Nobel, 2002.
SMITH, Adam. Riqueza das Nag¢des. Rio de Janeiro: Ediouro, 1986.

TYBOUT, Alice M.; CALKINS, Tim (org.). Branding: fundamentos, estratégias e
alavancagens de marcas: implementacéo, modelagem e checklists: experiéncias de
lideres de mercado. S&o Paulo: Editora Atlas, 2006.

VIEIRA, Valter Afonso; TIBOLA, Fernando. Pesquisa qualitativa em marketing e
suas variacdes: trilhas para pesquisas futuras. Rev. adm. contemp. Curitiba, v. 9, n.
2, p. 9-33, June 2005.

Disponivel em: <http://www.scielo.br/scielo.php?script=sci_arttext&pid
=51415-65552005000200002&Ing=en&nrm=iso>. Acesso em 09 jun. 2016.

WOOD, Ellen Meiksins. A Origem do Capitalismo. Rio de Janeiro: Jorge Zahar Ed,
2001.



APENDICE 1 - QUESTIONARIO DE PESQUISA

. Qual a sua relacdo com a Casa da Transi¢cao?

a) Anfitribes - aqueles que ‘puxam’ os temas e itens de decisdo da casa,
tomam decisdes estruturais quando necessario

b) Habitantes - pessoas que tem compartilhado o espaco coletivamente
(atuando em alguma organizacao) ou individualmente no dia-a-dia

c) Orbitantes - pessoas que tem um relacionamento mais pontual, em
situacdes especificas como em projetos, cursos, formacdes, etc.

. Se quiser se identificar diga seu nome:

. Seu sexo é

a) Feminino
b) Masculino
c) Outro:

. Qual é o seu vinculo com a Casa da Transicdo? (pode ser mais de um)
( ) Instituto Nhandecy

( ) Sociedade Global

( ) Design ao Vivo

( ) Outro:

. (Anfitribes/habitantes) Com que frequéncia esta na Casa?
a) 2 a 3vezes por més

b) 1 vez por semana

c) 2 a 3vezes por semana

d) 4 a5 vezes por semana

e) E uma Casa né? ‘To’ sempre aqui!

. (Orbitantes) Com que frequéncia nos visita?
a) Mais de 3 vezes por semana

b) 2 a 3 vezes por semana

c) 1 vez por semana

d) 2 a 3 vezes por més

e) 1vez por més

f) 1 vez a cada dois meses

g) Um periodo maior que a cada dois meses
h) Apenas fui no maximo 3 vezes

. Como é sua inser¢do no mercado de trabalho?
a) Apenas estudante

b) Estagio

c) CLT

d) MEI
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e) Empreendedor(a) médio/grande/...
f) Cooperativa
g) Outro:

8. Mora em Curitiba? Onde?

9. Qual a sua idade?

a) 14-20
b) 21 - 27
c) 28-34
d) 35-41
e) 42 — 48
fy 4955
g) 56 — 62
h) 63 +

10. Quando vocé pensa na Casa da Transicdo, o que vem a mente?
11. O que vocé identifica como valores, cultura e missdo da Casa? Esté claro?

12. Como vocé vé as relacdes entre quem habita a Casa e com quem orbita o
espaco?

13. (Anfitries/habitantes) Sobre a estruturacdo dos processos, em que patamar
vocé enxerga que estamos? Com relacdo a comunicac¢do, tomadas de
decisao, etc.

14. (Anfitrides/habitantes) E os recursos? Como vocé enxerga as bases de
estrutura, materiais, financeiro...?

15. Vocé frequenta outros espacos colaborativos em Curitiba e regido? Quais?

16. E quais espacos vocé identifica semelhancas com a Casa da Transigao? O
que € parecido e o que é diferente?

17. O que te atrai para estar nesses espacos?

18. O que vocé gostaria de viver na Casa da Transicao?
( ) Eventos gastronémicos
( ) Apresentagdes musicais
( ) Apresentacdes de teatro
( ) Apresentacdes de dangas
( ) Jardinagem
( ) Cursos de artes visuais (pintura, ceramica...)
( ) Terapias (constelacbes, massagens...)
( ) Bazares
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( ) Préticas de Yoga
( ) Aulas de dancas
( ) Outro:

19. Quer especificar alguma atividade?
20. Vocé teria interesse de anfitriar alguma atividade/evento no espacgo?
21. Que talentos tem para oferecer?

22. Como vocé gostaria de ter informacdes sobre as novidades da Casa? (pode
selecionar mais de uma opc¢ao)
( ) Emalil
( ) Pagina da Casa no Facebook
( ) Grupo no Facebook
( ) Perfil da Casa no Twitter
( ) Perfil da Casa no Instagram
( ) Whatsapp
( ) Telegram
( ) Através da comunicacédo padrdo das organizacdes que fazem parte da
Casa
( ) Outro:

23. Ainda tem alguma coisa que gostaria de dizer?

APENDICE 2 — PERGUNTAS BASE PARA ENTREVISTA DE PROFUNDIDADE

1. Conte um pouco sobre a histéria da organizacao.

Quantas pessoas fazem parte da organizacao hoje?

Qual é o perfil de publico?

O que vocé diria que é o propdsito da organizacao?

Quais os principais fatos que trouxeram vocés a compartilhar o espaco da
Casa da Transicdo? Como se deu essa decisao?

6. O que mudou no seu negocio depois disso?

akrowp



