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Resumo:

Este artigo visa demonstrar a necessidade da criagédo de uma ldentidade Visual para
o IMMA (Instituto Multidisciplinar do Meio Ambiente e Arqueoastronomia), afim de ser
utilizada como fator de identificacdo e diferenciacdo em suas pecas
comunicacionais, posicionando-o e possibilitando a criacdo de conexdes
emocionais, geradas a partir das ferramentas de branding. O estudo se dividiu em
duas etapas distintas: abordagem tedrica, correspondente aos temas inerentes a
arqueoastronomia; E a correlagéo de branding aplicado na identidade visual. Ambas
as etapas foram realizadas através de consulta bibliografica. O trabalho inclui ainda

a criagao de sua logotipia.

Palavras-chave: Interdisciplinaridade, Identidade Visual, Arqueoastronomia,

Turismo.

Abstract:

This article’s main objective isto create a visual identityto the IMMA -
Multidisciplinary Institute for the Environment and Archeoastronomy. IMMA’s visual
identity will be used as a way to distinguish and identify the institute’s publications as
well as a vehicle to establish emotional connections resulted from branding
mechanisms. The research is divided in two distinct sections: theoretical approach
(related to archeoastronomy) and the correlation of branding applied to visual
identity. In terms of methodology, both sections required a extensive literature review.
This research also includes the creation of logotipy.
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1. INTRODUGAO:

O Estado de Santa Catarina possui um amplo patriménio histérico da humanidade,
de caracteristicas arqueoldgicas ainda pouco valorizadas pelos 6rgaos
governamentais, o que reflete em uma baixa procura pelo turismo. O IMMA (Instituto
Multidisciplinar do Meio Ambiente e Arqueoastronomia) realiza desde meados dos
anos dois mil, estudos cientificos na regido leste da llha de Santa Catarina. O
instituto também proporciona acesso, através do turismo sustentavel, a inscricoes
rupestres e a observatorios astrondbmicos, que sao considerados museus a céu

aberto por cientistas de todo o mundo.

Arqueoastronomia € a disciplina cientifica que combina ferramentas metodoldgicas e
analiticas de arqueologia e astronomia para estudar evidéncias historicas de culturas
humanas, visando reconstruir seus aspectos, assim como estabelece, através de
medicbes de campo, orientacbes astronémicas tendo como base estruturas
arqueoldgicas. Tais estruturas podem compreender calendarios, assim como
simbolos cosmoldgicos e todos os indicios de atividade cultural relacionada a

astronomia.

O IMMA (Instituto Multidisciplinar do Meio Ambiente e Arqueoastronomia) tem como
finalidade, desenvolver e executar projetos e pesquisas multidisciplinares que visam

valorizar o turismo cientifico/cultural em Florianépolis.

A identidade visual desenvolvida para o instituto em questdo, foi baseada em
conceitos do design grafico e fundamentada nas premissas de branding para a

promocao e ativacido da marca.

O objetivo deste trabalho, foi analisar a identidade visual do IMMA e propor uma

nova identidade adequada as necessidades e posicionamento do mesmo.

O método de desenvolvimento envolveu a coleta de dados primarios, obtidos in loco,
e secundarios, levantados em fontes como o proprio IMMA e em estudos e registros
fotograficos, como os do professor e historiador Keler Lucas (usados pelo IPHAN no
processo de tombamento da ilha do Campeche como patrimdnio historico e
ecologico da Nagao). Apods a coleta de dados, foi realizada a analise e o cruzamento

das informacdes, resultando na linha grafica proposta, para finalmente obter uma



nova identidade visual.

2. ARQUEOASTRONOMIA, BRANDING E IDENTIDADE VISUAL DA MARCA
2.1 — Arqueoastronomia

Segundo o antropdlogo Morales (2007), a arqueoastronomia, como um campo de
pesquisa cientifica, visa fornecer evidéncias sobre a compreensao da pratica
astronbmica em antigas civilizagbes e culturas. Isto ndo s6 diz respeito a
alinhamentos astronémicos e orientacbes, mas também busca compreender a
interacdo entre a astronomia funcional e simbdlica, que €, em Uultima anadlise, a
compreensao cultural da astronomia. Assim, o campo da arqueoastronomia é
multidisciplinar e recebe contribuigdes de outras areas como antropologia, geografia,
engenharia, biologia etc, unindo esforgos para fornecer um quadro mais completo

com relacdo a astronomia cultural.

Morales (2007) afirma ainda que a disciplina compreende eventos astrondmicos,
matematicamente analisados tais como eclipses, solsticios, equindcios. Na ultima
década, se utilizou o termo “Astronomia Cultural”’, por procurar compreender como
as diferentes culturas associam o céu e seus fenbmenos as diferentes atividades

sociais.

Segundo o dicionario Michaelis (2009), dentro de arqueologia, cultura é o “Conjunto
de remanescentes recorrentes, como artefatos, tipos de casas, métodos de
sepultamento e outros testemunhos de um modo de vida que diferenciam um grupo
de sitios arqueoldgicos”. E segundo Igor Pereira Lopes’, culturas sdo sistemas de
idéias, conhecimentos, técnicas e artefatos, de padrées de comportamento e

atitudes que caracterizam uma determinada sociedade.

O assunto principal da arqueoastronomia (MORALES, 2007) é a relagdo entre a
orientagdo dos edificios cerimoniais (locais de rituais) e estruturas arquitetdnicas
com o céu, especialmente considerando a posicdo e alinhamento de templos,
piramides entre outros. Estuda a posigdo e orientagdo de estruturas megaliticas,

usadas para rituais e observagdo astrondmica, assim como investiga o

1 Autor de Jornalismo Cultural nas Redagdes.



conhecimento astrondmico antigo incorporado a arte de pictogramas e petroglifos,
gravuras, inscricbes rupestres e manuscritos, como as culturas mesoamericanas,
cbdices e conjuntos de estrelas e hieroglifica. A disciplina tem um amplo espectro de
interesses de pesquisa, que vao desde o tipo de prova material arqueoldgica a
evidéncia epigrafica e cultural. Apesar da arqueoastronomia ser um campo de
pesquisa interdisciplinar, pode-se argumentar que € o estudo antropoldgico e

arqueoldgico da astronomia, e mais amplamente, faz parte da histéria geral.

Considerando-se a relevancia e amplitude da disciplina, evidencia-se a necessidade
de uma identidade visual que respalde e destaque a atuagao do instituto no campo
da arqueoastronomia, uma vez que este produz estudos cientificos e experiéncias
que, pela especifidade inerente a area, interessam e atraem uma comunidade
ampla, diversificada e multidisciplinar. Neste sentido, baseado em pesquisas
relacionadas a disciplina citada, foram desenvolvidas as premissas de gestdo de

marca para o IMMA.
2.2 - Branding

Conforme afirma Gobé (2010), “A gestdo de marcas € uma mistura dindmica de
antropologia, imaginacédo, experiéncias sensoriais € uma abordagem visionaria a
mudanca”. O processo de branding ¢é disciplinado para desenvolver a
conscientizagdo e ampliar a fidelidade do cliente, exigindo determinag&o superior e
disposigao para investir no futuro. O conceito de gestao de marca é aproveitar todas
as oportunidades para expressar 0 por qué as pessoas deveriam escolher uma
marca e nao a outra. Uma importante razdo para seu uso € superar a concorréncia e
dar boas ferramentas aos colaboradores para que possam se comunicar
eficazmente com o cliente. De acordo com Tomiya (2010) a palavra brand (inglés)
deriva do nérdico antigo brandr, que significa ‘queimar’, pois esta associada ao fato
de “marcar” o gado para evidenciar quem era seu proprietario. Branding se
caracteriza pela necessidade basica mercantil de distinguir o “objeto do produtor X"
frente ao “objeto do produtor Y”, sendo importante para qualquer organizagéo,
localidade ou pessoa, independente de sua finalidade. Segundo Tavares (2008), é
impossivel imaginar um mundo sem marcas pois elas estruturam e estabelecem
relacionamentos com o nosso passado por meio da preservacao das tradicoes.

Tavares afirma também que marcas colocam relevo e dao significados ao presente



por meio de seu uso e estabelecem vinculos com o futuro através de nossas

aspiracoes e sonhos.
2.3 — ldentidade Visual de Marca

Segundo Martins (2000), marca € a unido de atributos tangiveis e intangiveis,
simbolizados num logotipo, gerenciados de forma adequada e que criam influéncia e
geram valor. Trata-se de um sistema integrado que promete e entrega solugdes
desejadas pelas pessoas. A forga de uma marca esta na sua capacidade de ajudar a
empresa a construir valor por meio de vendas, margem e participagdo de mercado.
Sendo uma marca um conjunto de percepgdes, de certa forma, a primeira fase para
se cria-la, é a tedrica, pois, mesmo que esteja terminada, o consumidor ainda nao
viu nada a respeito dela (no caso do langamento), ele sé vai percebé-la quando se
passa a fase pratica, também chamada dentro do marketing de ativagdo da marca.
Ainda segundo Martins (2000), branding se difere de marca enquanto um conjunto
de acdes ligadas ao que é relacionado a administracdo delas. A¢des que, tomadas
com conhecimento e competéncia, as levam além de sua natureza econdmica,
passando a fazer parte da cultura e influenciar a vida das pessoas, responsabiliza-
se pela construgcdo de valor e de sustentabilidade dentro das organizagdes. Sao
acdes com capacidade de simplificar e enriquecer vidas num mundo cada vez mais

confuso e complexo.

Martins (2000) observa que a identidade da marca é como ela foi planejada para ser
percebida pelos consumidores. Normalmente combina com idéias que ja estdo na
cabeca das pessoas e com outras que se deseja que ela passe a significar no
futuro. lIdentidades sao idéias com a promessa central, ou a que esta marca se
destina, a personalidade, e as equagdes de valor dos produtos que a definem:
A ldentidade da Marca, é tangivel e faz apelo para os sentidos. Vocé pode vé-la, toca-
la, agarra-la, ouvi-la e observa-la se mover. A identidade da marca alimenta o

reconhecimento, amplia a diferenciagdo e torna grandes ideias e significados mais
acessiveis. Reune elementos dispares e os unifica em sistemas integrados.

(WHEELER, 2012, p.14).

3 - IMMA (INSTITUTO MULTIDISCIPLINAR DO MEIO AMBIENTE)

O IMMA tem como finalidade desenvolver pesquisas multidisciplinares e executar



projetos culturais, com énfase em responsabilidade sdécio-ambiental. Seu foco de
atuacdo compreende sitios arqueoldgicos e arqueoastronbmicos, assim como
aldeias indigenas, contribuindo para a consolidagéo e salvaguarda do conhecimento
tradicional desses povos. Tais estudos incluem pesquisas e divulgagbes de artes
rupestres, sambaquis e outros vestigios materiais de culturas passadas, abrangendo
inclusive seu fortalecimento s6cio-econdmico, através de projetos de recuperacgao e

uso sustentavel, ndo predatorio, de suas terras.

O objeto de estudo do IMMA se caracteriza como “Museu a Céu Aberto” e tem suas
origens a partir dos estudos do antropologo, pesquisador e diretor do instituto, Adnir
Ramos, ao observar de seu barco de pesca, inscricdes rupestres nas encostas da
llha de Santa Catarina, e posteriormente observatérios astronémicos primitivos

formados por rochas megaliticas denominadas Menires e Dolmens.

Em entrevista com Ramos?, observou-se que tais descobertas em solo brasileiro,
proporcionaram um grande destaque no cenario cientifico internacional, levando-o a
participar de intercambios cientificos de grande notoriedade, como ao observatorio
litico de Stonehenge/lnglaterra (Fig 1). Visitas a paises latino-americanos também
foram fundamentais as suas pesquisas, 0 que culminou na sua participagdo, em
parceria com o arqueoastronomo Dr. Germano Afonso, em congressos® no Chile, e a
pesquisas de campo, juntamente com o professor e pesquisador Keler Lucas, em

sitios arqueoldgicos, como no templo de Tihuanaco/Bolivia (Figura 2).

No Peru, Ramos atuou como professor pesquisador das Faculdades Integradas
ASSESC, acompanhou os pesquisadores da Academia para Ciéncias Futuras
(ACF), da qual tornou-se membro em 2009, atuando em ruinas do litoral, nos Andes

e na Amazénia peruana onde documentaram os mais famosos templos Incas.

Atualmente, como membro do IMMA, Ramos continua seu trabalho de
sequenciamento e interpretacdo das artes rupestres e alinhamentos astrondmicos
de monumentos megaliticos, participando de projetos ambientais e programas de

ajuda a tribos indigenas em parceria com escolas da Grande Floriandpolis.

2 Entrevista realizada em novembro de 2012.
3 51° Congresso Internacional de Americanistas/Chile.



Fig 1. Stonehenge / Inglaterra Fig 2. Templo de Tihuanaco / Bolivia
Fonte: www.stonehenge.org.uk/ Fonte: www.andearte.blogspot.com.br

3.1 — Posicionamento

O posicionamento do IMMA é reconhecido como sustentavel, por estar diretamente
envolvido com a preservacdo da fauna e flora. Possui ainda carater cientifico e
filosofico ao orientar-se através de evidéncias materiais deixadas por nossos
ancestrais, assim como pela observacdo de ciclos astrondmicos, diretamente

relacionada a cultura humana.

O publico do instituto em sua maior parte, constitui-se de estudantes (compreende
desde o ensino fundamental ao superior), turistas estrangeiros (maior parte), turistas

brasileiros, grupos de terceira idade e estudantes de esoterismo.

Cursos sobre os temas abordados nos estudos e associagdes com instituicoes e
com o comercio local indicam possiveis vertentes de como o instituto atuara no
mercado num futuro préoximo. A razdo de sua existéncia € mensurar essas
evidéncias de culturas que por aqui passaram, registra-las e através do turismo dito

“de qualidade”, fortalecer o uso sustentavel de riquezas naturais brasileiras.
4 — CONSTRUCAO DE MARCA

Para a construcdo da marca do IMMA foi necessaria a realizagcdo de uma pesquisa
sobre sua area de atuacdo e seus ramos de estudos, para dessa forma,
contextualizar as grafias exploradas e como elas se relacionam com seu publico.
Foram levantadas organizagdes e profissionais que atuam no mesmo campo de

pesquisa do instituto em questao, conforme apontadas nos estudos abaixo:



Associagao Couto Magalhaes:

Figura 3 — Logo Associagao Couto Magalhaes.

Fonte:www.ilhadocampeche.org

Desde fevereiro de 1940, a llha do Campeche esta sob os cuidados da Associagao
Couto de Magalhaes, entidade que atualmente trabalha pela preservagao do lugar.
Localizada a sudeste da llha de Santa Catarina, a ilha do Campeche possui um rico
ecossistema e abriga representativa parcela do patriménio arqueologico do Estado
de Santa Catarina. Formada por costdes e morros recobertos de Mata Atlantica,
possui sitios arqueoldgicos com mais de 100 petroglifos distribuidos em 10 sitios
arqueologicos, nove estagdes liticas que mostram amoladores em granito e
diabasio, além de monumentos rochosos e sambaquis, tombada pelo IPHAN
(Instituto do Patrimonio Historico e Artistico Nacional) como Patriménio Histérico e
Ecoldgico da Nagao. Entre os sinais deixados pelos povos antigos estao simbolos
geométricos, zoomorfos e antropomorfos, além das mascaras que refletiram na

identidade visual da associagao (Fig. 3).

Professor Keler Lucas:

KELER LUCAS OF -

Sobremim  Produtos  Boletim Informativo  Arte Rupestre .  Contato

llha de Santa Catarina

Santa Catarina

Fig. 4. Keler Lucas fotografando artes rupestres. Fig.5. Pagina de seu web site.
Fonte: http://www.kelerlucas.com.br Fonte: http://www.kelerlucas.com.br

O professor e pesquisador Keler Lucas € membro conselheiro da Bradshaw

Foundation (Organizacéo Internacional de Pesquisa de Arte Rupestre) e membro da



SIARB (Organizacao que Congrega os Pesquisadores da América Latina). Participou
de dois Congressos Internacionais sobre arte rupestre, no Arizona (EUA) em 1994 e
o outro em Cochabamba (Bolivia) em 1997. Seus registros fotograficos (Fig. 4 e 5),
também foram utilizados pelo IPHAN no processo de tombamento da ilha do
Campeche como Patrimbénio Histérico e Ecolégico da Nagao, e através de seu
acervo foi possivel a comparagao de inscricoes rupestres com as catalogadas pelo
IMMA, refletindo diretamente no desenvolvimento do grafismo aplicado a identidade
visual do Instituto. Atua ainda em projetos de levantamento de potencial
arqueolégico em diversos municipios catarinenses como Tubardo, Garopaba,

Florianopolis e outros.

Grupo de Estudos Manoa:

Figura 6 — Logo Manoa Expedigdes.
Fonte: www.manoaexpedicoes.blogspot.com.br

A organizac&o tem como objetivo os trabalhos de pesquisa de campo investigativa,
como o levantamento de potenciais temas de estudos historicos, o resgate da
educacao ambiental e também desenvolve projetos para a conservagcdo do
patriménio arqueologico, histérico e cultural do Brasil. A organizacdo ainda propoe
graduagdo e experiéncia de campo, congressos cientificos e palestras ou

exposi¢cdes para a sociedade civil.

O grupo conta com historiadores, gestores ambientais e especialistas em educagao
ambiental. Ha mais de sete anos vem trabalhando em pesquisas, recolhendo historia
oral e, registros fotograficos de inscrigdes rupestres e testemunhos da cultura dos
antigos povos do territério de Santa Catarina, afim de gerar visibilidade ao

patrimdnio arqueoldgico e sua conservagao ambiental.
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5 — THINK BRAND

Segundo Nowrah (2006) apud Gomez (2010, pag. 6), “O DNA de uma marca pode
ser entendido como o do ser humano, uma vez que o primeiro ira carregar todas as
caracteristicas da entidade, refletindo cada posig¢ao, conceito, reagdo, ou mesmo a

imagem que é transmitida a sociedade”.

Para Martins (2000), o gerenciamento de marcas € um dos principais desafios da
gestdao empresarial. Assim, as a¢des de Branding envolvem diversas areas, como
administragao, marketing, publicidade e design. O Branding, como uma atividade de
carater interdisciplinar, esta ligado a todo o processo de construcéo de identidade de
um produto, empresa ou instituigdo (Fig 7). Apoiado nos conceitos mais amplos,
como o de DNA de marca, e por informagdes obtidas de outros profissionais como
os de comunicagdo e os de marketing, € muito provavel que uma marca bem

trabalhada consiga construir um conceito comercial afetivo com seu consumidor.

CONSTRUGCAO DO DNA DA MARCA:
Caracteristicas da organizagéo:

Funcional Emocional Personalidade

Cientifico Natural Forte
Sustentavel Patriménio Imponente
Ecolégico Surpreendente Misterioso
Cultural Incrivel Brasileiro
Turistico Admiravel Atraente
Interdisciplinar Curioso Solido
Especializado Universal Artistico
Histérico Primitivo Notavel

Grandioso Respeitavel
Peculiar Harmonico
Majestoso Instigante
Estimulante Estimulante
Monumental Sensacional
Milenar Sonhador

Intrigante
Enigmatico

Definicdo mercado:

Relaciona-se com turismo, escolas e universidades, agregando valor relativo
pela qualidade de seus estudos, orientados por evidéncias materiais deixadas
por nossos ancestrais assim como pela observagéo de ciclos astronémicos.

Insight:

Estudos cientificos relacionados ao “de onde viemos e para onde vamos”.

Esséncia:
CULTURAL, MISTERIOSO, SURPREENDENTE E RESPEITAVEL.
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Figura 7— DNA da marca.
Fonte: Brand DNA Tool — LOGO UFSC.

A visao do IMMA é, até 2015 atrair diferentes frentes de pesquisas ao instituto como
geneticistas, geo-bidlogos, antropologos e todas as areas inerentes aos estudos
desse Museu a Céu Aberto em Santa Catarina. Assim como atrair um maior numero

de turistas nacionais, uma vez que a maior parte deles sao estrangeiros.

Segundo a Santur (Santa Catarina Turismo S/A), em 2012, dentre os principais
atrativos turisticos de Floriandpolis, os historicos e culturais ficaram com 5,72% da
preferéncia do turismo em geral. Em levantamento realizado pelo IMMA, no més de
janeiro de 2011, més de alta temporada, o numero de turistas estrangeiros foi

superior em 15% comparado ao de turistas brasileiros, conforme indica o grafico 1.

Estudantes ensino

Grupos de Fundamental ao Superior. 15%

terceira idade. 10%

Estudantes

Turistas brasileiros. 20% de esoterismo. 20%

Turistas
estrangeiros. 35%

Grafico 1 - Percentual do publico turistico que procura o IMMA.
Fonte: IMMA

Definida a linha do DNA da marca e sabendo-se claramente quem € o seu publico-
alvo, viabiliza-se a criagdo da nova ldentidade Visual para o instituto, assim como
acdes de relacionamento e produtos a serem comercializados, a fim de consolidar

seu posicionamento na area em que atua.
6 — BENCHMARKING

A procura pelas melhores praticas ocorre dentro da propria organizagao e tem como
vantagens a facilidade para se obter parcerias, custos mais baixos e a valorizagcao
pessoal interna. Verifica-se que para financiar os gastos e compromissos

sustentaveis do IMMA, sdo necessarios recursos financeiros obtidos através da
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comercializagdo de produtos e souvenires, assim como realizado por ONGs
(Organizagbes Nao Governamentais) como o WWF (World Wildlife Fund),
Greanpeace e o Projeto Tamar, por exemplo.

camiseta

Figura 8. Projeto Tamar.

Fonte: www.tamar.org.br/

Brasil

Figura 9. WWF (World Wildlife Fund)
Fonte: www.wwf.org.br/
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Figura 10. GreenPeace

Fonte: www.greenpeace.org/brasil

Tendo como referéncia os modelos das instituicbes acima citadas, foi possivel
explorar uma ampla linha de produtos, que carregam fragmentos e valores
intrinsecos ao DNA da marca, além da propria Identidade Visual do Instituto, sendo
constantemente lembrada pelo publico que a adquiriu e oferecendo a possibilidade

de relacionamento com futuros consumidores da mesma.
7 - ldentidade Visual IMMA

Segundo Valese (2009), a marca é o principal patrimdnio intangivel da empresa e,
portanto, demanda estratégias de gestdo de marcas e branding. Sendo um
facilitador no momento da escolha, torna a empresa diferente e leva as pessoas a se
identificarem e quererem conversar com ela. Elas sao responsaveis por atribuirem
confiabilidade e garantia de qualidade nos produtos e servigos. O processo que
amplia seu potencial por meio de processos simbodlicos e emocionais com 0s
consumidores € denominado branding. Uma o6tima marca € uma histdria nunca
contada completamente. Ela apresenta uma experiéncia cognitiva poderosa ao

associar intensas conexdes emocionais a sentidos.

7.1 — Logo antigo do IMMA

O instituto n&o possui um logo oficial com suas aplicagdes de maneira padronizadas,
sendo que a versao mais utilizada (fig. 11), muitas vezes é aplicada de modo
aleatdrio. Suas caracteristicas graficas consistem em uma inscrigao rupestre inserida

num circulo dividido em quadrantes, onde cada fragao faz referéncia a um elemento
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da natureza (terra, agua, fogo e ar), e a mata nativa aparece no verde presente no

fundo da imagem.

Figura 11. Logo Antigo

Fonte: www.immabrasil.com.br
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Construgédo da Marca:

-

Referéncias Graficas:

CULTURAL, MISTERIOSO, SURPREENDENTE E RESPEITAVEL

Identidade Visual Proposta:

@5 I MA INSTITUTO MULTIDISCIPLINAR
STITUTO MULTIDISGIELINAR DO MEIO AMBIENTE E ARQUEOASTRONOMIA

7.2 ldentidade visual propostaDe acordo com os pilares levantados no DNA da

marca, indica-se utilizar como icone da nova ldentidade Visual, uma combinagao
megalitica encontrada no morro da Galheta (Barra da Lagoa - Florian6polis/SC)

apelidada como “Pedra do Pensador”, cujo perfil muito se assemelha a famosa
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estatua de Rodin (fig.12) e que serve como base para alinhamentos de solsticios e
equindcios estudados pelo instituto. Outros elementos também foram incorporados
ao logo, como os triangulos sobre as letras “MM” fazendo referéncia aos grafismos
encontrados em inscrigées rupestres juntamente com os aros envoltos ao circulo

central, que ainda sao conceituados como ciclos astronémicos.
Figura 12. Identidade Visual da Marca IMMA

Fonte: autor

7.3 - Pecas
Relacionam-se a valorizagdo do conhecimento e a comercializagao de produtos
convencionalmente turisticos como: souvenires, camisetas, chaveiros, bonés,

bordados, videos entre outros (fig. 13).
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Camisetas

Materiais de escritério

Figura 13. Pecas e souvenirs.

Fonte: autor

Notou-se que o valor da marca esta profundamente ligado a garantia e qualidade de
seus produtos e servigos, sendo um processo simbdlico e emocional, Valese (2009).
Baseado nas caracteristicas do Instituto em questao, e nas caracteristicas graficas

relacionadas a ele, sugeriu-se a marca acima demonstrada e suas possiveis
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aplicagdes em produtos e souvenires com grande potencial de interesse por parte

dos turistas que procuram o IMMA.

8 - CONCLUSOES

A construcdo da marca de uma empresa, em geral, € um processo estratégico que a
diferencia e a direciona em seu nicho de atuagado. A intengdo com a criagdo da
identidade visual do IMMA é despertar uma maior procura ao instituto e as suas
pesquisas por parte do turismo nacional, assim como fortalecer sua marca no
mercado internacional, onde se concentram a maior parte dos turistas que o
procuram, intensificando um turismo dito “de qualidade”, com interesses baseados
em cultura, ciéncia, sustentabilidade e na preservagcao do meio ambiente. Além do
turismo, a nova identidade visual proporcionara uma maior abrangéncia em suas
atividades, relacionando-se com maior clareza e objetividade com o universo
cientifico nas diversas frentes em que o instituto atua, além de parceiros e

investidores.

As principais agdes realizadas com este trabalho foram o desenvolvimento de uma
identidade visual atraente e que transmita credibilidade ao seu publico, assim como
o desenvolvimento de um manual de aplicagdo da marca, no qual se indicam as
possibilidades de uso e alternativas de souvenires para o sustento do instituto

enquanto organizagao nao governamental.

Os objetivos propostos neste artigo compreenderam o desenvolvimento da
identidade visual ao Instituto Multidisciplinar do Meio Ambiente e Arqueoastronomia,
afim de identifica-lo e diferencia-lo em suas pecas comunicacionais. Estes foram
alcangados, e abriram premissas para possibilidades de ac¢des futuras de branding
junto ao marketing comercial, proporcionando uma maior abrangéncia dentro do
mercado turistico nacional e internacional em que esta inserido, além de atrair
especialistas de diferentes areas para contribuir com estudos que possam valorizar

este patrimdnio histérico que encontra-se em solo nacional.

A relacao de confianga, abertura e franqueza entre o IMMA e o responsavel por este

projeto de pesquisa, contribuiram para a possibilidade de implantacdo deste projeto
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no futuro, o que indicaria um desdobramento num plano operacional de muitos

resultados praticos .
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