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RESUMO

RODRIGUES, Lucas M. CRUZ, Luis E. S. C. Métodos de desenvolvimento e precificacdo de
identidade de marca. 2013. 188 f. Trabalho de concluséo de curso — Bacharelado em Design,
Universidade Tecnoldgica Federal do Parana. Curitiba, 2013.

Esta pesquisa apresenta o levantamento, catalogacdo e classificacdo de metodologias e
técnicas aplicadas por agéncias e profissionais freelancers no desenvolvimento de identidades
de marca na regido metropolitana de Curitiba, com o objetivo de esbocar um manual de
referéncia, que aborde a qualidade das técnicas e das metodologias, precificacdo e tempo.
Para tal, fez-se necessaria a pesquisa bibliografica sobre a importdncia da marca nas
organizacOes, sua morfologia, sua gestdo, como avaliar a sua qualidade, o processo de
precificacdo, a importancia do cliente nos projetos e o processo de negociacdo, 0
funcionamento do mercado, as estratégias competitivas e 0s modelos metodoldgicos.

Palavras-chave: Marca, Metodologia, Precificacdo, Gestdo do design.



ABSTRACT

RODRIGUES, Lucas M. CRUZ, Luis E. S. C. Brand identity development and pricing
methods. 2013. 188 f. Undergraduation final course work — Undergraduation in Design,
Federal University of Technology - Parana. Curitiba, 2013.

Abstract: This research presents a survey, cataloging and classification of methodologies and
techniques applied by design studios and freelancers at developing brand identity in the
metropolitan region of Curitiba, with the goal to sketch a manual of reference, that include
techniques and methodologies quality, pricing and duration. For that, has been necessary the
bibliographic research about the brand importance in organizations, its morphology,
management, how to evaluate the quality, the process of pricing, the importance of the client
at projects and negotiation, the market behavior, the competitive strategies and the
methodological models.

Keywords: Brand, Methodology, Pricing, Design management.
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1 INTRODUCAO

No mercado existe uma grande variacdo entre os orcamentos disponibilizados pelas
empresas para custear projetos de design, o que afeta diretamente o tempo e a metodologia
gue o profissional dedica para realizar este projeto. A falta de um drgdo regulador da
atividade possibilita a concorréncia predatéria entre os profissionais, a partir do momento que
estes, para garantir sua posi¢do no mercado, barateiam 0s seus servicos.

Uma grande parcela do mercado brasileiro pode ndo estar sendo atendida pelas firmas
de design. Em outras palavras, muitas empresas (ou empreendedores) se deparam com
barreiras financeiras para investir em projetos de design oferecidos pelas grandes agéncias ao
passo que suas necessidades ndo podem mais ser atendidas de forma vernacular, ou seja,
projetos improvisados por pessoas sem formacdo académica. Neste cenario, as agéncias de
design dificilmente tem como oferecer um prego acessivel sem comprometer a qualidade do
projeto em virtude de todos os custos que este trabalho oferece. Assim, é preciso que as
empresas busquem e disponham de métodos para se adaptar a esta realidade a fim de atender
uma demanda eminente no mercado.

A melhora na qualidade de prestagéo de servicos de design é de interesse ndo somente
dos profissionais como de todo o mercado, incluindo empresas e consumidores, uma vez que
as marcas fazem parte do cotidiano das sociedades modernas e a sua aplicacdo gera
reconhecimento e valor para todos que estdo envolvidos neste processo. Estes aspectos
justificam a importancia de se esudar a marca quanto a sua identidade, gestdo, bem como as
metodologias e técnicas usadas para o seu desenvolvimento.

Desde 0 momento que acordamos até a hora de dormir, somos expostos a 6 mil
mensagens de marketing. Abrindo o armério de remédios, indo ao banheiro,
espiando o que ha dentro do refrigerador, verificando a correspondéncia, estamos
cercados por marcas familiares que sdo parte de nossas vidas. Em todos esses casos,
um profissional criativo pensou sobre a melhor forma de gerar reconhecimento para
a empresa e como provocar o desejo de adquirir a marca (WHEELER, 2008, p. 18).

Ambientado neste cenério, percebe-se a importancia de se estabelecer uma relacéo
entre a metodologia de desenvolvimento de identidade de marca e os precos praticados no
mercado. Faz-se necessario o estudo detalhado da marca — suas caracteristicas e importancia —
dos processos de precificacdo, e da gestdo da marca — que influencia diretamente nos valores
reais e percebidos de uma marca e sua identidade.

Assim, os procedimentos metodoldgicos que norteiam o desenvolvimento do tema

deste trabalho compreendem a revisdo da literatura e um estudo de mercado referentes as



16

questdes tangiveis e intangiveis da marca, dos seus processos criativos e dos valores de
mercado atribuidos a estes processos, relacionando varidveis de mercado — os diferentes
portes de clientes — e profissionais — os distintos portes de profissionais como agéncias ou
profissionais autbnomos.

A bibliografia disponivel para auxiliar os profissionais de design dificilmente leva em
conta as variacGes geograficas e de mercado, justificando um estudo com delimitagéo.
Entende-se que o estudo sobre tal assunto contribuird para o aumento da qualidade dos
servigos prestados por profissionais. Esses profissionais poderdo se apoiar em metodologias
para o desenvolvimento de seus trabalhos, como também para a valorizacdo da atividade

profissional a partir do momento em que existe o conhecimento do valor de tais servicos.

1.1  OBJETIVO GERAL

O objetivo geral deste trabalho é catalogar as diferentes técnicas utilizadas para o
desenvolvimento de identidade de marca, estudando a gestdo da marca, os clientes, a

precificacdo e os métodos e técnicas do design de marcas.

1.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

Levantar informacdes sobre os profissionais e agéncias que prestam servicos de

desenvolvimento de identidade na regido metropolitana de Curitiba.

Identificar as metodologias de desenvolvimento e 0s precos praticados em
diferentes contextos de tempo — prazos — no desenvolvimento de identidade
de marca.

Identificar variaveis de mercado.

Relacionar pregos praticados, metodologias aplicadas e variaveis de mercado.

Sugerir como metodologias e a respectiva precificacdo podem ser aplicadas
para o servico de profissionais de design.

¢ Validar o projeto por meio de esboco preliminar de um manual de referéncia de

precificacdo e metodologia de desenvolvimento de identidade de marca. Este

manual sera impresso e também disponibilizado digitalmente em um sitio

eletrénico. Nele deverd constar um breve estudo sobre as metodologias de
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desenvolvimento de identidade de marca e precos praticados das diferentes

categorias de profissionais.

1.3 ESTRUTURA DO TRABALHO

Primeiramente o trabalho abordara as questdes aplicadas diretamente a identidade de
marca, sua importancia para as organizacées e sua morfologia, ou seja, os elementos formais
que fazem parte da sua composicao (tipografia, cor, simbolos visuais e forma). Através da
referéncia de Chaves e Bellucia (2008) serdo tracados os 14 quesitos de qualidade de marca.
Estes quesitos servem para a avaliacdo de projetos prontos, porém serdo adaptados para a
analise das técnicas aplicadas aos projetos, que serdo levantadas com agéncias de design e
profissionais freelancers, e a sua qualidade estimada no resultado final.

Com a definicdo das questfes referentes a marca, procurar-se-a entender a importancia
da gestdo de marca para as organizacdes, e através da referéncia de Porter (1990) como se
comporta 0 mercado e quais sdo as estratégias que devem ser adotadas pelas empresas, tanto
prestadoras de servigos de design quanto do mercado em geral.

Visto que o cliente é aquele que aprova e viabiliza financeiramente a realiza¢do de
projetos, buscar-se-a entendé-lo, tanto sobre qual é a sua importancia na conducdo dos
projetos, quanto sobre como funciona o processo de negociacao.

Com o entendimento das questdes referentes ao cliente e ao mercado, serdo definidas
diretrizes de precificacdo com base na referéncia de Beltrdo (2010) levando em conta precos,
custos (fixos e variaveis), tempo e impostos. Nessa etapa serd definido o conceito que
norteard a precificacdo de projetos em virtude de suas etapas, o que justificara o levantamento
do tempo e os custos de técnicas realizadas pelos prestadores de servigos de identidade de
marca.

Seré feita uma pesquisa sobre a classificagdo de métodos de projeto de design e serdo
levantados os modelos de método de Lindwell; Holden; Butler (2010), Santos (2006) e
Wheeler (2008), para que assim seja possivel propor uma matriz metodologica genérica. Esta
matriz serd aplicada na classificacdo das técnicas levantadas com os prestadores de servigo de
identidade de marca.

Na metodologia de pesquisa, serdo definidos os objetos de pesquisa, 0s intrumentos e
a amostra. A partir disso serdo apresentadas as técnicas recolhidas em entrevistas. As técnicas

estardo classificadas em relacdo a qual etapa correspondem na matriz metodoldgica genérica,
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terdo seus tempos e custos estimados, e a sua contribuicdo qualitativa estimada para a criacdo
de identidades de marca, considerando os 14 quesitos de qualidade de Chaves e Bellucia
(2008).

Serd feito um esboco de um projeto grafico, impresso e eletrénico, que compilara as
informacdes do projeto de conclusdo de curso que julgar-se-do pertinentes ao publico em
geral, com a apresentacdo de layout basicos.

Por fim, serdo feitas conclusdes a partir dos resultados do projeto. Os resultados da
proposta sdo apenas o inicio de um vasto estudo que ainda engatinha no campo do design. Ou
seja, ndo se almeja com esta proposta resolver todas as questdes de precificagdo e
metodologia de uma Unica vez. A ferramenta virtual apresenta evidentes limitacbes com
relacdo a seu carater prescritivo. Todavia, deve-se mostrar como um instrumento potente para
auxiliar desegners e agéncias no que se refere & parametrizacdo de preco e método no que

tange o desenvolvimento de identidade de marca.
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2 IDENTIDADE DE MARCA

Wheeler (2008, p. 16) explica o poder e a importancia da marca no nosso cotidiano
através da expressao historica dos simbolos: “a competicdo pelo reconhecimento é tdo antiga
quanto as bandeiras heréldicas' dos campos de batalha medievais. Ndo mais limitada pelo
espaco fisico, a gestdo da percepcdo estende-se hoje as ondas aéreas, ao espaco cibernético e
mais além”. Para que haja uma garantia de que uma identidade visual representa uma marca, e
de que uma marca representa uma organizacdo existe o registro de marca. Segundo Strunk
(2001) no Brasil o registro de marca é realizado e gerenciado pelo INPI - Instituto Nacional
de Propriedade Industrial. E possivel, no INPI, registrar um nome, simbolo ou figura utilizado
para representar uma organizagao.

Os elementos institucionais que formalizam a identidade visual das marcas devem
ser sempre registrados. N&o s6 por serem de uso exclusivo de seus proprietarios,
mas também pela garantia que representam para seus consumidores. Somente o
registro permite fazer valer o direito dos donos das marcas em caso de conflito
(STRUNCK, 2001, p. 25).

Torna-se importante diferenciar dois conceitos centrais para a boa compreensdo das
idéias apresentadas neste trabalho: [1] marca e [2] identidade de marca.

‘Marca’ é um conceito amplo que engloba muito mais que a peca grafica reconhecida
pelo pablico. A marca promove experiéncias, expectativas e sobretudo transmite uma
mensagem. Ela, em geral, nomeia, identifica e expressa significados de uma organizacao,
servigo ou produto. “Uma marca pode ser comparada a um ser vivo, com a particularidade de
que se for bem gerenciada, ela pode ser eternizada” (PRESTES; GOMES, 2010, p. 6). Este
elemento da organizacdo se constituira a partir de todos os pontos de contato com o mercado e
com o cliente, isto é, a marca se expressard - ou se significard - a partir das estratégias
publicitarias, da qualidade e preco dos produtos, do comportamento das pessoas que estdo a
frente da organizacdo, das aliancas com outras organizac@es, etc. “Cada ponto de contato €
uma oportunidade para fortalecer uma marca e comunicar sua esséncia” (WHEELER, 2008,
p. 12). Tudo isso influencia a percepcdo que o publico tem da instituicdo, ou seja, iSSO
compde a marca.

Marca € a soma intangivel dos atributos de um produto; seu nome, embalagem e
prego, sua historia, reputacdo e a maneira como ele é promovido. A marca € também

! refere-se aos brasdes medievais estampados em estandartes, bandeiras e escudos para diferenciar um exército
de outro dentro do campo de batalha (STRUNCK, 2001).
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definida pelas impressdes dos consumidores sobre as pessoas que a usam; assim
como pela sua prépria experiéncia pessoal (OGILVY apud STRUNK, 2001, p.19).
A ‘identidade da marca’ atinge o consumidor através de seus sentidos; é a
materialidade do conceito, a expressdo visual e verbal da marca. Em geral “ela comeca com
um nome e um simbolo e evolui para tornar-se uma matriz de instrumentos e comunicagédo”
(WHEELER, 2008, p14). A identidade ¢é fruto de um projeto visual que considera diversos
aspectos da marca: por quem serd interpretada, que mensagem deve comunicar, onde serd
estampada, quem ira representa-la, etc. A peca grafica deve estar em sintonia com os valores
estratégicos e de posicionamento da organizacdo e ndo o oposto. Deste modo é a gestdo da
marca que lhe atribuira valores e significados que, ao longo do tempo, se consolidardo no
signo grafico e serdo reconhecidos de forma ‘natural’ por aqueles que a véem. Ou seja, ndo
cabe a peca grafica posicionar estrategicamente a organizacdo, ao contrario a peca gréafica
deve ser compativel estilisticamente ao posicionamento estratégico da organizacao. Wollner
(WOLLNER, 2005 apud STOLARSKI, 2005) afirma que a marca ndo tem poder para afetar
as qualidades de uma organizacdo. E a organizacdo que faz a propria qualidade. A identidade
de marca apenas reforca esses aspectos como um lembrete ao publico indicando que esta é a
organizacdo X e ndo a Y. “A Coca-Cola possui uma marca feia. Nao foi ela que deu valor a
Coca-Cola, ela sé significa Coca-Cola” (WOLLNER, 2005 apud STOLARSKI, 2005, p. 71).
O processo de concepcdo da identidade de marca é complexo e exige muita pesquisa
por parte do profissional de design a fim de encontrar os melhores modelos gréaficos para
expressar a identidade de uma organizacdo. Chaves e Bellucia (2008) criticam o grafismo
standard do logotipo uma vez que este ndo considera as necessidades especificas da
organizacédo e confundem “identidade” com “adequacdo a moda”, para estes autores conceitos
antagoénicos.
La grafica asi gestinada [grafismo standard], independentemente de lo seductor que
pueda resultar su aspecto novedos o moderno, resulta inevitablemente defasada
respecto de las actuales exigéncias de la identificacdn corporativa, pues surge de
confundir “identificacién” com “adecuacién a la moda”, sin tener en cuenta que
identidad y moda, en sentido estricto, son conceptos antagdnicos. (CHAVES ;
BELLUCIA, 2008, p 38).
Para Chaves e Bellucia (2008) a funcdo da identidade de marca € servir de forma clara
a identificagdo da instituicdo a qual esta vinculada, sem necessariamente comunicar em si, 0S
atributos da organizacéo.

La funcion del signo institucional es satisfacer todas las exigéncias praticas de la
identificacion y ser pertinente estilisticamente al perfil da la organizacion para que
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pueda absorber y no contradecir los valores estratégicos a través de la actividad y la
comunicacion. (CHAVES ; BELLUCIA, 2008, p 26).

Quanto a seus aspectos formais, a identidade da marca € composta por dois tipos
distintos de signos identificadores que devem em conjunto representar de forma direta a
organizacdo. Chaves e Bellucia (2008) dividem estes signos em identificadores [1] primarios
e [2] secundarios. Os identificadores primarios [1] sdo signos que cumprem, em sua forma
pura, a funcdo de assinatura da organizacdo (logotipo). Uma organizagdo sem signo
identificador praticamente ndo existe: “(...) las organizaciones que carecen de él [logotipo]
son praticamente inexistentes; toda organizacion cuenta con una forma de graficar su nombre
mas 0 menos normalizada” (CHAVES ; BELLUCIA, 2008, p. 30).

Os identificadores secundarios [2] podem também identificar a organizagdo com
eficacia, mas ndo cumprem a funcéo de assinatura (mascotes, texturas, cores, etc.). A cor, por
exemplo, € um signo de identificacdo secundaria muito potente, mas com um grande

obstaculo: por si s6 nao possui forma.

21 MORFOLOGIA DA IDENTIDADE DE MARCA

Logotipo, cor, tipografia e simbolos visuais constituem a estrutura mais bésica da
identidade de marca e devem ser considerados analiticamente no momento de criagdo de uma
peca grafica desta ordem. Juntos, eles compde a morfologia da identidade de marca.Gonsales
(2012) elege os elementos basicos da identidade visual da marca:

Colocada a importancia da identidade de marca, pode-se dizer que a identidade
visual marcéria é um dos aspectos da criacdo e manutencao desta identidade — como
0 nome diz, a parte tangibilizada visualmente. S8o considerados elementos
identificadores visuais basicos: o logotipo (logomarca ou simplesmente, “logo”), a
cor (paletas cromaticas principal e secundaria), a tipografia (fontes tipogréaficas

aplicadas ndo apenas no logotipo, mas em toda a comunicacdo da marca) e outros
simbolos visuais (grafismos, emblemas, mascotes, etc.) (GONSALES, 2012, p. 2).

2.1.1 Tipografia

Gonsales (2012) define a tipografia como as praticas e atividades que fazem parte da
criacdo e utilizacdo de simbolos relacionados aos caracteres ortogréaficos (letras) e para-
ortogéaficos (numeros, sinais de pontuacao, etc).

Uma vez imersa num contexto em que tera de expressar graficamente seu nome, a

organizacdo ndo pode abrir mdo de um signo identificador muito poderoso: o logotipo. Num
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momento ou noutro se exigird da organizacéo utilizar este recurso de identificacdo que podera
excluir os demais signos a fim de identifica-la verbalmente (pelo nome) apenas. Neste
momento a tipografia deve cumprir com suas funcdes identificadoras primarias através de sua
plicacdo direta: [1] o logotipo ou [2] monograma.

O logotipo diz respeito a aplicacdo da tipografia em conjunto, ou ndo, com elementos
abstratos de forma a expressar completamente 0 nome da organizacao, produto ou servico.

Um logotipo € uma palavra ou palavras independentes ou um acrénimo. Os
melhores logotipos impregnam uma palavra legivel (ou palavras) com as
caracteristicas distintivas de uma fonte tipografica e podem integrar elementos
abstratos ou pictéricos (WHEELER, 2008, p. 64).

O monograma € a aplicacdo da letra isolada *“como um ponto focal grafico
diferenciador para uma marca” (WHEELER, 2008, p. 66). Chaves e Bellucia (2008)
estabelecem dois polos de classificacdo para o logotipo/monograma no plano de identificador
primario: logos tipograficos standart e logotipo singular. O primeiro refere-se a forma regular
de composicdo alfanumérica mais facilmente reconhecida pelo publico. O segundo refere-se a
um elemento tipografico exclusivo dedicado a assinatura organizacional criado
especificamente para este fim. Entre estes dois polos existem 6 classificagbes mistas da
aplicacdo tipografica marcaria: [1] logotipo tipografico standart; [2] logotipo tipogréafico
exclusivo; [3] logotipo tipografico retocado; [4] logotipo tipografico iconizado; [5] logotipo
singular; [6] logotipo com acessoério estavel.

Wheeler (2012 apud GONSALES, 2012, p. 6) afirma que a tipografia tem como
funcdo servir de apoio a estratégia de posicionamento de uma marca e a sua informacéo
hierarquica. Ela deve ser flexivel, facil de usar e precisa fornecer expressividade. Ainda
segundo Gonsales (2012, p. 6) “... diferentes formas tipograficas carregam diferentes
conotacgdes, pois ao desenhar, criar a aparéncia visual de uma mensagem, adiciona-se
significacBes & mensagem” (SPIEKERMANN e GINGER, 2003 apud GONSALES ,2012, p
6). Podemos afirmar, entdo, que a tipografia se configura como pecga importante no projeto,
ndo s6 na composicao de logotipos, mas também, na definicdo de como se devem compor
materiais em que exista a aplicacao de textos e simbolos pertinentes ao escopo da tipografia.
Ou seja, ela cumpre também uma fungdo identificadora secundaria de alta relevancia.
Independente do texto em que seré aplicada, é capaz de agregar significado as mensagens e
uma aplicacdo incorreta poderia comprometer as estratégias de posicionamento de uma

empresa. Os aspectos formais a serem analisados na aplicacdo tipografica como signo
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identificador secundario sdo, segundo Lidwell; Holden; Butler (2010): tamanho; tipografia;

contraste; blocos de texto; espacejamento.

2.1.2 Forma

Para Fascioni; Vieira (2010, p. 1) “a forma, como objeto de composi¢do nas marcas,
deve prevalecer sobre a cor no sistema de identidade visual, até para permitir aplicacGes
monocromaticas ou em relevo”. Para Wheeler (2008) a forma é um elemento central da
memorizagdo de uma identidade visual e sua percepcdo precede a interpretacdo semantica da
mensagem. “O cérebro reconhece e memoriza primeiramente as formas” (WHEELER, 2008,
p. 17). N&o é preciso saber decodificar as informagdes alfabéticas para reconhecer as formas,
por outro lado, a decodificagdo semantica de uma informacdo textual tem como requisito
indissociadvel a capacidade de perceber e abstrair a forma.

Chaves e Bellucia (2008) classificam os elementos formais destinados a identificacéo
marcaria primaria como [1] simbolos iconicos, [2] simbolos alfabéticos e [3] simbolos
abstratos. A forma ainda pode combinar em si essas trés classes derivando-se em formas
hibridas.

Os simbolos iconicos [1] sdo em geral pictdricos e remetem diretamente a objetos ou
idéias pré-estabelecidos socioculturalmente. E de facil reconhecimento e leitura. Os simbolos
icOnicos podem se constituir também como emblemas nos quais a representacdo pictorica esta
fortemente ligada ao nome ou atividade da empresa. Os simbolos alfabéticos [2]
correspondem a um ideograma, caracteres ortograficos ou numéricos estilizados; modificados
em funcdo de sua forma. Também podem ser avaliados como monogramas sob 0s quais a
forma prevalece em relacao a tipografia. Os simbolos abstratos [3] sdo formas, ou combinacéo
de formas, que ndo possuem um conceito pré-estabelecido. Ha autores que apontam esta
forma gréafica como a mais adequada a composi¢do de uma identidade visual.

O simbolo abstrato ndo possui um significado pré-definido. Essa associacdo tem que
ser “aprendida” pelo consumidor e, por isso, alguns profissionais consideram esse
como sendo o formato mais adequado para a construcdo da identidade. A base para

essa afirmacdo é de que ndo ha idéias pré-concebidas com relagdo ao novo simbolo
(FASCIONI ; VIEIRA, 2010, p. 1).
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2.1.3 Cor

“As cores sdo utilizadas no design para chamar a atencdo, agrupar elementos, indicar
significados e realcar a estética” (LIDWELL; HOLDEN; BUTLER, 2010, p. 48). Elas sdo um
elemento de grande alcance para a identidade visual em sua projecdo priméaria e secundéria.
Segundo Lidwell; Holden; Butler (2010, p. 48) “as cores podem tornar uma criagédo
visualmente mais interessante e estética, além de reforcar a organizacdo e o significado dos
elementos de um degin. Se aplicadas incorretamente, porém, podem causar Sérios prejuizos a
forma e a funcéo do design”.

A cor pode despertar emocgdes e evocar lembrancgas. Neste caso funciona como um
elemento de diferenciacdo que agrega a identidade visual a capacidade de contato emocional
com o publico. Em alguns circunstancias ela pode ser elemento independente dos simbolos
primarios, ou seja, ndo estar necessariamente presente na peca grafica primaria, como no caso
da identidade de marca da empresa de telefonia Oi: a cor priméaria é o amarelo — presente em
sua logomarca institucional — ao passo que aplica trés cores secundarias (azul-piscina, laranja
e roxo) em suas pecas graficas e as determina como parte de sua identidade.

El color institucional no necessariamente forma parte de la marca gréafica. Por ello ,
la cuestion cromatica le incumbe a la gestion indentificadora aunque excede la pura
marca grafica, ya que és mas una decision sobre el tratamiento planificado de las
superficies (...) que un rasgo del logotipo o del simbolo. (CHAVES ; BELLUCIA,
2008, p 32).

O simbolismo deve ser adaptado a cada contexto pois o significado das cores pode
variar muito de acordo com o tempo, regido e cultura. Segundo Wollner (apud STOLARSKI,
2005) culturalmente o azul remete a seguranga, 0 que faz com que as marcas automotivas,
bancos e seguradoras se utilizem desse recurso cromatico. O que ndo acontece com a Ferrari,
uma vez gque a empresa se foca em clientes mais audaciosos: “(...) € claro que os clientes
audaciosos como os da Ferrari ndo se importam com o vermelho. Eles querem morrer a toda
velocidade!” (WOLLNER apud STOLARSKI, 2005).

A percepcdo deste elemento varia muito de acordo com o ambiente, publico,
acabamento, material, etc. Isso da ao designer um poder, de certo modo, arbitrario para,
segundo Wheeler (2008), dar consisténcia a plataforma de cor. A combinacdo planejada de
cores (analogas, complementares, triadicas e quadréaticas) é capaz de proporcionar um visual
estéticamente agravel. Ja a quantidade, segundo Lidwell; Holden; Butler (2010), ndo deve ser

abusiva, uma vez que uma parcela significativa do publico que as apreciara possui uma visao
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limitada de cores. Deste modo Lidwell; Holden; Butler (2010) sugerem que o ndmero de

cores seja limitado e que este ndo seja 0 Unico meio para transmitir uma informacéo.

2.1.4 Simbolos visuais

Os simbolos visuais representam elementos que auxiliam a identidade visual na forma
de grafica complementar, ou seja, sdo identificadores secundarios.

Entre las graficas complementarias estan las tramas, las texturas, las rubricas no
incorporadas a los logotipos y simbolos; las guardas (BBVA), las mascotas o
personajes (Joe Camel, el cowboy de Marlboro), los subrayados (Telefonica) y los
muy usados “fondos” o “soportes graficos” donde se inscribe el logotipo (el évalo
de Ford, el rombo de Agfa, el rectangulo de Benetton) (CHAVES ; BELLUCIA,
2008, p. 31).

Os simbolos visuais sozinhos ndo carregam o carater de assinatura e por esta razdo nao
fazem referéncia direta a marca. Estes elementos podem tanto estar evidentemente presentes
em emblemas e logotipos como estar ligados aos identificadores primarios apenas por seu tipo
estilistico. A mascote, por exemplo, incorpora os principais atributos da empresa, mas precisa
ser constantemente revisada e redesenhada. Diferentemente da identidade visual que deve
prevalecer por décadas tdo marcante seja ela dentro de um mercado especifico. 1sso acontece
por que, muito mais que a forma primaria, a mascote € uma personificacdo que agrega em si,
direta ou indiretamente, os paradigmas culturais de um lugar e tempo bem determinados. A

cada mudanca de paradigma cultural o conceito do personagem tem de ser revisto.

2.2 QUALIDADE

Os critérios e métodos de avaliacdo de qualidade sé&o, de acordo com Ferreira (2009),
diversos. Ao longo do tempo varias ferramentas foram desenvolvidas para se avaliar a
qualidade de diferentes tipos de produtos, servicos e processos. Lidwell; Holden; Butler
(2010) citam um dos principios universais do design para se avaliar a qualidade do ponto de
vista do cliente ou usuéario: o ‘custo/beneficio’. Todo requisito implica em um custo. Dirigir-
se a uma peca teatral, por exemplo, implica num custo: tempo, energia e dinheiro. Por outro
lado a peca teatral oferece, em si, beneficios: distracdo, cultura, entretenimento. Este é um

critério que visa oferecer recursos ao publico superando os custos que este mesmo publico
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tera em funcdo do produto ou servi¢o. Quando os beneficios oferecidos superam 0s custos o
design € bom.
A qualidade de todos os aspectos do design pode ser medida com a aplicacdo do
principio do custo/beneficio. Quanto texto é necessario para o entendimento de uma
mensagem? Quantas pessoas Sd0 necessarias para ajustar a data e hora de um
videocassete? Quanto tempo é necessario para carregar uma pagina da internet?
(LIDWELL; HOLDEN; BUTLER, 2010, p. 68).

Ferreira (2009, p. 13) coloca que “qualidade é ser eficiente naquilo que se propdem”.
Uma peca grafica de identidade de marca oferece um custo de tempo de atencdo. A partir do
principio de custo/beneficio pode-se avaliar se 0 tempo de atencdo que o publico destina a
esta peca grafica é compativel com tempo necessario a identificacdo da organizacdo a qual
representa. Outros custos podem envolver a aplicacdo da peca em materiais de escritério,
artigos publicitarios, memorandos informativos, etc. Uma vez que estes custos sejam
superados pela eficiéncia em identificar a empresa e representar seus principais atributos o
design da peca gréfica pode, segundo as proposicOes de Ferreira (2009) e Lidwell; Holden;
Butler (2010), ser classificado como bom, ou de boa qualidade.

Wheeler (2008) aponta que as caracteristcas essenciais para uma identidade de marca
vao além dos aspectos estéticos. O que define uma boa identidade visual é a capacidade desta
identidade de impulsionar a marca da empresa atraves de seu poder de refletir os principais
atributos da organizacao e diferencia-la das demais num mercado de concorréncia.

Para Chaves e Bellucia (2008) o critério de qualidade mais eficaz é a pregnéncia do
projeto com relcdo a proposta, ou em suas préprias palavras, “uno de los criterios mas
extendidos para evaluar la calidad de una marca grafica estabelece que este signo es bueno
cuando expresa de la manera mas clara y explicita posible los atributos de la instituicion que
identifica” (CHAVES ; BELLUCIA, 2008, p. 25). A fim de avaliar o grau de pregnancia da
peca gréafica ele propde quatorze indicadores de qualidade: [1] qualidade grafica genérica; [2]
ajuste tipoldgico; [3] correcédo estilistica; [4] compatibilidade semantica; [5] suficiéncia; [6]
versatilidade; [7] vigéncia; [8] reprodutibilidade; [9] legibilidade; [10] inteligibilidade; [11]
pregnancia; [12] vocatividade; [13] singularidade; [14] declinabilidade.

Para identificar cada grau de qualidade de uma identidade visual, baseado nos
quatorze parametros de qualidade, Chaves e Bellucia (2008) apresentam um grupo de
questdes direcionado a cada item. Estas questdes estdo transcritas, para cada indicador de

qualidade, nos tdpicos que seguem.
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2.2.1 Qualidade Grafica Genérica

Este indicador de qualidade deve avaliar os aspectos técnicos de equilibrio e
composicdo em todas as suas dimensdes, assim como a adequacdo da linguagem a cultura
grafica na qual estd imersa. A qualidade grafica ndo pode, por outro lado, ser atestada pelo
publico geral. Ela deve ser avaliada um por profissional, ou grupo de profissionais, capacitado
para isto. Esta afirmacdo ndo é valida somente para a area grafica, mas para qualquer area
técnica. Sagi Haviv, em entrevista para a ABC Design de Janeiro de 2013, afirma que “‘um
bom logo ndo é sobre o que alguém gosta ou ndo gosta, é sobre o que funciona’. Esse
lembrete existe porque sempre que vemos um design pela primeira vez nunca vamos sentir
um senso de propriedade imediata” (HAVIVI, 2013 apud ZANOTTO). A experiéncia e a
capacitacdo profissional sdo variaveis que favorecem um alto grau de “qualidade gréfica
genérica”.

Este indicador de qualidade avalia os beneficios de assimilacdo das formas, da
tipografia e das cores pelo publico. Quanto maior for o acabamento estético maior sera a
qualidade grafica genérica. Chaves e Bellucia (2008) colocam a seguinte questdo para se
avaliar o grau de qualidade grafica genérica:

Os signos e sua combinacdo possuem alta qualidade tipogréfica, iconogréfica e
cromatica, ou seja, satisfazem um alto nivel de harmonia estética e unidade
estilistica além de serem reconhecidos como expressdo inequivoca da cultura em

alguma de suas manifestagBes ou sdo desenhos arbitrarios, efémeros, descartaveis
que desaparecerdo sem pena nem gléria? (CHAVES ; BELLUCIA, 2008, p. 97)°

2 Traducéo livre dos autores
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Figura 1: Grid de construgdo da marca da Apple.
Fonte: Techngfx (2013)
Um exemplo de marca que contém alta qualidade grafica genérica é o simbolo da
Apple, que na sua construgdo procura se basear em principios como a proporc¢do aurea (figura
1).

2.2.2 Ajuste tipologico

A identificacdo marcaria é composta por uma grande variedade de tipos
identificadores (logotipo, mascote, signo grafico, cor, etc). Cada tipo de identificador esta
associado a uma necessidade especifica de identificacdo. As necessidades da oganizacao
determinardo quais os tipos identificadores essenciais e quais 0s dispensaveis. Assim como
definird também quais ndo sdo compativeis e devem ser desconsiderados. Para Chaves e
Bellucia (2008) ha apenas um tipo de signo identificador que ndo pode ser descartado e é
essencial a qualquer organizacdo: o logotipo. Qualquer organizacdo se vera face a necessidade
de se identificar textualmente para que seu home seja lembrado.

O levantamento das necessidades da organizacdo contribui para ampliar o grau de
ajuste tipoldgico. Ou seja, quanto mais esclarecidas as necessidades de identificagdo maior
sera o ajuste dos diferentes tipos identificadores a cada necessidade especifica.
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A questdo para avaliacdo do ajuste tipologico colocado por Chaves e Bellucia (2008,
p. 97) é a seguinte: “O tipo do signo (isotipo, logotipo, monograma, alegoria, etc) cumpre
satisfatoriamente sua funcdo identificadora ou se distancia das necessidades do caso concreto

e os inscreve em modelos alheios a sua identidade?”
2.2.3 Correcdo estilistica

Antes de interpretar a dimensdo semantica da mensagem o publico a identifica por sua
retorica. Em outras palavras, antes de abstrair o significado da mensagem que esta sendo
transmitida as pessoas identificam o proposito da mensagem. Este proposito esta implicito no
codigo estilistico atraves do qual a mensagem é expressa graficamente. Chaves e Bellucia
(2008) se utilizam do exemplo do cartaz de cinema no qual a mensagem referente ao titulo do
filme e nome dos atores principais € abstraida num momento posterior a identificacdo da
retorica da peca grafica. Ou seja, primeiramente identifica-se que o cartaz trata de uma
pelicula cinematografica para s6 entdo identificar os significados das informacdes.

Seja qual for a forma ela sera enquadrada num codigo estilistico preexistente. Esse
codigo de estilos é capaz de transmitir conceitos abstratos que de outro modo ndo podem ser
representados: lideranga, competéncia, comprometimento, rigor, inovacéo, etc. O codigo de
estilo deve ser pertinente ao posicionamento estratégico da organizac¢do ou produto. Isso faz
com que a peca grafica reflita, num plano que vai muito alem do semantico, caracteristicas
importantes que devem ser reconhecidas pelo publico.

A questdo de avaliagdo da correcdo estilistica, colocada por Chaves e Bellucia (2008,
p. 98), é: “o estilo formal do signo inscreve a entidade em seu paradigma institucional e
expressa seu proprio talento ou a desidentifica ao associa-la a linguagens alheias ao seu perfil

e a sua estratégia de identidade?”

azaleia

Figura 2: Logotipo da marca de sandalia Azaléia.
Fonte: Rasteiras (2013).
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O logotipo da marca de sandalias Azaléia pode servir como exemplo de boa solucdo
com relacdo a correcdo estilistica, visto que, procura trazer o significado de feminilidade,
leveza, sensibilidade tanto no nome quanto em seu simbolo que busca fazer associacdo a uma
flor, ou seja, o publico consegue identificar que o produto em questdo é voltado para o
publico feminino rapidamente (figura 2).

2.2.4 Compatibilidade Semantica

Qualquer forma, cor, ou letra induz, direta ou indiretamente, a uma associacao de
significados inscritos num modelo social. Ou seja, qualquer imagem pode carregar uma
mensagem dentro de um contexto cultural. A compatibilidade seméntica é o grau de
adequacao entre o carater puramente denotativo da peca gréafica e a identidade da organizacgéo
ou produto. “La unica condicion semantica universal es la compatibilidad: el signo no debe
hacer referencias explicitas a significados incompatibles o contradictorios con la identidad de
la organizacion” (CHAVES ; BELLUCIA, 2008, p. 47).

A mensagem denotativa deve ser clara e simples. Aqueles que leem a mensagem a
completardo com os significados mais gerais a partir da experiéncia com a marca.

A fim de avaliar a compatibilidade seméntica da identidade marcéaria, Chaves e
Bellucia (2008, p. 98) propoem a seguinte questdo: “As alusdes explicitas do signo séo

adequadas a identidade do usuario ou se distanciam dela, a contradizem ou a distorcem?”.

ZQORBA

Figura 3: Logotipo da marca Zorba.
Fonte: Mundo das marcas (2013)
O simbolo do deus Marte tem alto poder denotativo, ja que este representa a
masculinidade, reforcando o produto e trazendo identificacdo com o publico-alvo (figura 3).
Em contraposicdo ao simbolo da Azaléia, que trdz os significados desejados através de

elementos conotativos.
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2.2.5 Suficiéncia

Ao final de cada projeto o mesmo deve ser submetido a uma avaliacdo com base nos
requisitos listados de antemé&o no inicio do trabalho. Todos os requisitos devem ser atendidos,
0s excessos devem ser cortados e as faltas devem ser supridas. Assim como 0 ajuste
tipoldgico pode obter maior grau de adequagdo com a boa especificacdo das necessidades, a
suficiéncia atingird maior grau com a precisa identificagdo destas mesmas necessidades. A
falta de elementos graficos pode gerar incoeréncia nas aplicacdes, uma vez que havera
lacunas na identificagdo. J& o excesso de signos faz com que os identificadores inuteis gerem
ruido indesejado naqueles eleitos como efetivos.

Chaves e Bellucia (2008, p. 98) colocam a seguinte indagacéo para se pensar e avaliar
0 quesito de suficiéncia: “os signos identificadores sdo 0s necessarios e nada mais que 0s
necessarios para cobrir todas as necessidades de identificacdo do caso, ou existem deficiéncias

Ou excessos que impedem uma clara identificagcdo?”

2.2.6 Versatilidade

Ninguém conseguira prever com exatiddo quais 0s novos produtos e servicos a serem
oferecidos por uma organizagdo nos préximos anos ou na proxima década. O profissional que
desenvolve a identidade de marca de uma organizagdo precisa, de acordo com Wheeler
(2008), prever uma flexibilidade que permita a organizacdo ampliar seus negocios e campo de
atuacdo sem comprometer a coeréncia da marca. Publicos distintos solicitardo a organizagédo
uma linguagem diferenciada para que o teor da mensagem seja mantido. Ou seja, para se
comunicar com publicos diferentes (seja pela idade, localizacdo geogréfica, tribo social, etc) a
identidade de marca deve se desdobrar em varios planos de discurso, sempre mantendo a
pertinéncia a mensagem central. Esses planos de discurso podem estar em novas linhas de
produtos, eventos promocionais ou penetracdo em mercado internacional. A versatilidade diz
respeito entdo aos diferentes contextos no qual se exigird da organizacdo um discurso
diferente do tradicionalmente praticado. Como inscrever, por exemplo, uma identidade
corporativa séria e refinada num evento voltado ao dia das criancas? Ou como aplicar uma
identidade descontraida e infantil no contexto da bolsa de valores?

Chaves e Bellucia (2008) avaliam a versatilidade da identidade de marca através da

seguinte questéo:
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Os signos se adaptam naturalmente a qualquer nivel de discurso da entidade,
integrando-se como proprios de cada um ou sdo somente proprios de um nivel de
discurso e se transcrevem a forca para os outros mediante versfes secundarias e
imperfeitas? (CHAVES ; BELLUCIA, 2008, p. 98)

Gl
/1{7/7%

Figura 4: Simbolo da Coca-cola no Brasil e na China.
Fonte: Made-in-china (2013).

Um exemplo de marca que contém alta versatilidade pode ser a marca da Coca-cola,
pois esta € aplicada em diversos paises do mundo se adaptando as diferencas regionais,
mesmo assim, ela consegue manter uma identidade através de elementos em comum nas

diferentes variagdes como, por exemplo, na cor e nas formas onduladas (figura 4).

2.2.7 Vigéncia

A vigéncia pode ser comparada com a Sustentabilidade de Wheeler (2008):
“Sustentabilidade é a capacidade de uma marca perdurar num ambiente que estd sempre
mudando, caracterizado por mutagdes que ninguém pode predizer” (WHEELER, 2008, p. 34).
A vigéncia diz respeito entdo a durabilidade de um signo gréfico. Essa durabilidade nédo se
refere a qualidade gréfica da peca e sim a vida Gtil dos elementos linguisticos de significacéo
utilizados para construi-la. Se a linguagem de um simbolo estiver amparada por costumes
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marcantes de uma época, ele se tornara obsoleto na medida que estes costumes forem
perdendo seu significado. Do mesmo modo se o simbolo estiver inscrito no contexto da moda
sera esquecido tdo logo a moda se torne obsoleta. A vida Gtil do simbolo grafico identificador
ndo pode ser inferior a vida Gtil do produto ou organizagdo que identifica.

A questdo para avaliacdo da vigéncia, determinado por Chaves e Bellucia (2008, p.
98), é: “os signos parecem contemporaneos, atuais, durante toda a vida previsivel e real da
instituicdo ou caducam rapidamente, passam da moda ou envelhecem muito antes que seu

USuario?”.

Figura 5: Marca de palitos de dente Gina.
Fonte: Gina (2013).

A marca de palitos Gina serve como exemplo de uma construgdo que contém vigéncia,
devido ao fato desta se encontrar no mercado por muito tempo mantendo sua identidade quase
inalterada (figura 5).

2.2.8 Reprodutibilidade

Cada ramo de atividade possui necessidades de aplicacdo peculiares. O suporte
material (papel, tecido, outdoor, chapa metélica, etc) no qual a identidade de marca sera
estampada dita as limitacOes e possibilidades de aplicabilidade. Quanto maior a variedade de
suportes materiais maior sera o desafio do profissional em determinar as diretrizes de
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aplicacdo fisica. Os meios digitais representam uma nova problematica de reprodutibilidade,
uma vez que inserem a identidade de marca em possibilidades de aplicacdo que vdo muito
além do palpavel. As variacdes de cores e tamanhos também sdo pontos criticos da
reprodutibilidade muitas vezes negligenciados por aqueles que estdo a frente do
desenvolvimento da identidade de marca.

O caminho para a avaliacdo da reprodutibilidade esta na seguinte questdo: *“0s signos
resistem a todo tipo de suporte material préprio do caso ou apresentam aplicacGes e versdes
imperfeitas ou impossiveis?” (CHAVES ; BELLUCIA, 2008, p. 98).

229 Legibilidade

A legibilidade é um quesito de qualidade intrinsecamente ligado a reprodutibilidade.
Tanto a tipografia quanto a forma devem ser legiveis em qualquer tipo de material que se
promova a identidade de marca. Definir &reas de seguranca para evitar a interferéncia de
elementos externos na leitura da marca favorece sua rapida identificacdo num mercado que
concorre cada vez mais pela atencdo do consumidor. A velocidade de leitura deve favorecer
até mesmo o publico mais inquieto e apressado. Para Chaves e Bellucia (2008) os andncios
publicitarios sdo a prova de fogo da legibilidade. A legibilidade da identidade da marca deve
ser mantida em frente a obstaculos de luminosidade, distancia ou interferéncia de signos
alheios ou concorrentes de acordo com sua necessidade de identificacio. Um posto de
gasolina, por exemplo deve ter uma identidade visivelmente identificavel a distancia e
velocidade. Uma caixa de remédio deve ter clareza de leitura para 0 nome de seu fabricante.

A questdo para se avaliar a legibilidade colocada por Chaves e Bellucia (2008, p. 98)
é: “Os signos possuem suficiente claridade e contraste que facilitam sua leitura em condicdes
de tamanho , distancia, iluminacdo e movimento ou deixam de ser legiveis ante o menor

obstaculo?”
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Figura 6: Logo da marca de suprimento de informatica Dell.
Fonte: Wikimedia Commons (2013).
O logo da Dell é um logo que contém alta legibilidade, devido ao fato de ser
facilmente lido nas mais diversas aplica¢Ges e tamanhos (figura 6).

2.2.10 Inteligibilidade

A inteligibilidade é a capacidade que um signo tem de ser compreendido em
circunstancias normais de leitura. Ou seja, para ser considerada inteligivel a mensagem
intencional do signo identificador deve ser compreendida pelo publico sem ambiguidade ou
confusdo. A inteligibilidade estd fortemente relacionada a legibilidade e a compatibilidade
semantica. Significa dizer que um signo legivel com alta compatibilidade semantica
transmitira sua mensagem intencional sem ambiguidade ou duvida. Strunck (2001) aponta a
identidade de marca da rede de supermercados Carrefour como identidade de baixa
inteligibilidade, na qual o “C”, embora intencional, é dificilmente compreendido pelo publico
geral (figura 7).

Figura 7: Logo da rede de Carrefour.
Fonte: Design Culture (2013).
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Chaves e Bellucia (2008, p. 99) colocam, para identificar o grau de inteligibilidade, a
seguinte questdo: “O sentido intencional dos signos € facilmente interpretavel, ou seja,

cumprem com exito sua fun¢do comunicativa ou direciona a leitura a equivocos frustrantes?”.

2.2.11 Pregnancia

De acordo com Lidwell; Holden; Butler (2010, p. 144) a pregnancia diz respeito a
“tendéncia de interpretar imagens ambiguas como algo simples e completo, e ndo como
complexo e incompleto”. Este principio sugere que as pessoas condensam imagens ambiguas,
assimétricas e complexas em imagens coesas, simetricas e simples. Esta lei se aplica também
a forma como as imagens sdo lembradas. “As pessoas tem maior capacidade de lembrar e
processar visualmente as figuras mais simples do que as mais complexas” (LIDWELL,;
HOLDEN; BUTLER, 2010, p. 144).

Chaves e Bellucia (2008, p. 54) entendem pregnancia como “a capacidade que uma

forma tem de ser recordada™?

, @0 passo que esta propriedade se contrapde a singularidade. Ou
seja, a pregnancia muitas vezes atinge a uniformidade em funcdo da memorizacao.

Para avaliar a questdo da pregnancia Chaves (2008, p. 99) formula a seguinte questao:
“Os signos possuem uma coesdo e sintese formal tal que garantam sua recordacdo e rapido
reconhecimento, ou por sua complexidade ou baixa definicdo resultam morfologicamente

ambiguos e de baixa retencao?”.

Figura 8: Logo da marca de artigos esportivos Nike.
Fonte: Brandirectory (2013).
A Nike é um exemplo de marca que além de conter alta pregnancia, pelas suas formas
simples, com uma gestdo eficiente, se tornou uma empresa reconhecida internacionalmente
(figura 8).

3 ~ -
Tradugdo livre dos autores
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2.2.12 Vocatividade

A vocatividade é a capacidade de um signo chamar a atencdo para si de modo
adequado a linguagem da empresa. Chaves e Bellucia (2008) apontam que este quesito ndo
estd relacionada diretamente com a pregnancia. Ha signos de alta pregnancia com baixa
vocatividade e vice-versa. A vocatividade implica numa boa legibilidade e alto grau de
compatibilidade com a linguagem da organizacdo. “Agressividade de cor, dinamismo de
forma, expressividade dos icones e protagonismo por tamanho e propor¢cdo” (CHAVES ;
BELLUCIA, 2008, p. 55) sdo recursos auxiliam na ampliacdo da vocatividade da identidade.
Chaves e Bellucia colocam a seguinte questdo para avaliar a vocatividade de um signo
identificador: “Os signos chamam a atencdo o suficiente para ndo passarem desapercebidos de
maneira adequada ao caso ou sdo demasiadamente sutis ou demasiadamente extravagantes
para o caso?” (CHAVES ; BELLUCIA, 2008, p. 99).

AN

TEXACO

Figura 9: Marca da rede de postos Texaco.
Fonte: Logocompany (2013).

Um exemplo de marca com alta vocatidade é a marca da Texaco, que possui
uma cor chamativa, formas basicas facilmente reconheciveis e uma composicdo equilibrada
(figura 9).

2.2.13 Singularidade
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As marcas competem entre si, num determinado mercado, e até mesmo entre mercados
distintos, pela atencdo, fidelidade e dinheiro do consumidor. Por esta razdo a identidade da
marca deve servir como elemento de diferenciacdo entre os mais diversos competidores. Cabe
ao profissional desenvolver um simbolo Unico capaz de ser reproduzido das mais diversas
formas sem fazer alusdo a concorréncia ou ser menos lembrado que eles.

Chaves e Bellucia (2008) colocam a seguinte questdo para avaliar a singularidade de
uma identidade de marca: “Os signos satisfazem o grau de diferenciacdo necessario ao caso

de acordo com o contexto institucional especifico, ou se perdem no conjunto como “mais

um”, ou se confundem demasiadamente com algum dos existentes?” (CHAVES ;

. ¢

BELLUCIA, 2008, p. 99).

Democratas25
www.democratas.org.br FEDERALISTA

Figura 10: Logo do partido Democratas e do Partido Federalista.
Fonte: Bahé (2013).
Bahé (2013) afirma que a marca do ex-PFL, partido Democratas, esta sendo
processada pelo Partido Federalista por plagio, devido a semelhanca entre seus logos. Esse
pode ser considerado um exemplo de falta de singularidade em uma identidade de marca, que

inclusive, acabou gerando conflitos judiciais (figura 10).
2.2.14 Declinabilidade

Toda a marca corporativa necessitara, cedo ou tarde, de uma pluralidade de
identificadores primarios mais ou menos coesos entre si. Esses identificadores podem estar
ligados a uma cadeia de produtos, ou familia de empresas ligadas a um mesmo grupo. A

unidade dos identificadores sera requerida por um ou mais elementos que se repetem de forma
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sistematica em toda a familia de identificadores. Essa capacidade de “clonabilidade”, ou
declinabilidade, constitui para a identidade de marca o fator chave para manutencdo de sua
unidade no caso de uma decodificacdo/recodificacdo em elementos primarios de identificacdo
(CHAVES ; BELLUCIA, 2008).

Para Chaves e Bellucia (2008, p. 99) a questdo capaz de avaliar a declinabilidade de
uma identidade de marca é: “Os signos apresentam elementos graficos (tipograficos,
cromaticos, textuais, iconicos) que facilitam a codificacdo analdgica de outras mensagens ou
constituem signos absolutamente isolados que impedem qualquer tipo de declinacdo e criagéo

de sistema?”

@< Duratex A%+ Deca

Figura 11: Logo Duratex e Deca.

Fonte: Brasil Econémico (2013).
As logos da Duratex e da linha de produtos subsidiarios Deca sdo exemplos de uma
identidade de marca que contempla alta declinabilidade. Pode-se observar que as marcas sao
extremamente semelhantes, repetindo formas, tipografia, simbolos visuais, tendo variagéo

somente nas cores.
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3 GESTAO DA MARCA

Os fatores de sobrevivéncia de uma empresa, grupo, companhia ou produto vdo muito
além da peca grafica destinada a sua identificacdo. Mendonga (2013), ao citar o storytelling®,
coloca o significado da marca para o consumidor como um dos fatores que definird suas
perspectivas de sobrevivéncia. “Storytelling € uma forma de vender seus produtos, mas a
marca deve ter um proposito antes de qualquer coisa. S&o justamente essas marcas que irao
sobreviver, porque elas geram significado para seus consumidores” (PAPPERS apud
MENDONCA, 2013).

A gestdo de marca, conforme Guimardes (2003) pode, também, ser definida como
branding, e este, por sua vez, pode ser definido como uma maneira de gerir pensamentos e
acdes de todos os envolvidos na “cultura da marca” sobre si mesma. N&o s6 0s consumidores,
mas também os funcionarios, acionistas, fornecedores, e todos que podem contribuir para que
o ciclo de producéo e de consumo da marca se sustente, sdo os stakeholders. Eles sdo o foco
do branding em mercados competitivos. A gestdo da marca € a maneira de administrar e gerar
valor para todas as partes interessadas nas relagdes entre o produto/servico e a comunidade.
Em certos casos a gestdo da marca esti restrita a aplicacdo consistente do nome da
organizagao.

Num contexto sem concorrentes, tipico de mercado primario ou mercado com
reserva, dominados por monopdlio ou oligopolio, marca € apenas um nome e uma
forma gréfica de representar. Apenas isso. E o que o mestre Aurélio define como
logomarca: "qualquer representacdo grafica padronizada e distintiva utilizada como
marca; representacdo visual de uma marca. (...) Nesse caso a gestdo da marca é
bastante técnica porque se resume na aplicacdo correta da identidade visual. A
disciplina do design, sem demérito da sua arte, € suficiente para lidar com essa
gestdo. (GUIMARAES, 2003).

Porém, diferentemente do que se pode imaginar o propoésito da gestdo de marca (ou
branding), na maioria dos casos, vai aléem da simples garantia da aplicagdo do nome e da
marca. Ela ndo se resume a identidade da marca. Embora esta possua uma lista extensa de
especificacOes técnicas que devem ser seguidas no processo de concepcdo, a concepcao da

identidade da marca é uma pequena parte da gestdo da marca, como afirma Aarker (1996):

4 storytelling € o processo de contar historias, neste caso histérias das marcas voltadas ao seu lado mais humano.
Esta técnica foi constatada, pela empresa 3DAccountability, com eficaz e “capaz de influenciar as intencdes de
compra e a promocdo do boca-a-boca entre pessoas de uma forma positiva” (MENDONCA, 2013).
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As empresas que se destacam no desenvolvimento de marcas sélidas possuem em
geral uma poderosa cultura de desenvolvimento de marcas, incluindo valores,

normas e simbolos organizacionais claramente definidos. (AARKER, 1996, p 367).

O desenvolvimento de uma identidade de marca institucional bem definida configura-

se como importante elemento estratégico das marcas:

A identidade devera ser suficientemente rica e definida para auxiliar a distinguir
entre comunicacBes que apoiam 0 objetivo visado e aquelas que sdo inconsistentes e
desfavoraveis. Se a identidade for confusa ou incompleta, ela ndo proporcionara
orientacdo real - praticamente todo programa de comunicacdo irda parecer
inconsistente. (AARKER, 1996, p 365)

A identidade ndo deve servir de meio para consolidar os atributos corporativos de

imagem e posicionamento. A identidade deve ser compativel com o posicionamento da

empresa, mas ndo lhe cabe a responsabilidade de definir diretamente este posicionamento ao

publico.

La buena gestion busca siempre la mayor compatibilidade estilistica y el encastre
técnico mas preciso entre la marca grafica y el posicionamento estratégico de la
organizacion. Pero debe insistirse que no es la marca encargada de transmitir esse
posicionamento, es el posicionamento (que se comunica al puablico por diversos
médios) el que termina por llenar de contenidos y significados a la marca.
(CHAVES ; BELLUCIA, 2008, p 25)

Para Mozota (2011) design e marketing sdo ferramentas que visam o diferencial

competitivo de uma empresa.

Em gestdo, as relagBes entre marketing e design sdo mais complementares do que
divergentes. Ambos trabalham para construir uma estratégia de produto que
diferencie a empresa da concorréncia e fortaleca sua vantagem competitiva. O
designer contribui criando as diferengas que sdo percebidas pelo consumidor como
beneficios e que tém impacto sobre seu comportamento. O estabelecimento da
marca € o processo de diferenciacdo mais empregado. A diferenciacdo e o
gerenciamento de marca sdo parte da gestdo do design. (MOZOTA, 2011)

Parecem ser, a primeira vista, afirmacdes contraditdrias, mas ambos o0s autores

colocam a gestdo da marca em primeiro plano em relacéo a identidade da marca. Ou seja, a

gestdo da marca deve definir o posicionamento da organizacao, estabelecer o vinculo que ela

tera com o publico (consumidores, funcionario, stakeholders, etc.) e os atributos que a

diferenciam da concorréncia. Por outro lado a identidade da marca deve apenas refletir a

estratégia de gestdo da marca. Nao € a identidade da marca (elementos gréaficos da marca) que

deve determinar o posicionamento da organizacdo e seus atributos. Deste modo, a identidade

da marca ndo pode ser usada indiscriminadamente como ferramenta de marketing; como

mensagem pura. A boa gestdo da marca coloca a identidade da marca como assinatura
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daquele que fala. Em outras palavras a identidade de marca serve apenas para informar a
origem da mensagem e atestar sua veracidade.

O redesign é uma tatica de manutencdo da marca que tem por objetivo manter a
identidade de marca sempre alinhada as estratégias de uma organizacdo. Ao comentar o0
redesign da marca Klabin, Wollner (apud STOLARSKI, 2005) aponta a necessidade de um
remanejamento da marca dentro de um intervalo determinado de tempo:

(...) eu sempre convenci os clientes de que era preciso remanejar a marca de dez em
dez anos. Hoje em dia esse intervalo se reduziu para dois anos por causa da rapidez
dos avangos tecnoldgicos. As marcas tém de se adequar a essas evolugdes técnicas.
(...) Qualquer cliente que queira valorizar sua marca. A Volkswagem tem que fazer,
a IBM tem que fazer, a Chevrolet, o Bradesco, todos tém que fazer, sendo ficam

velhos. Ha inclusive razdes politicas e administrativas para isso (WOLLNER apud
STOLARSKI, 2005, p. 63)

3.1 FORCAS E COMPORTAMENTO DO MERCADO

Porter (1990) em seu livro “Vantagem Competitiva - Criando e sustentando um
desempenho superior”, analisa 0 comportamento do mercado e de que maneiras as empresas
devem agir para garantir industrias atraentes e de boa rentabilidade. O produto de seu trabalho
é, basicamente, o entendimento das cinco for¢as que definem a atratividade de uma industria
no mercado: [1] entrada de novos concorrentes; [2] ameaca de substitutos; [3] poder de
negociacdo dos compradores; [4] poder de negociacdo dos fornecedores; e [5] rivalidade entre
0S concorrentes.

A entrada de novos concorrentes [1] é a forca que esta relacionada as barreiras que séo
impostas para que novas empresas comecem a atuar em um setor, além do poder de reacédo
dos negdcios que ja estdo em funcionamento. Porter (1990, pag 4) afirma que esta forca
“coloca um limite nos precos praticados e modula o investimento exigido para deter
entrantes”. Por exemplo, a maior acessibilidade a computadores, a disseminacdo do
conhecimento pela internet, a pirataria de softwares e o crescimento de softwares livres
possibilitam aos profissionais da area de design apropriarem-se das ferramentas de trabalho,
facilitando a entrada de profissionais independentes na oferta de mercado. Além disso,
estima-se que cerca de 13.000 novos profissionais na area de design sdo formados todos 0s
anos - essa conta inclui os cursos de design, design de produto, webdesign, design grafico,
animacao, design de interfaces, design de jogos e gestdo do design (NEEDESIGN, 2013).

A ameaca de substitutos [2] caracteriza-se como bens ou servi¢os que ndo Sdo 0s

mesmos que os oferecidos por uma indlstria, mas que sdo capazes de atender a mesma
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demanda de necessidade dos consumidores. Roubam assim uma fatia dos clientes que
supostamente seriam exclusivas de um mercado. Essa caracteristica acaba por influenciar os
precos que as empresas podem cobrar. Exemplos de substitutos no mercado de
desenvolvimento de identidade de marca sdo as ferramentas de concorréncia criativa como
WeDoL ogos.com.br, 99designs.com e logovia.com.br. Também existem, porém com menor
conhecimento do publico em geral, sites que sdo destinados para que o proprio usuario
satisfaca a sua demanda por um logo, através de ferramentas que possibilitam a criacdo e o
download de uma marca, com Vérias opgdes de simbolos, fontes e cores. Os sites
onlinelogomaker.com (totalmente gratuito), e freelogoservices.com (no qual o cliente paga $
39,45 para o download dos arquivos vetorizados) sao bons exemplos disso.

O poder de negociacdo dos compradores [3] pode ser entendido como o0 quanto 0S
clientes podem barganhar os produtos/servigos oferecidos por um setor. Assim como a
entrada de novos concorrentes [1] e a ameaca de substitutos [2] essa for¢a influencia os precos
que podem ser praticados, 0S custos e 0s investimentos, ja que grandes clientes normalmente
exigirdo servicos dispendiosos. O poder de negociacdo esta ligado ao poder de decisdo dos
compradores com relagdo aos atributos do produto, o preco e a qualidade. O poder de
negociacdo dos fornecedores [4] é uma forca semelhante ao poder de negociacdo dos
compradores [3], porém nesse caso se aplica ao quanto os fornecedores sdo capazes de
barganhar as matérias-primas, insumos e servi¢os que sdo prestados as empresas de um setor.
Na perspectivas das empresas, 0 poder de negociacdo dos fornecedores [4] regulard os
investimentos necessarios para a viabilizacdo dos nego6cios, assim como 0S custos e precos
dos produtos/servigos. Considerando-se os fornecedores de matérias-primas, insumos e
servigos que influenciam diretamente os servicos de identidades de marca (fornecedores de
equipamentos de informatica, softwares, materiais de desenho em geral e graficas) observa-se
que a pirataria diminui as barreiras de entrada de novos concorrentes [1], criando problemas
para os prestadores de servicos de design. Por outro lado, esses mesmos fornecedores,
encontram-se praticamente com o monopdlio do mercado, ja que poucos softwares diferentes
sdo utilizados quase pela totalidade do mercado (incluindo as graficas), garantindo precos
proibitivos para muitos prestadores de servigo que pretendem atuar no mercado de forma
legal.

A rivalidade dos concorrentes [5] diz respeito a agressividade das empresas que atuam
em um mesmo setor para alcancar as melhores posicdes competitivas e efetuar vendas. Tal
forga influencia os pregos praticados assim como 0s custos destinados a infraestrutura da

empresa, desenvolvimento de produtos/servicos, publicidade e forca de vendas.
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3.1.1 Ferramentas de concorréncia

A concorréncia criativa € um processo conhecido por estabelecer uma espécie de
competicdo entre profissionais de criacdo no qual o vencedor serd aquele que melhor atender
aos requisitos impostos pelos idealizadores da concorréncia. Este processo é utilizado, por
exemplo, em editais publicos de empresas estatais. Wollner (apud STOLARSKI, 2005, p. 65)
critica a concorréncia criativa por ndo considerar o curriculo do profissional que executa o
projeto como diferencial em precificacdo: “eu, que trabalho ha cinquenta anos, vou dar um
preco. Meu concorrente, que trabalha ha cinco, vai dar um muito menor. O cliente tem que
escolher pelo curriculo”. Outra forma de concorréncia criativa sdo as ferramentas web de
concorréncia. Ferramentas de concorréncia, como o site WeDolLogos (2011) (WDL) ou
99design, oferecem um caminho acessivel aos pequenos empreendimentos para que possam
usufruir de projetos graficos de design. Polémicas e controversas, estas ferramentas sdo alvo
de criticas ferozes por académicos e profissionais da area de design, que afirmam que tais
praticas desvalorizam a profissdo, entregam um servigo incompleto, realizado de forma
impessoal, possivelmente feitos por profissionais despreparados e que ndo empregam a devida
atencdo para tais servicos. O movimento #porraglobonews® (2011) mobiliza designers de todo
0 pais através das redes sociais em protesto a forma como a rede GLOBO NEWS tratou o
assunto em uma matéria® exibida em maio de 2011.

Porém sdo indiscutiveis facilitadores de entrada no mercado das identidades de marca,
tanto para profissionais da area de design quanto para clientes que consomem a identidade de
marca como um produto. O que segundo Porter (1990, p. 8) favorece a queda de precos no
mercado: "a altura das barreiras de entrada diminui a probabilidade de entrada de novos
entrantes em uma industria evitando a queda dos precos".

No ar desde setembro de 2010, o site WDL conta com mais de 14 mil designers
cadastrados e 2500 clientes. Esta empresa promove a concorréncia entre os designers em um
determinado projeto, aberto por qualquer um dos clientes. O cliente faz uma solicitacdo de
projeto (uma identidade de marca, um redesign de marca ou papelaria, etc.) anexando o
briefing’ do projeto e o valor que deseja pagar como prémio. Estes valores variam e est&o
sempre acima de R$ 235,00 (duzentos e trinta e cinco reais). O projeto fica a disposi¢do para a

® mais contedido referente a este tema pode ser encontrado no link http://abcdesign.com.br/por-
area/branding/porraglobonews/

a matéria pode ser vista na integra através do link http://www.youtube.com/v/HNymNGVSuFo?autoplay=1
e briefing do site WDL é feito através do preenchimento de um formulario predeterminado pelo site.



45

visualizacdo de qualquer designer cadastrado, que decidird participar ou nao desta
concorréncia. O designer, por sua vez, envia quantas propostas de arte achar mais adequado.
Num férum reservado do projeto podera defender suas propostas e ver a opinido do cliente
sobre elas. Segundo o proprio site (WEDOLOGOS, 2011) “o cliente ao receber a arte, podera
eliminar a arte, pontuar ou fazer comentarios para que vocé — o designer — aprimore sua arte”.
O cliente determina quem é o vencedor e a empresa (WDL) faz a intermediacdo do
pagamento do prémio. Este sistema foi inspirado no 99designs, site australiano no ar desde
dezembro de 2008 que possui sistema semelhante, porém voltado ao mercado internacional.

A tabela a seguir apresenta dados de ranking disponiveis no préprio site da WDL.

Tabela 1 — Ranking do site WDL em 18 de outubro de 2011

(continua)
Total em Média por
] Artes Artes ] Média por o
Posicao Concursos Prémios em Vitorias em
Postadas Campeas Arte em R$
R$ R$
1 576 6899 116 23.412,00 3,39 201,83
2 586 3179 111 23.875,00 7,51 215,09
3 813 3415 72 17.909,00 5,24 248,74
4 615 3467 67 15.669,00 4,52 233,87
5 774 4249 66 14.710,00 3,46 222,88
6 305 3143 55 17.589,00 5,60 319,80
7 310 3896 55 11.132,00 2,86 202,40
8 704 2856 52 10.677,00 3,74 205,33
9 410 1872 49 10.886,00 5,82 222,16
10 754 3357 46 9.448,00 2,81 205,39
11 593 1952 44 8.723,00 4,47 198,25
12 328 2940 42 9.045,00 3,08 215,36
13 297 1064 38 9.676,00 9,09 254,63
14 182 1672 37 9.202,00 5,50 248,70

15 398 1929 37 7.938,00 4,12 214,54
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Tabela 1 — Ranking do site WDL em 18 de outubro de 2011

(concluséo)

Total em o Média por
. Artes Artes L Média por .
Posicao Concursos . Prémios em Vitérias em
Postadas Campeés Arte em R$
R$ R$

16 438 2121 31 10.841,00 5,11 349,71

17 429 1186 36 7.795,00 6,57 216,53

18 463 3168 30 8.152,00 2,57 271,73

19 470 1626 33 6.469,00 3,98 196,03

20 517 1886 33 6.353,00 3,37 192,52

Fonte: WEDOLOGOS (2011).

Este ranking mostra os profissionais que mais conseguiram aprovar projetos junto a
clientela do WDL até outubro de 2011. Os precos praticados pelos profissionais associados
variavam neste periodo, para os vinte primeiros colocados, entre R$ 192,52 e R$ 349,71.

Atualmente o valor minimo praticado é de R$ 235,00 (duzentos e trinta e cinco reais).

3.2 ESTRATEGIAS COMPETITIVAS

Porter (1990) define, de acordo com as cinco forcas, estratégias competitivas genéricas
que buscam trazer vantagem competitiva para as empresas. Para tanto se ap6ia no conceito de
cadeia de valor, que pode ser entendido como a resultante do conjunto de atividades e
processos, tanto estratégicos como operacionais, necessarios para a criagdo de um produto ou
servigo. A diferenca entre o custo que as atividades da cadeia de valor implicam para a
empresa e 0 valor (o quanto os clientes estdo dispostos a pagar) resultam no lucro. O lucro
multiplicado pelo quanto a empresa é capaz de vender, define a rentabilidade de um negdcio.
E através da combinacdo da atratividade da industria com a posicdo competitiva, ou seja, sua
colocacdo entre os concorrentes, que pode ser definido o quéo rentavel pode ser um negaécio.

A atratividade é principalmente condicionada as cinco forgas competitivas, enquanto
que a posicao competitiva é determinada pelo modo como uma empresa cria sua cadeia de
valor. Ou seja, a estratégia competitiva é a configuracdo especifica das atividades que uma

empresa adota na criacdo de seus produtos e servi¢os; como ela configura sua cadeia de valor
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na tentativa de criar a maior rentabilidade e vantagem competitiva possivel, independente de
qual seja a sua posi¢édo na industria.

Existem trés tipos de estratégias competitivas: lideranca no custo, diferenciacdo e
enfoque. A lideranca no custo, como o0 nome ja da a entender, visa oferecer ao mercado
produtos com o menor custo possivel. Ja na diferenciacao, o objetivo é que a empresa se torne
unica em sua industria, tendo como foco alguns atributos do produto que os consumidores
consideram importantes, esse tipo de estratégia garante a empresa um preco-prémio, ou seja,
de alto valor. Por fim a estratégia genérica de enfoque busca a criacdo de produtos e servi¢os
com cadeias de valor otimizadas a um nicho bem especifico do mercado. Essa estratégia tem
vantagem sobre as estratégias de lideranca no custo e diferenciacdo, uma vez que as ultimas
se apresentam amplas demais para que sejam as melhores alternativas em um recorte singular
da industria. Ou seja, sdo subotimizadas para este contexto. A estratégia de enfoque pode se
subdividir em enfoque no custo e no enfoque na diferenciagédo. O enfoque no custo busca a
otimizacdo do custo em uma cadeia de valor de um dado segmento com demandas bem
especificas. O enfoque na diferenciacdo, como ja é possivel supor, busca a diferenciacdo com
foco em determinados atributos que séo valorizados pelos consumidores de uma parcela bem
especifica do mercado. Porter (1990) acredita que uma organizacao deve se engajar na adogao
de uma estratégia competitiva:

Uma empresa que se engaja em cada estratégia genérica mas ndo alcanga nenhuma
delas estd no “meio-termo”. Ela ndo possui qualquer vantagem competitiva. Esta
posicdo estratégica geralmente é uma receita para desempenho abaixo da média.
Uma empresa no meio-termo ird competir em desvantagem porque o lider no custo,
diferenciadores ou enfocadores estardo bem mais posicionados para competirem em
qualquer segmento. Se uma empresa no meio-termo tiver sorte bastante para
descobrir um comprador ou um produto rentavel, concorrentes com uma vantagem
competitiva sustentavel rapidamente irdo melhorar sua posicdo. Na maioria das
indUstrias, um nimero bem pequeno de concorrentes esta no meio-termo (PORTER,
1990, p.14).

Tanto a atratividade, quanto a posi¢do competitiva de uma empresa, sdo influenciadas
pela estratégia competitiva. Porém, alguns fatores da atratividade estdo fora do alcance da
empresa e nestes casos ndo had como modificd-los. A concorréncia é um fator que esta na
esséncia do sucesso ou do fracasso de uma empresa; as atividades desempenhadas, desde
inovacao, distribuicdo, producdo, entre outras, sdo fatores que determinaram o quanto uma
empresa €, mais ou menos, competitivas dentro de um mercado. Deste modo a estratégia
competitiva ndo deve ser encarada a distancia, ou seja, dissociada do processo produtivo. Ela

deve ser vista como a configuracdo especifica das atividades que as empresas adotam em
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comparagdo as suas rivais na criacdo da cadeia de valor, na qual as estratégias de baixo custo
envolvem um conjunto de atividades e estratégias de diferenciacdo do outro.

Porter (1990) entende que a composicdo de estratégias competitivas ndo pode ser
eficaz sem o conhecimento profundo das cinco forgas reguladoras do mercado. Cada uma das
cinco forcas atua no mercado de maneira a definir qual a rentabilidade de uma inddstria, qual
a margem de valor em que cada categoria de produto ou servi¢o se encaixa, quem Sao 0S
concorrentes e quais suas respectivas posi¢des no mercado, entre outros:

O poder do comprador influéncia os precos que as empresas podem cobrar, por
exemplo, da mesma forma que a ameaca da substituicdo. O poder dos compradores
também pode influenciar o custo e o investimento, porque compradores poderosos
exigem servigos dispendiosos. O poder de negociacdo dos fornecedores determina
0s custos das matérias-primas e de outros insumos. A intensidade da rivalidade
influencia os precos assim como os custos da concorréncia em areas como fabrica,
desenvolvimento de produto, publicidade e forca de vendas. A ameacga de entrada

coloca um limite nos precos e modula o investimento exigido para deter entrantes.
(PORTER, 1990, p 4)

A andlise dos fatores e a resposta por parte das empresas através de estratégias
competitivas busca consolidar as organizacfes e, até mesmo, garantir sua sobrevivéncia. A

figura 12 lista os componentes das cinco forcas atuantes no mercado.



49

P T Frses Uictmerraste &3 Revalscewde
| e 1 meacmmear &3 Exine
Pl = < e o e (o omie L SULS S RS R SR RSN S S
e e e ot e ceniiais cancy
R e S DMl i oo
Esipindss &2 ot Wrkewddnab cle e
e ikl £ rolenr b2 o
e o bl e ¢ O ook o mlione
U readde grommlilopen Lateries

S 7, IS G = Piroealads o Lomeor 220
Forfer sz oy B e B o Amnzage de Narre et | PR T N
Foln o porersamentl * L1 Sorsmes de otz
Foassdreronie £ omosweries mL Bacarde

[ Se -] L oot

ey mmses b pander o | ornoondéor
Dhallcmcanc e o Ib-mEmS T'\H‘F*“
e o mosllmecm <. Bmeonioren o dhes e—presas
da Eledrn b
| = ST et o S
[ rmoaracie e Ewnooniomes
::ilﬁb_mnhw_ Moo o oo e £ s pator
sebarrro 2 cemprss el ma melcaris Nemrciach P
o i'u-.-- & - B
AN i el N e Felacko 3 ammeca . .
= ok e § o wal e Paogn comprs wikms
R TaC R W el Caaprege 3, puinelna - o
Ienkidanle die mrea
v B S T st wpualalace deseamperie
Uecn e BT n Lcoas o comsrwraior
o pelacho 20 Iecemrvoes s o o e daceio
rtn i valmeces dy cmparea
Ltenr==aoilen sy cvmprlor
Fosyninboade de moeyoroe
A R
i i =
Fr

Figura 12: forgas competitivas de mercado
Fonte: PORTER, 1990

Sd&o vérios os fatores que influenciam cada uma das forcas no mercado competitivo. A
identidade de marca, presente em trés das forcas atuantes (barreira de entrada a novos
entrantes, determinante de rivalidade e fator de sensibilidade ao preco por parte do
comprador) € um fator importante, mas ndo absoluto, das estratégias competitivas.

Para Porter (1990) a rentabilidade de uma industria ndo esta relacionada de forma
direta a aparéncia do produto ou de se ele engloba alta ou baixa tecnologia, mas da estrutura
industrial. Sendo assim o sucesso no mercado, tanto para a venda de servicos de design
quanto para aqueles que contratam servicos de identidade, ultrapassa as questdes referentes a
aplicacdo tética de design, e abarca as respostas as for¢as que regulam o mercado. Entende-se
que se faz necessaria a gestdo ndo somente da cadeia de valor, como podemos entender na
citacdo de Porter (1990), mas também da marca, ja que a identidade de marca é um fator
presente nas forgcas de entrada de novos concorrentes [1], poder de negociacdo dos

compradores (sensibilidade ao prec¢o) [3] e rivalidade entre os concorrentes [5].
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A estrutura industrial bem consolidada em varios aspectos, exceto o design, tem valor

a conquistar, ou seja, trabalha com margens de lucro menores que poderiam ser aumentadas

com a aplicacdo adequada de design na composicao de sua cadeia de valor. Mas o design bem

aplicado, sem uma estrutura que esteja bem construida nos diversos outros fatores que

compdem as forcas competitivas ndo € capaz de sustentar um negocio. Haviv (apud

ZANOTTO, 2013, p. 7) reforca que “um bom logo ndo pode evitar uma companhia de falir,

como um logo ruim ndo pode fazer com que uma empresa entre em faléncia. Mas um logo
efetivo pode ajudar a aumentar o reconhecimento da companhia ou instituicao”.

Se o produto de uma industria ndo cria muito valor para seus compradores, o valor a

ser conquistado pelas empresas é pequeno, independentemente dos outros elementos

da estrutura. Se o produto cria um grande valor, a estrutura passa a ser crucial.
(PORTER, 1990)
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4 O CLIENTE

Considera-se “cliente’ todos os individuos ou organizacfes que buscam o servigo de

criacdo de identidade visual. A tabela de precos da ADEGRAF (2011) classifica os clientes

em micro, pequenos, médios e grandes de acordo com os critérios de classificagdo do Sebrae.

Porte do cliente na Industria no Comércio ou Servico
Microempresas até 19 empregados até 9 empregados
Pequenas Empresas de 20 a 99 empregados de 10 a 49 empregados
Médias Empresas de 100 a 499 empregados de 50 a 99 empregados
Grandes Empresas acima de 500 empregados acima de 100 empregados

Quadro 1: Porte dos clientes,
Fonte: ADEGRAF (2011).

O quadro 1 mostra a classificagdo do porte do cliente de acordo com a tabela da
ADEGRAF do ano de 2011.

41  AIMPORTANCIA DO CLIENTE NO PROJETO

E relevante ressaltar a importancia do cliente no processo de planejamento de qualquer
trabalho. Diversos autores — Beltrdo (2010), Strunk (2007), Wheeler (2008) — colocam o
cliente como uma figura central da relacdo de negdcios em um servico de design, justificando
assim a necessidade de se tracar um perfil, mesmo que preliminar, daqueles que buscam as
solucBes de design para as probleméticas de sua empresa ou empreendimento. O cliente é a
peca chave de qualquer projeto. E ele quem dita a demanda de trabalho. Por esta razdo ele
deve estar comprometido com o processo tanto quanto o profissional de design.

Sobre a importancia do cliente Strunck (2007, p18) coloca: “(...) projetar sem Cliente é
como futebol sem bola, escola de samba sem bateria ou filme de King Kong sem o gorila. O
cliente é peca fundamental nessa relagdo. Sem ele, ndo existe projeto. E ele quem investe em
nosso trabalho”. O cliente €, por assim dizer, a razdo de existir da empresa. O que faz, na
grande maioria dos casos, a balanca da negociacdo pesar para este lado (BELTRAO, 2010).

Uma das variaveis mais importantes para a metodologia e precificacdo de qualquer solucdo de
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design é o cliente. E ele quem dita os recursos disponiveis e a partir dai negocia prazos.
Alterar a metodologia, encurtar ou até mesmo cortar etapas de um projeto sdo medidas que
podem acontecer de acordo com a demanda do cliente e os recursos que ele disponibiliza para
um projeto. Wheeler (2008) apota que a pressa é uma caracteristica de todos os clientes,
independente de seu porte. Porém nédo existem atalhos para a solugdo de identidade e um
trabalho de qualidade demanda tempo e esforco. Acelerar etapas, negligencia-las ou até
mesmo corta-las do processo € prejudicial ao empenho de se atingir as metas a longo prazo.

No que tange a identidade de uma marca €, em geral, o cliente quem mais carrega
informacdes de valor a respeito do projeto. Sera este personagem do mercado 0 primeiro
contato entre o profissional e a necessidade de se desenvolver um projeto. Por outro lado ha
uma dificuldade em delimitar quais as principais questdes a serem atendidas uma vez que a
percepcdo do problema por parte do cliente nem sempre corresponde as suas reais
necessidades.

La fuente de estas necesidades, el cliente, usualmente comunica su percepcién del
problema, la cual tiene dos caracteristicas fundamentales: primeramente se
comunica en un lenguaje poco técnico y, por otro lado, la percepcion del problema
no siempre es equivalente a la necesidad real. (DUARTE; ALFONSO, 2006)

Wollner (apud STOLARSKI, 2005), ao falar da relagdo com empresarios brasileiros,
afirma que hd uma falta de informacao sobre o significado de uma identidade visual. Essa
mesma falta de informacdo se alia a desconfiaca da capacidade técnica dos profissionais
nacionais dificultando a relacdo cliente profissional. Para Wollner (2005) a iniciativa de
mudanca na relacdo profissional/cliente deve partir do profissional desde os primeiros
contatos.

Poucos profissionais sdo preparados para defender o seu trabalho: agridem o cliente;
ndo falam com o cliente. Uma das coisas que eu ensino as pessoas é ndo aceitar
briefings. Tem que falar com o cliente mesmo. Sé o cliente pode fornecer a vocé
todas as informac@es, inclusive aquelas que o proprio diretor de marketing ainda néo
conhece (STOLARSKI apud WOLLNER, 2005, p. 58).

Deve haver, por parte do cliente, um compromisso de gerenciamento de projeto. Ou
seja, independente do porte do cliente havera um responsavel pelas tomadas de deciséo. Esta
pessoa “deve ser alguém com autoridade, que possa fazer com que as coisas acontecam”
(WHEELER, 2008, p. 82). E importante que o gerenciador de projeto do lado do cliente tenha
claro qual a abrangéncia de sua atuagcdo, do mesmo modo que deve definir previamente junto
ao profissional que desenvolve o trabalho quais os pontos criticos de aprovacao e deciséo que

Ihe dizem respeito. Esta clareza de responsabilidades interfere pontualmente tanto nas
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expectativas que o cliente tem em relacdo ao resultados, quanto nas expectativas que o

profissional idealisa em relacdo ao comprometimento do cliente para com o projeto.

42 NEGOCICAO

Por mais que o cliente seja antigo de casa a relagdo é construida a cada projeto. “Como
0 servico ndo é produzido em série, mas Unico, cria uma relacdo de confianca entre o cliente e
o designer. O cliente acredita que o designer vai ser capaz de realizar o trabalho, projeta
mentalmente uma expectativa de resultado” (BELTRAO, 2010, p. 25). A negociacdo é o
momento no qual se esclarece, junto com o cliente, as expectativas que ambos os lados
estabeleceram com relagdo a “precos, condi¢des de trabalho, sobre o que o projeto inclui ou
ndo, sobre os conceitos do projeto e sobre como resolver 0s mais diversos problemas que
possam surgir” (BELTRAO, 2010, p. 76). As expectativas por parte do profissional, segundo
Beltrdo (2010), devem ser expresas textualmente na forma de uma proposta de servico,
orcamento ou até mesmo contrato. Nestes documentos sdo inclusos precos, formas de
pagamento, prazos, condi¢Oes gerais de trabalho, 0 que estd e 0 que ndo estd incluso no
projeto a ser executado. A partir do momento que o cliente assina o documento ele deve se
transformar num contrato de prestacdo de servigco. Quanto a isso Beltrédo (2010) alerta que a
assinatura do cliente ou uma confirmacdo clara por e-mail pode ser a Unica garantia de
pagamento ao final do servico.

Para o cliente as expectativas perpassam ponderagdes econdmicas. Ele sempre avaliara
se ha possibilidades de retorno com o trabalho. Wheeler (2008, p. 81) entende que um
processo de desenvolvimento de identidade de marca bem definido representa uma vantagem
competitiva que “assegura ao cliente que esta sendo usado um método provado para obter
resultados na empresa”. 1sso acelera e facilita 0 processo de aprovacao, por parte do cliente,
de orcamentos e recursos quaisquer que sejam necessarios.

A negociacdo abrange ndo s6 0 momento de apresentacdo de proposta e valores, mas
também a apresentacdo do resultado final. Neste momento as expectativas sao postas a prova
de modo que, superar a idealizagdo mental elaborada pelo cliente representara, para ele, um
investimento com 6timo retorno. Quando o resultado final fica abaixo das expectativas o
cliente entendera que obtivera prejuizo. Isso diminuira as possibilidades de novos projetos e

podera acarretar em retrabalho de design, ou seja, prejuizo para o profissional.
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5 PRECIFICACAO

No inicio do século XXI o Brasil vive um cenario econdmico favoravel ao
empreendedorismo e surgimento de pequenas organizacGes produtoras e prestadoras de
servicos das mais diversas areas. Estes novos empreendimentos formam um mercado rico que
consome e tem necessidades de servigos de projetos graficos, mais especificamente projetos
de identidade de marca. Todavia, sd0 poucas as empresas que surgem a partir de um grande
investimento de capital e que tem a sua disposicdo 0s mais caros servigos.

Considerando o conceito de producdo estandardizada de Castro (2011) como parte do
modelo de producdo em massa - em que produtos sdo concebidos em grandes quantidades
com compartimentacdo funcional, atividade de investigacao reduzida e de recursos humanos
pouco qualificados visando a concorréncia de precos - ndo seria correto afirmar também que a
concepgdo estandardizada da marca € a que mais se adequa a realidade econémica dos
pequenos empreendimentos, uma vez que se mostra muito mais barata que uma concepgao
voltada a identidade da organizacdo? Sobre o mercado de identidade de marca Chaves e
Bellucia (2008) criticam a concepcdo estandardizada da marca:

A pesar de su caracter deficitario, esta modalidade es la que predomina ampliamente
em los servicios de disefio al mercado de la identidade; pues es la que responde a la
concepiciom mas difundida del disefio grafico — la éstandar - instalada en los malos
centros de formacion, en los profesionales alli formados y en la propria clientela.
(CHAVES; BELLUCIA, 2008, p 38)

Uma producéo seriada ndo leva em conta as necessidades particulares do consumidor.
E de forma andloga uma producdo grafica estandardizada desconsidera problemas muito
particulares da organizacdo. A peca gréfica que deve ser Unica e sintonizada com a identidade
da organizacdo esta voltada ao carater uniforme e “indiferencial”. A producgdo estandardizada
vai a contramédo da “identidade”. A questdo repousa entdo em como atender um mercado de
poucos recursos financeiros com servicos de qualidade que atendam as necessidades reais da
organizagao.

Em escolas superiores de desenho industrial (design) a carga de ensino voltado as
técnicas administrativas é, no geral, insuficiente para a pratica autbnoma da profissdo ou até
mesmo para 0 empreendedorismo dela. “Nossa profissdo é essencialmente empreendedora,
mas Sa0 poucos 0S cursos que em sua estrutura oferecem disciplinas de gestdo, de
empreendedorismo e de financas” (BELTRAO, 2010 p. 8). Numa atividade de forte carater

empreendedor isso pode representar um déficit para aqueles que acabam de sair da academia e
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tentam se lancar ao concorrido mercado de trabalho. Beltrdo (2010, p. 8) cita que ao longo de
sua experiéncia como discente “era freqiiente ser abordado por alunos que (...) perguntavam
como poderiam negociar esse ou aquele projeto, (...) quanto poderiam cobrar”. Perguntas para
as quais qualquer resposta poderia causar confusdo. E importante que haja cada vez mais
materiais de apoio nesta area e que complementem a formacdo e as praticas de mercado
desses profissionais.

Atualmente, a Associacdo dos Designers Gréaficos do Distrito Federal (ADEGRAF,
2011) disponibiliza uma tabela de referéncia de precos para projetos graficos com distin¢ao de
faixas de acordo com o porte do cliente, assim como documentos organizados que apontam a
necessidade de uma regulamentacao para a profissdao. No entanto os valores apresentados nao
levam em conta as realidades econdmicas das diferentes regides do pais. Tao pouco, as
diferengcas metodoldgicas (de profissional para profissional) no desenvolvimento do projeto
grafico.

5.1 CALCULO DE PRECO E CUSTO

O preco de um projeto também interfere diretamente nas expectativas do cliente.
Beltrdo (2010) cita uma de suas experiéncias como freelancer na qual dois clientes reagiram
de forma diferente a orgamentos idénticos. Ao questionar um de seus clientes sobre a forma
como percebera o valor do projeto, o profissional observou o impacto do valor do projeto nas
expectativas do cliente:

(...) Quando concluimos, perguntei a ele se tinha gostado realmente do meu prego
agora que conhecera o resultado. O cliente disse que esperava pagar mais, e que teve
receio em contratar o projeto pelo meu preco, receio de que nao ficasse bom.
(BELTRAO, 2010, p 31)

Este exemplo mostra claramente que a percep¢do do cliente (neste caso as
organizacdes) e o valor do orcamento afetam as expectativas sobre os resultados. Esta
percepcdo varia, obviamente, de cliente para cliente e de projeto para projeto, apontando
assim o carater Unico de cada projeto. Por mais que o briefing de um projeto seja semelhante a
de outro, realizado em condigdes semelhantes, sera Unico na medida em que se altera a
variavel cliente. Isso torna ainda mais dificil o processo de precificacdo de projetos graficos e

mostra a necessidade de adaptar valores de acordo com a segmentacdo da clientela.



56

As variaveis que determinam o custo de um projeto em geral sdo diferentes das
variaveis que determinam o preco. Quando o preco € menor que 0 custo o resultado é,
inevitavelmente, o prejuizo.

Quanto custa é diferente de quanto vale: quanto vale é o que acreditamos poder
cobrar por um projeto, ou quanto o cliente imagina gastar; quanto custa é o quanto
precisamos gastar para executar o projeto, concretamente, seja qual for o cliente.
(BELTRAO, 2010, p 34)

A diferenca entre o preco e o custo resulta no lucro. O preco representa o valor a ser
cobrado do cliente e nele ja estd embutido o lucro a ser atingido. O lucro (L) é uma taxa
percentual que, acrescida ao custo de producdo (Cp), resulta no valor do projeto (VI). Por se

tratar de uma taxa percentual o lucro incide sobre o custo de producéo:

VI=Cp+Cp.L

Se o custo do projeto for de R$ 1.000 (mil reais), por exemplo e a taxa de lucro

almejada for igual a 65%, de acordo com a formula descrita acima, o valor do projeto sera:

VI = 1000 + 1000 . 0,65
VI = 1000 + 650
VI = 1650

Este valor ndo representa o preco do projeto, pois ainda ha de se embutir taxas e
impostos que incidirdo sobre o valor. As taxas e impostos formam um componente de custo
que deve ser embutido ap6s o calculo do valor do projeto. Os elementos que devem ser
considerados no calculo de custo de um projeto s&o, segundo Beltrdo (2010): [1] custo da hora
do (s) profissional (is); [2] custos variaveis; [3] custo operacional; [4] tempo das etapas do

projeto; [5] taxas e impostos;

5.1.1 Custo da hora do profissional

O custo da hora do profissional é igual ao saléario, todos os beneficios e impostos
divididos pela quantidade de horas dedicadas ao trabalho durante um més. No caso de
profissional formalmente contratado deve-se prever custos de férias e décimo terceiro salario.

No caso de profissionais autbnomos ou freelancers o custo de férias e décimo terceiro salario
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deve estar embutido na expectativa de salario a receber mensalmente. Beltrdo (2010)
recomenda que o salario estabelecido para um profisisonal freelancer seja maior que o salario
praticado no mercado: “esse valor deve ser maior do que 0 que vocé receberia se estivesse
empregado em uma empresa, pois vocé nado tera beneficios empregaticios e ainda assumira
Vérios riscos, como o de ficar sem trabalhar” (BELTRAO, 2010). O salério é destinado ao
pagamento das despesas pessoais do profissional e ndo das despesas da empresa. Esses
calculos ndo devem ser confundidos.

Outro ponto importante é reservar, dentro das horas dedicadas ao trabalho, uma
parcela de tempo para atividades de planejamento e atividades administrativas. Beltrdo (2010)
sugere que, de oito horas diarias, uma seja dedicada a este fim. Isso faz com que sejam
dispensadas, as atividades produtivas, cerca de sete horas diarias.

Por exemplo, se o Sr. X é um profissional autbnomo e trabalha como freelancer
devera estabelecer para si um saldrio a ser alcancado mensalmente. Este salario deve ser
proporcional as horas que o Sr. X dedica a atividade profissional. Neste exemplo, para
facilitar os calculos, o salario almejado ser4 de R$ 2.000,00° (dois mil reais) e o tempo
dedicado ao trabalho seré de 6 horas diarias. Este profissional dedicara cerca de uma hora por
dia a atividades administrativas e de planejamento, mantendo entdo 5 horas de atividade
produtiva. Considerando que o Sr. X trabalhara, em média, 22 dias num més o tempo total
dedicado a atividade produtiva sera de 110 horas. O custo da hora sera, entdo, 2.000 divididos
por 110, ou seja, R$ 18,18 por hora.

Este custo somado ao custo operacional constituird uma importante variavel para o
calculo do custo de um projeto. Beltrdo (2010) recomenda que o calculo do custo da hora do
profissional seja feito separadamente dos demais custos fixos uma vez que estdo diretamente
ligados a capacidade produtiva por hora. No caso de haver mais de um profissional
compartilhando os custos fixos (uma sociedade, ou um estagiario) o custo da hora destes
profissionais deve ser feito somando-se as horas produtivas. Se na agéncia houver, por
exemplo, trés profissionais (Sr. X, Sra. Y, e Sr. Z) com salarios almejados de R$ 2.000,00, R$
3.000,00 e R$ 3.500,00 respectivamente e com tempo dedicado a atividade produtiva de 4
horas, 7 horas e 7 horas por dia (também respectivamente), o calculo de custo da hora dos
profissionais devera ser feito somando-se as horas produtivas de cada um. Neste caso o total

de horas dedicadas a atividade seréa de:

O salario de R$ 2.000,00 ¢ apenas uma suposicao ficticia e ndo esta necessariamente de acordo com a média
praticada no mercado
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4.22+7.22+7.22= 396 horas

O custo total serd a soma dos salérios almejados: R$ 8.500,00 (oito mil e quinhentos
reais). O custo da hora dos profissionais sera igual ao custo total dividio pelo total de horas
dedicadas, ou seja, R$ 21,46 por horas.

No caso de o profisisonal ser formalmente contratado (com carteira de trabalho
assinada) ou contribuir com os impostos trabalhistas sobre seu salario, estes custos e taxas
deverdo ser incorporados ao calculo de forma proporcional. A LEI N° 4.090, de 13 de julho de
1962, prevé por exemplo, uma remuneracgédo adicional paga a titulo de gratificacdo de Natal,
mais conhecido como 13° salario que corresponde a 1/12 do salario de dezembro multiplicado
pelos nimero de méses trabalhados durante o ano. De acordo com o site do Governo Federal
(2013) “o peso dos encargos sociais corresponde a 25,1% sobre a remuneracdo total do
trabalhador” (GOVERNO FEDERAL, 2013). Ou seja, se o Sr. X for um profissional
formalmente contratado seu custo salarial pode subir aproximadamente 25,1% ficando
proximo de R$ 2.502,00 (dois mil quinhentos e dois reais). Para as mesmas 396 horas de
atividade produtiva seu custo por hora seria de R$ 22,74 por hora.

A formula basica para o célculo do custo da hora profissional, de acordo com os

apontamentos de Beltrdo (2010), seria a seguinte:

Ch=(S+E)/ (Hp.22)

Sendo que Ch € o custo por hora; S é o salario almejado; E € o custo das contribui¢fes
empregaticias - que pode ser igualada a 25,1% no caso de profissionais formalmente
contratados, ou ser zerada no caso de profissionais freelancers®; Hp é a quantidade de horas
dedicadas a atividade produtiva por dia; 22 é o nimero aproximado de dias de trabalho por
més.

Estes calculos sdo realizados para saber o custo da hora de um profissional que estara
diretamente envolvido no projeto de design a ser realizado. Outros profissionais ou
funcionarios, como secretaria, officeboy, etc. terdo seu custo calculado sobre o custo

operacional do empreendimento como um todo.

% Neste caso as contribuicfes sociais e impostos serdo adicionadas posteriormente ao valor do projeto. Ver Taxas
e Impostos (Item 4.2.5).
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5.1.2 Custos Variaveis

Os custos variaveis sdo “especificos de cada projeto, ou aqueles que ocorrem
eventualmente” (BELTRAO, 2010). O custo variavel depende diretamente da metodologia
aplicada ao seu desenvolvimento. Um determinado cliente, por exemplo, pode solicitar
exigéncias burocraticas que aumentem custos com documentagdo ou contrato. Enquanto outro
pode solicitar diferentes tipos de aplicacdo aumentando custos com impressao de prova.

Por exemplo: o Sr. X aceita uma proposta de trabalho para o desenvolvimento de uma
identidade visual para a ‘padaria do Joaquim’. Em seu planejamento - e de acordo com o
briefing realizado previamente o cliente - o profissional lista os seguintes custos variaveis
(tabela 2):

Tabela 2 — Custos variaveis

Identificac&o do custo Valor do Custo
Autenticagdo de assinatura em contrato R$ 7,50
Servigo de Motoboy R$ 45,00
1 midia de CD-Rom R$ 1,20
3 impressdes de prova em tamanho A4 R$ 4,50
1 pasta A4 de papel R$ 0,80

Fonte: Os autores

A soma de todos 0s custos variaveis forma um componente de custo do projeto:

Cv=Cvl+Cv2+Cv3+Cv4+..

A formula acima representa 0 modelo basico para o calculo dos custos varidveis. Cv €
0 custo variavel total; Cvl, 2 e 3 (e assim por diante) sdo os custos variaveis especifos. E
importante que todos os custos varidveis sejam identificados para que ndo haja surpresa ao

longo do trabalho. Um custo ndo relacionado significa prejuizo e consumira parte dos lucros.
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Deste modo o custo variavel total (Cv) do projeto de identidade visual para a ‘padaria
do Joaquim’ serd de R$ 59,00 (cinquena e nove reais). Se durante o processo criativo o Sr. X
aplicar uma técnica que utilize papel e tinta o custo destes materiais representara prejuizo e
consumira parte do lucro estipulado para este projeto, uma vez que ndo foram previstos no
planejamento inicial. Por essa razdo antes de determinar 0s custos varidveis é importante que

o planejamento metodoldgico esteja definido.

5.1.3 Custo Operacional

Mesmo um profissional freelancer possui custos mensais fixos que irdo interferir no
custo de um projeto. “Os custos fixos séo aqueles que vocé tem todos os méses (...) Os custos
fixos, somados, formam o custo operacional da empresa. Este custo pode ser dividido pelas
horas técnicas disponiveis para a definicdo de um custo hora operacional” (BELTRAO,
2010). Eles sdo muitas vezes negligenciados no or¢gamento de um projeto, 0 que pode causar
prejuizo no futuro. Sdo exemplos de custos fixos: aluguel, &gua, luz, diarista, etc.

Despesas que ocorrem todos 0s meses com pequenas variacdes em seu valor também
sdo custos fixos. Para atingir um valor constante deve-se calcular uma média das ultimas
despesas e projeta-la como uma despesa futura. Por exemplo: a conta de luz, paga todos 0s
meses, possui uma pequena variacdo a cada més. Para projetar a conta de luz como um custo
fixo deve-se calcular a medias dos ultimos meses. Supondo que o Sr. X tenha pago nos
ultimos trés méses R$ 112,00 (cento e dose reais), R$ 125,55 (cento e vinte e cinco reais e
cinguenta e cinco centavos) e R$ 107,60 (cento e sete reais e sessenta centavos) a média do
custo com a conta de luz serd igual a R$ 105,05 (cento e cinco reais e cinco centavos). Este
valor médio é utilizado para transformar um custo variavel em custo fixo.

Um tipo de despesa muitas vezes menosprezada, e citado por Beltrdo (2010), é aquela
destinada a renovacdo de material de informatica ou manutencdo do mesmo. No momento em
que se V€ a necessidade de um computador mais atualizado ndo ha uma reserva de capital
destinada a este fim. A pratica mais comum € parcelar a aquisicdo do material, rendendo juros
e aumentando o custo da compra o que reduz os rendimentos financeiros. Porém este custo
pode ser previsto e reduzido. Primeiramente deve-se prever quando a troca ocorrera e qual
sera 0 custo da nova compra. O material antigo pode ser Util a outra pessoa e sua venda
reduzira o custo da troca. Segundo a tabela resumida de depreciacdo da CPCON (2013) -

Gestdo Patrimonial e Solucdes Corporativas - a taxa de depreciacdo de materiais de
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informatica € de 20% a.a. (vinte por cento ao ano). Ou seja um equipamento de informatica
adiquirido por R$ 1.000,00 (mil reais) valerd 20% menos no proximo ano - R$ 800,00
(oitocentos reais).

Supondo que a compra de novos materiais de informatica ocorra a cada ano, que este
material custard aproximadamente R$ 3.000,00 (trés mil reais) e que o atual valha
aproximadamente R$ 800,00 (oitocentos reais), estima-se que o custo da troca a ser efetuado
no proximo ano seja entdo de R$ 2.200,00 (dois mil e duzentos reais). Para que a compra
possa ser feita a vista - garantindo auséncia de juros e até mesmo um bom desconto - este
valor deve ser aprovisionado ao longo do ano na forma de um “fundo de reserva’. De acordo
com o exemplo, todos os meses serd depositado neste fundo de reserva uma quantia de R$
183,30 (cento e oitenta e trés reais e trinta centavos) totalizando, ao final de um ano, o valor
necessario a troca do material de informatica. Caso haja outras despesas da mesma natureza
elas devem ser previstas no fundo de reserva.

Todos os custos fixos somados compde o custo operacional da empresa (mesmo que
vocé seja um freelancer). A tabela 3 mostra a listagem das despesas fixas de um més

qualquer:

Tabela 3 — Custos fixos

Identificacdo do custo fixo Valor do Custo
Aluguel R$ 400,00
IPTU R$ 10,00
Condominio R$ 75,00
Diarista R$ 200,00
Luz R$ 105,00
Agua R$ 54,60
Internet R$ 95,90
Telefone R$ 45,00
Fundo de reserva R$ 183,30

Fonte: Os autores
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Esta pode ser a lista do ficticio Sr. X e sera aproveitada em exemplos futuros. A soma
dos custos fixos € igual ao custo operacional total. Sendo Cf o custo fixo e Cot 0 custo

operacional total a formula para o célculo do custo operacional total é:

Cfl+Cf2+ Cf3+ ... =Cot

De acordo com este exemplo, o custo operacional total da empresa em um més totaliza
R$ 1.168,85 (mil cento e sessenta e oito reais e oitenta e cinco centavos). Supondo que a
empresa esteja disponivel para o trabalho 8 horas por dia, cinco dias por semana, e que um
més possui aproximadamente 22 dias Uteis, o tempo habil para a execucdo de qualquer
atividade seria de 176 horas por més. Com estas duas informacdes (custo operacional total e
horas de disponibilidade por més) é possivel calcular o custo operacional por hora da
empresa. Caso o estabelecimento fique disponivel por um periodo menor de tempo - 6 horas
por dia, por exemplo - estes valores devem ser revisados. Deste modo o custo operacional por

hora € igual ao custo operacional total dividido pelas horas de disponibilidade:

1168,85/176 = 6,64

Neste exemplo o custo operacional por hora € igual a R$ 6,64 (seis reais e sessenta e

quatro centavos). A formula para o calculo do custo operacional por hora seria a seguinte

Co=Cot/Hd

Sendo Co o custo operacional por hora; Cot o custo operacional total; e Hd o total de
horas disponiveis.

5.1.4 Tempo das etapas do projeto

Cada projeto demanda um tempo de trabalho. Ao multiplicar o tempo de trabalho do
projeto pelo custo da hora operacional da empresa, encontra-se um dos componentes de custo

deste projeto. Todos os componentes de custo somados formam o custo total do projeto. O
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custo de um projeto é diferente do preco do projeto. Como mencionado anteriormente 0 preco
nunca deve ser menor que 0 custo, caso contrario o resultado sera o prejuizo.

A fim de facilitar o calculo do tempo total de um projeto Beltrdo (2010) sugere que o
mesmo seja dividido em etapas. E mais facil identificar o tempo de cada pequena etapa do
projeto que o tempo total de uma sé vez. Estas etapas serdo definidas de acordo com o
briefing elaborado junto ao cliente e certamente irdo variar de projeto para projeto. As etapas
fazem parte da metodologia de projeto e suas duracdes podem ser estabelecidas com base em
projetos semelhantes realizados anteriormente. Se o desenvolvimento de um projeto levar
mais tempo que o previsto seu custo almentaré e a parcela do preco destinada ao lucro sera
cada vez menor. A tabela 4 mostra as etapas de desenvolvimento elaboradas pelo Sr. X para o

desenvolvimento do projeto de identidade visual para a ‘padaria do Joaquim’:

Tabela 4 — Etapas do projeto

Etapa Tempo aproximado
Briefing 1h e 30min
Elaboracéo de contrato 30min
Reunido de negociagdo 1h
Conceituagdo 8h
Geragdo de alternativas 12h
Selegdo de alternativas 4h
Finalizacéo digital 4h
Apresentacéo para o cliente 2h

Fonte: Os autores

O tempo total de horas dedicadas a este projeto ficticio € igual a soma do tempo de
cada etapa descrita, ou seja, 43 horas. Isso ndo significa porém que o projeto sera executado
dentro deste intervalo de tempo, uma vez que o profissional pode se dedicar a mais de um
projeto no mesmo periodo, alem de dedicar parte do tempo a atividades administrativas.
Sendo assim, a formula que representa o calculo do tempo total de um projeto é:
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Tt=T1+T2+T3+..

Onde Tt é o tempo total do projeto; T1, 2 e 3 sdo 0 tempo de cada etapa do projeto.

Beltrdo (2010) sugere que se calcule um tempo reserva para clientes novos. O tempo
reserva € um percentual adicionado ao tempo total do projeto. Esse percentual de tempo pode
ser acrescido de acordo com a percepcdo do profissional com relacdo ao cliente. Caso o
cliente seja desorganizado, por exemplo, ele pode levar mais tempo para aprovar as etapas de
um projeto ou prolongar demasiadamente as reunides. O tempo reserva ainda pode ser
utilizado para como uma margem de negociacdo, neste caso devera ser institucionalizada no
calculo do tempo de um projeto. A formula para a adicdo do tempo reserva, considerando o

tempo reserva como uma taxa percentual, é:

T=Tt+Tt.Tr

Sendo que T é o tempo total acrescido de reserva; Tt é o tempo total do projeto; e Tr é
a taxa percentual de tempo reserva. Por exemplo, caso se julgue necessario adicionar tempo
reserva de 10% ao projeto de 43 horas, o tempo total final seria igual a 47h e 18 minutos, ou
47,3 horas.

5.1.5 Taxas e impostos

Sempre h& impostos a serem embutidos nos trabalhos profissionais. Freelancers
devem levar em conta imposto de renda, INSS (Instituto Nacional de Seguro Social) e RPA
(recibo de profissional autbnomo). Para ndo ser surpreendido por um desconto ndo previsto
torna-se importante considerar esses pontos no momento de realizar um orgamento. Segundo
Belmonte (2013) a contribui¢do do INSS para profissionais autbnomos, no ano de 2013, varia
entre 5% e 20% sobre o salario bruto de acordo com o modelo de contribuig&o.

Quem ndo tem carteira assinada pode contribuir para a Previdéncia Social como
autébnomo (20% do salario minimo); por meio do plano simplificado, que ndo da
direito & aposentadoria por contribuigdo, s6 por idade (11%); ou como
microempreendedor individual (5%) (BELMONTE, 2013).

Alguns clientes podem fazer o recolhimento destes impostos diretamente na fonte. Ou

seja, ao invés de fazer o pagamento de acordo com o valor estabelecido em orgcamento o
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cliente pode descontar, por exemplo, a contribui¢do do INSS. Isso significa que a contribuigéo

do INSS esta sendo realizada diretamente pelo cliente e que ha uma seguridade social em caso

de afastamento do trabalho por motivos de salde, licenca maternidade, etc.
A empresa que remunerar contribuinte individual deverd fornecer a este,
comprovante de pagamento pelo servico prestado consignando, além dos valores da
remuneracdo e do desconto feito a titulo de contribuicdo previdenciaria, a sua
identificagdo completa, inclusive com o nimero do cadastro Nacional de Pessoa
Juridica (CNPJ) e o numero de inscricdo do contribuinte individual do Instituto
Nacional do Seguro Social (INSS); Para efeito da observancia do limite maximo do
salario-de-contribui¢do, o contribuinte individual que prestar servi¢o, no mesmo
més, a mais de uma empresa, devera informar a cada empresa , o valor recebido
sobre o qual ja tenha incidido o desconto de contribuicdo, mediante a apresentagdo
do comprovante de pagamento (MINISTERIO DA PREVIDENCIA, 2013).

No caso de uma agéncia com mais de um funcionario o imposto do INSS é abatido
sobre o salario bruto de cada funcionario. Cabera a um contador contrado efetuar os calculos e
os descontos. Por isso esse tipo de imposto ndo entra no célculo geral do orcamento no caso
de agéncias formalizadas. O imposto de renda por outro lado incide sobre o valor bruto
acumulado. Por esta razdo incidira sobre o valor final de um projeto, independente de ser uma
pessoa fisica ou juridica. A Unica diferenca sera o percentual a se considerar. O site da Receita
Federal (http://www.receita.fazenda.gov.br/aliquotas, acessado em 08 de mar¢co de 2013)
disponibiliza as informacg6es sabre a aliquota aplicada a cada faixa de renda anual. Com base
nestas informacgdes deve-se estabelecer qual a aliquota mais adequada para calcular o preco de
um projeto.

Beltrdo (2010) alerta para que as taxas e impostos ndo sejam calculados diretamente
sobre o valor do projeto, pois isso consumira os lucros. Ou seja, “se vocé deseja receber R$
1.000,00 e tem 30% de impostos e taxas, ndo podera cobrar R$ 1.300,00 (sendo receberd R$
910,00, quase 10% a menos, olha o lucro desaparecendo!), precisara cobrar R$ 1.428,57”
(BELTRAO, 2010, p.67). O preco final do projeto equivale entdo a 100% (cem porcento) do
valor cobrado. Como o valor do projeto é o valor conhecido, ele sera a base para o calculo do
preco final. Ou seja, 100% é igual ao valor do projeto (j& acrescido da margem de lucro)

somado a taxas e impostos:
100% = valor do projeto + taxas e impostos sobre 100%
Supondo que as taxas e impostos (Tx) somem um percentual de 30% - como no

exemplo de Beltrdo (2010) -, e que o valor do projeto (VI) é de R$ 1.000 (mil reais) o preco

final do projeto (x) sera:
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X=VI+Tx.x

X = 1000 + 0,3x
x - 0,3x = 1000
0,7x = 1000
x =1000/0,7
X = 1428,57

Deste modo quando for descontado 30% sobre R$ 1.428,57 (mil quatrocentos e vinte e
oito reais e cinquenta e sete centavos) o valor final a ser recebido do cliente sera de R$ 1.000
(mil reais). Para saber qual o total das taxas e impostos a serem embutidos no pre¢o do projeto
basta listar todos os impostos previstos e soméa-los. A tabela 5 mostra uma lista de possiveis

impostos a considerar como fator de custo:

Tabela 5 — Impostos

Imposto Porcentagem de

contribuicéo

INSS 11%

Imposto de Renda 15%

Fonte: Os autores

Neste caso o total de impostos a ser embutido no preco do projeto é de 26%. Este valor

é préximo ao valor médio apontado pelo Governo Federal (2013) de 25,1%.

5.1.6 Taxa de urgéncia e margem de negociagéo

Existem dois componentes de custo que podem afetar o preco final de um projeto, mas

que ndo constituem uma norma para todos os projetos. Tratam-se de taxas percentuais que
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devem, segundo Beltrdo (2010), ser adicionadas ao custo de producdo do mesmo modo que a
taxa de lucro: [1] a taxa de urgéncia, e [2] a margem de negociagéo.

A taxa de urgéncia [1] é um valor adicionado ao preco quando o cliente solicita que o
projeto seja executado dentro de um prazo menor que o comumente estabelecido. “Taxa de
urgéncia é algo que faz arrepiar os cabelos dos clientes ao ser mencionada. Deve ser cobrada
sempre que o projeto precisar ser executado em prazo menor do que o usual” (BELTRAO,
2010, p. 54). Esta taxa esta institucionalizada dentro do meio profissional. Ou seja, é um
procedimento reconhecido e recomendado: “na estimativa de custo de um projeto,
recomenda-se incluir porcentagem adicional sobre o valor orcado caso seja solicitado
urgéncia na execucéo do projeto por parte do cliente” (ADEGRAF, 2011).

A margem de negociacdo [2] é um intervalo percentual que permite alterar o preco
conforme a percepgdo do cliente. Em outras palavras, € um intervalo de negociacdo que
permite reduzir o preco do projeto sem afetar a taxa de lucro. E importante saber qual o valor
minimo que o preco pode atingir antes de comecar a negociacdo com o cliente. Para isso
recomenda-se calcular um preco sem a margem de negoci¢do e outro com a margem de
negociacdo. O valor desta taxa pode variar conforme a percepcao do profissional com relacéo
a capacidade de negociagéao do cliente.

A tabela 6 a seguir mostra um exemplo de taxas de lucro, margem de negociacdo e

taxa de urgéncia que podem ser consideradas num projeto:

Tabela 6 — Taxas e Lucro

Taxas Porcentagem
Margem de negociagao 5%
Lucro Almejado 65%
Taxa de urgéncia 5%

Fonte: Os autores
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52  EXEMPLO DE CALCULO DE PRECO

Supondo que o Sr. X tenha estabelecido para si que a margem de lucro ideal para o
desenvolvimento de seus projetos seja de 65% sobre o custo do projeto, ter-se-a a ultima
varidvel necesséria para calcular o preco a ser encaminhado para o cliente. Para saber qual o
preco do projeto desenvolvido pelo Sr. X para a ‘Padaria do Joaquim’ deve-se identificar
todas os componentes de custo do projeto mencionados até aqui. A tabela 7 mostra estes

componentes de custo:

Tabela 7 — Componentes de custo

Componente de custo Valor do componente
Custo da Hora do profissional (Ch) R$ 18,18
Custos Variaveis do projeto (Cv) R$ 59,00
Custo operacional por hora (Co) R$ 6,64
Tempo de desenvolvimento do projeto (T) 47,3 horas
Taxas e impostos 26% ou 0,26
Lucro almejado 65%

Fonte: Os autores

Primeiro calcula-se o custo de producdo sem taxas e impostos de acordo com a

férmula que segue, sendo que Cp € o custo de producéo:

Cp=(Ch+Co).T+Cv

De acordo com o exemplo do Sr. X o custo de producdo é:

Cp = (18,18 + 6,64) . 47,3 + 59
Cp = 1224,47

Com o custo de producdo definido atribui-se a margem de lucro (L) ao projeto a fim de

atingir o valor do projeto (VI) de acordo com a férmula que segue:



69

VI=Cp+Cp.L

De acordo com o exemplo do Sr. X o valor do projeto é:

VI =1124,47 + 1124,47 . 0,65
VI =1185,47

O valor do projeto € de R$ 1.185,47 (mil cento e oitenta e cinco reais e quarenta e sete
centavos). Este ndo é ainda o preco do projeto a ser encaminhado para o cliente. E preciso
embutir no preco as taxas e impostos. Supondo que, de acordo com os célculos do Sr. X, as
taxas e impostos representem 26% a ser deduzido sobre o preco final cobrado, o céalculo do
preco final seguira a formula de calculo do preco, na qual x é o preco final; VI é o valor do

projeto; e Tx sdo as taxas e impostos:

X=VI+Tx.x

De acordo com o exemplo:

X =1185,47 + 0,33x
0,67x = 1185,47
X =1185,47 /0,67
X =1769,35

O preco final a ser apresentado ao cliente (0 Sr. Joaquim, neste caso) sera de R$
1.769,35 (mil setecentos e sessenta e nove reais e trinta e cinco centavos). E importante
observar que este exemplo explora um ndmero limitado de etapas de desenvolvimento de
projeto, do mesmo modo que estabelece um salario ficticio que pode ndo corresponder a
média praticada pelo mercado. Por esta razao o preco final ilustra uma situacao ficticia e pode
ndo corresponder a realidade praticada no mercado. Por outro lado as formulas de célculo

representam uma ferramenta solida para a elaboracdo de um orcamento.
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6 METODOLOGIAS E TECNICAS DE DESIGN

A metodologia é o conjunto de ferramentas, métodos e técnicas aplicadas para a
solucdo de um problema especifico. No caso do design esta solucdo, em geral, envolve a
criacdo de uma peca grafica, produto ou servigo.

A metodologia de design poderia ser entendida entdo como um processo
esquematizado e apoiado em etapas distintas, com o objetivo de aperfeicoar e
auxiliar o Designer (...) no desenvolvimento ou concep¢do de solucBes para um

determinado problema através de um artefato (VASCONCELOS; TEOFILO; BEM;
AMARAL; NEVES, 2010).

Os métodos sdo estruturados em etapas variadas, cada qual englobando um conjunto
de técnicas e acdes. Ao longo da historia diversos métodos foram desenvolvidos e adaptados
para solucionar questdes que envolvem a profissio do design. Em Um Modelo de
classificagdo para metodologias de Design Vasconcelos; Teofilo; Bem; Amaral, Neves
(2010) citam 26 destes métodos. Os métodos de desenvolvimento de projeto sdo produtos de
um contexto histérico e social. Modificam-se ao longo do tempo e se adaptam as diferencgas
culturais das regides nas quais se aplicam. Santos (2006) ao escrever sobre os métodos de
desenvolvimento de projeto das escolas Bauhaus e UIm afirma:

Esses métodos sofreram a influéncia da realidade da época em que foram
desenvolvidos, assim como das teorias que os embasaram e da formacdo de seus
criadores. Assim, alguns métodos privilegiaram o processo criativo e uma relacao
mais proxima com a arte. Outros adotaram o rigor cientifico como principal
instrumento para guiar o profissional no complexo e muitas vezes imprevisivel
processo de projeto (SANTOS, 2006).

Os métodos devem se adaptar aos problemas de mercado para atender de forma mais
consistente as necessidades da sociedade contemporanea. Para os fundadores do WDL -

Wedologs - (HSM, 2012), uma grande parcela do mecado brasileiro ndo esta sendo atendida.

6.1 CLASSIFICANDO O METODO

A classificacdo dos métodos de acordo com alguma de suas caracteristicas € um
procedimento que auxilia o profissional na escolha de um método adequado, tanto no periodo
académico — no qual a falta de experiéncia representa um dos maiores obstaculos no
desenvolvimento de projeto (SANTOS, 2006) — quanto na atividade profissional formal — na
qual a demanda e os recursos determinam a escolha do método. Vasconcelos; Teofilo; Bem;
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Amaral; Neves (2010) oferecem um modelo de classificacdo para os métodos de projeto de
design que avalia quatro variaveis distintas: [1] atitude metodologica; [2] estrutura das etapas;

[3] flexibilidade das etapas; [4] presenca de feedback.

6.1.1 Atitude metodoldgica

Segundo Vasconcelos; Teofilo; Bem; Amaral; Neves (2010), Duarte e Alfonso (2006)
a metodologia de design pode ser classificada como descritiva ou prescritiva de acordo com
sua atitude metodoldgica. A metodologia descritiva visa "revelar o método aplicado a
‘estrutura l6gica analitica’ do pensamento do Design” (VASCONCELOS; TEPFILO; BEM,;
AMARAL; NEVES, 2010). A metodologia prescritiva (ou normativa) visa instruir o designer
a respeito de cada passo e etapa a ser executada.

Em outras palavras a atitude descritiva tem foco na descricdo do problema de design.
Este tipo de método visa responder a pergunta: O que é o desenho? (DUARTE; ALFONSO,
2006). O resultado da aplicacdo do método descritivo é a busca de solugdes a problemas
muito particulares.

O método prescritivo, por sua vez, visa estabelecer modelos normativos com a
descricdo clara de técnicas e procedimentos que respondem diretamente a questdo: como
desenhar? Vasconcelos; Teofilo; Bem; Amaral; Neves (2010) afirmam que “nestes ultimos

anos, observa-se o desenvolvimento de modelos essencialmente prescritivos”.

6.1.2 Estrutura das etapas

A estrutura de etapas diz respeito ao fluxo das etapas dentro do método, podendo se
classificar como linear ou ciclica. Outros autores - Lidwell; Holden; Butler (2010) e
Vasconcelos; Teofilo; Bem; Amaral; Neves (2010) - também se referem a estrutura ciclica
como modelo interativo ou espiral. O método linear possui um fluxo vertical de etapas com
inicio e fim determinados, ou seja, S0 se avanca a proxima etapa quado a anterior é concluida
por completo.

Santos (2006) entende que este tipo de metodo [linear] se apresenta normalmente
fechado.

Desta forma, conceitua-se aqui como método fechado aquele método de projeto que
apresenta uma estrutura pré-determinada de atividades a serem executadas, com
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inicio, meio e final pré-estabelecidos. Esses métodos fechados podem sofrer
alteracBes, mas também podem ser aplicados exatamente como se apresentam,
configurando-se em um modelo pronto para ser utilizado (SANTOS, 2006).

Santos (2006) defende uma postura proativa do profissional de design com relagéo ao
método de desenvolvimento do projeto, isto €, uma visdo critica sobre 0 modelo proposto
alterando, incluindo ou excluindo etapas na estrutura geral do modelo. Junto a isso critica 0s
modelos metodoldgicos fechados: "nem sempre os métodos fechados sdo flexiveis o
suficiente para serem combinados com outras estruturas que trazem enfoques distintos, porém
complementares, atendendo as necessidades interdisciplinares dos cursos de design”. Este
autor propde entdo um método aberto de desenvolvimento de projeto no qual o profissional
participa ativamente na elaboracdo das etapas e revisdo dos métodos.

O método fechado ndo estimula a interferéncia do profissional no processo de
desenvolvimento metodoldgico além de possuirem uma complexidade estrutural rigida. Esta
complexidade rigida dificulta a adequagdo do método a diferentes complexidades de
problema. Ou seja, alguns se mostram muito complexos para problemas simples, engquanto
outros se mostram muito simples para problemas complexos.

Os métodos ciclicos “apresentam retornos no interior de suas etapas, podendo ser
repetidos varias vezes” (VASCONCELOS; TEOFILO; BEM; AMARAL; NEVES, 2010).
Neste modelo de estrutura de etapas cada etapa € concluida numa porcentagem cada vez
maior a cada ciclo. Entretanto se este método ndo fomentar a intervencdo do profissional

poderd ser interpretado como método fechado.

6.1.3 Flexibilidade das etapas

A flexibilidade das etapas pode ser classificada como continua ou descontinua. No
modelo de método continuo o fluxo das etapas é uniforme e ndo permite retornos flexiveis e
processos concomitantes. A continuidade também € uma caracteristica comum dos métodos
fechados.

O método descontinuo favorece retornos e avancos flexiveis e até mesmo processos
concomitantes, ou seja, executados de forma paralela. Quanto mais flexivel o método, mais

proximo de um modelo aberto ele esta.

6.1.4 Presenca de feedback



73

O feedback se caracteriza por um retorno entre etapas (ou dentro de uma mesma etapa)
do método e tem por finalidade aprimorar a aplicacdo de uma técnica especifica dentro de
uma reavaliagdo metodoldgica.Quanto a presenca de feedback, Vasconcelos; Teofilo; Bem;
Amaral; Neves (2010) entendem que o método pode ser classificado como sem feedback, com
feedbacks predeterminados ou com feedbacks flexiveis.

Quando nédo ha a presenca de feedback a metodologia ndo apresenta revisdes entre as
etapas caracterizando uma maior rigidez com relacdo a outros métodos que apresentam

feedbacks.

6.2 OS MODELOS DE METODO

Diferentes autores - Lidwell; Holden; Butler (2010), Santos (2006), Wheeler (2008) -
sugerem diferentes modelos de métodos para o desenvolvimento de projetos de design. Em
geral permeiam algumas técnicas em comum, se distinguem em alguns pontos e visam quase
sempre 0 mesmo objetivo. Serdo apresentados aqui alguns modelos metodoldgicos que
expressam as macro-etapas mais basicas para o desenvolvimento de um projeto de design.
Essas macro-etapas contemplam em si outras etapas de desenvolvimento que podem ser
adicionadas ou removidas, ter seu o fluxo alterado e até mesmo ser mescladas em virtude da

complexidade do projeto.

6.2.1 Ciclo de desenvolvimento de Lidwell; Holden; Butler

Lidwell; Holden; Butler (2010) entendem que todo o ciclo de desenvolvimento de
design passa por quatro macroetapas, ou estagios basicos de desenvolvimento: “... os produtos
de sucesso seguem quatro estagios de criacdo: [1] requisitos, [2] design, [3] desenvolvimento
e [4] teste” (LIDWELL; HOLDEN; BUTLER, 2010, p. 78). Ao longo de cada uma dessas
macroetapas podem haver diversas técnicas diferentes para atender ao problema de projeto.

A etapa de requisitos [1] diz respeito aos processos formais de coleta de dados junto
ao publico-alvo, cliente, ou foco de mercado. Alem do briefing, outras técnicas podem
auxiliar o profissional nessa coleta de dados: “... pesquisa de mercado, feedback do cliente,
grupos focais e teste de usabilidade” (LIDWELL; HOLDEN; BUTLER, 2010).

O design [2] é a etapa mais criativa do ciclo de desenvolvimento e englobas as
técnicas de brainstorming, pesquisa de solucdes existentes, croquis e moke-ups. E importante
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que nessa etapa os requisitos sejam delineados em um conceito consistente produzindo um
conjunto de especificacBes a serem atendidas.

Todas as especificacBes e conceitos serdo materializados na etapa de desenvolvimento
[3]. Aqui deve ser desenvolvida a solugdo para o problema de design. Esta solugdo deve
atender ao conceito de modo claro. No caso de uma peca grafica inclui-se, nesta etapa, as
técnicas de vetorizacgdo, ilustracdo, renderizacdo, diagramacao, etc.

Para garantir que a solucdo atenda aos requisitos a solucdo desenvolvida entra na etapa
de teste [4]. A peca grafica desenvolvida pode ser avaliada de acordo com os 14 parametros
de objetividade analitica de Chaves e Bellucia (2008), tomando como referéncia sempre 0s
requisitos (fruto da coleta de dados das etapas iniciais do ciclo de desenvolvimento).

Embora as macroetapas sejam processos metodoldgicos bem definidos o processo
pode ser ciclico na medida em que uma porcentagem cada vez maior de cada etapa é
concluida a cada ciclo de desenvolvimento. Deste modo, 0s estagios basicos ndo precisam ser
executados de modo linear e podem interagir entre si constantemente ao longo do projeto
(figura 13).

<R

Termpe -

Figura 13: Exemplificacdo do modelo ciclico.
Fonte: Lidwell; Holden; Butler, 2010.

6.2.2 Modelo Aberto de Santos

Opondo-se ao modelo fechado, Santos (2006) propde um modelo aberto que estimule
a intervencdo direta do profissional no desenvolvimento metodolégico.
Assim sendo, conceitua-se como método aberto aquele cuja estrutura estimula as

interferéncias no decorrer do projeto, fazendo com que etapas sejam acrescentadas,
retiradas e/ou desdobradas de acordo com objetivos especificos (SANTQOS, 2006).
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O método aberto caracteriza-se por uma ferramenta de carater ndo linear, de alta
flexibilidade de etapas e com a possibilidade de feedbacks flexiveis (figura 14). O autor elege
[1] a definicdo do problema como etapa central, 0 que no método linear convencional seria o
inicio do fluxo metodologico. Em seguida define mais trés etapas basicas do projeto: [2] pré-
concepgdo, [3] concepgdo e [4] pds-concepgdo. Todo projeto deverd passar por estas quatro
etapas que se desdobraram em diversas atividades ao longo do planejamento de acordo com a
complexidade do projeto, derivando de um modelo descritivo a um modelo prescritivo na
medida em que as ac¢Oes sdo cada vez mais detalhadas. Torna-se entéo tdo complexo quanto o
préprio problema central respeitando suas proporcées.

t, —2 N\
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Figura 14: Modelo aberto de Santos.
Fonte: Santos, 2006.

A definicdo do problema [1] foca-se em definir qual a necessidade humana a ser
atendida. Esta etapa central ndo € analoga a etapa de requisitos definida por Lidwell; Holden;
Butler (2010). Trata-se uma defini¢do concisa a partir da qual se desdobrard todo o projeto.

A pré-concepcdo [2] compreende todas as atividades a serem realizadas antes da
geracdo de alternativas. Esta macroetapa engloba as técnicas de coleta de dados sobre o
problema de design a ser atendido.

A concepcdo [3] engloba todas as atividades de geracdo de alternativa e escolha da

melhor alternativa. Entende-se que neste ponto do projeto sejam definidos os conceitos e
prescri¢des do produto final.
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Todas as atividades de desenvolvimento, que sucedem a escolha da melhor alternativa,
sdo abarcadas pela macroetapa de pos-concepcdo [4]. Embora andloga a etapa de
desenvolvimento proposta por Lidwell; Holden; Butler (2010), esta etapa abrange também o
processo de testagem.

Cada uma destas macroetapas é desdobrada em atividades e técnicas em um diagrama
radial. Nesse modelo o gerenciamento e a documentacdo ndo estdo caracterizados como

etapas distintas das demais. Pelo contrario sdo parte constante do projeto.

6.2.3 O processo universal de Wheeler

Em “Design de identidade da marca”, Wheeler (2008) traca um processo que
considera abordar as principais etapas para o desenvolvimento de qualquer identidade de
marca. Para esta autora o processo sera sempre 0 mesmo independente da natureza do cliente,
alternando somente a profundidade com a qual cada etapa deve ser conduzida. O modelo
metodologico € dividido em cinco etapas: [1] conducdo da pesquisa; [2] classificacdo da

estratégia; [3] design da identidade; [4] criacdo dos pontos de contato; e [5] gestdo de ativos.
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Figura 15: Processo universal de Wheeler.
Fonte: Wheeler, 2008

A conducgdo da pesquisa [1] tem por objetivo compreender de forma profunda a
organizagdo, produto ou servico do cliente, o mercado no qual estd inserida, seus
concorrentes, o publico alvo e atual linguagem de marketing da organizacdo. Esta
compreensdo ¢ feita por meio de entrevista com pessoas-chave, pesquisa do ponto de vista do
publico alvo - navegando no site da empresa, por exemplo, para entender qual a visdo do
publico sobre o setor e 0 servigo - ou ainda pela leitura de documentos estratégicos. Wheeler
(2008) elabora uma lista com as questdes essénciais a serem levantadas na etapa de pesquisa a
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respeito do cliente e seus concorrentes. Esta lista inclui itens como: missao, visao, valores,
organograma da empresa, documentos de planejamento estratégico, planos de negocio, planos
de marketing, histdria, dominios, etc.

A partir da informagdes coletadas no arduo trabalho de pesquisa o profissional deve
tracar a melhor estratégia de marca. Esta etapa é denominado de classificacdo de estratégia
[2]. Neste ponto do projeto acontece o esclarecimento da estratégia de marca, a concentracdo
do esforcos em um foco muito bem definido, o ‘brief’ da marca e da criacdo, a defini¢do de
uma ideia central e, eventualmente, o processo de geracdo de nomes.

Com todas as informacdes levantadas e o ‘brief’ aprovado pelo cliente o designer
passa ao processo criativo, ou seja, ao design da identidade [3]. Para Wheeler (2008) este é 0
processo que mais requer habilidade e pericia.

Os melhores designers trabalham com a intersecdo da imaginacdo estratégica,
intuicdo, exceléncia de design e experiéncia. Reduzir uma idéia complexa a sua
esséncia visual requer pericia, foco, paciéncia e uma disciplina infindavel. Um
designer pode examinar centenas de idéias antes de tocar em uma escolha final.
Mesmo depois que esta idéia final emerge, comeca ainda outra rodada de
exploragdo, que é testar a sua validade (WHEELER, 2008, p. 114).

Nota-se que 0 processo criativo esta abarcado pela terceira etapa do processo universal
de Wheeler (2008). Além disso, é neste ponto do desenvolvimento que se realiza a testagem.
A testagem € analogamente abrangida pela macroetapa de pds-concepgdo de Santos (2006). O
processo criativo abrange ainda o design de simbolos, logotipo e assinatura visual, estudo e
definicdo de cores, tipografia, som, movimento, ensaio de aplicacbes e montagem da
apresentacao.

Quando o conceito da identidade de marca é aprovado emerge, por parte do cliente, a
demanda imediata dos materiais de papelaria e divulgacdo. Na etapa de criagéo de pontos de
contato [4] ha, antes da criacdo efetiva das vias de acesso marcéarias entre publico e empresa,
uma extensa pesquisa de propriedade intelectual a fim de certificar o grupo de
desenvolvimento de que nédo existe uma marca semelhante estabelecida, ou simplesmente,
registrada no mercado. Deste modo esta estapa abrange o processo de registro de marca,
elaboracdo de papel de correspondéncia, cartdes de visita, folhetos, embalagens, website,
sinalizacdo, aplicacdes de propaganda, de ambiente, veicular, de uniformes, etc.

Muitos clientes acreditam que o fim do projeto se da no momento da entrega dos
materiais de aplicacdo e contato com o publico. Wheeler (2008), esclarece que esta é a parte
mais facil do processo. A partir dai a gestdo da marca [5] tera como tarefa transformar o

investimento na identidade em ativos de marca. Ou seja, a gestdo da marca tem como foco
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administrar o novo bem da organizacdo - sua nova identidade, diretrizes e modelos de
aplicacdo. O manual de diretrizes da marca ¢ uma das ferramentas mais importantes para a
gestdo do ativo de marca. Ele permite maior controle da consisténcia da identidade de marca e
sua perpetualidade a longo prazo.

Para cada etapa Wheeler (2008) cita uma infinidade de técnicas e pontos a serem
considerados. De acordo com o problema a ser solucionado estas técnicas ou consideracoes
podem variar. O modelo metodol6gico proposto é altamente prescritivo com estruturas de

etapas lineares e continuas.

6.3 MATRIZ METODOLOGICA

A partir dos modelos metodologicos descritos, pode-se inferir que o desenvolvimento
de uma peca grafica voltada a identidade de marca passa por um conjunto de etapas, mais ou
menos, definidas. Esse conjunto de etapas pode ser configurado a partir das semelhancas
encontradas nos modelos descritos.

A etapa de requisitos do “Ciclo de desenvolvimento de Lidwell; Holden; Butler’, por
exemplo, se assemelha a etapa de pré-concepcdo do ‘Modelo aberto de Santos’. Essas etapas
sdo equivalentes a conducdo da pesquisa e classificacdo da estratégia dentro do ‘Processo
universal de Wheeler’. Sendo assim pode-se concluir que existe dentro do processo de
desenvolvimento de marca uma macro-etapa de ‘Levantamento de informacg6es’. Esta macro
etapa compreende o briefing, levantamento de dados sobre o mercado, publico alvo, cliente,
até o desenvolvimento da conceituagao.

Todos os modelos metodoldgicos também abrangem o processo criativo numa macro-
etapa definida: design no ‘Ciclo de desenvolvimento de Lidwell; Holden; Butler’; concepgéo
no ‘Modelo aberto de Santos’; e design da identidade no ‘Processo universal de Wheeler’.
Embora nestas etapas o conjunto de técnicas a serem aplicadas mais se destinguam entre si,
pode-se tracar um perfil genérico delas sem prejuizo de entendimento do conjunto. E nestas
etapas que acontece o processo de ‘Criacdo’. Este processo abrange todas as técnicas de
geracdo de alternativa e processo de selecao.

A pobs-concepgdo de Santos (2006) engloba todas as técnicas de finalizagdo, ou seja,
tudo aquilo que vem depois da selecdo da alternativa final. Do mesmo modo as etapas de
desenvolvimento e testagem de Lidwell; Holden; Butler (2010) também incorporam em si as

técnicas de finalizagdo. Isso significa que hd uma macro-etapa na qual as técnicas voltadas a
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digitalizacdo e ao acabamento estdo inseridas. Esta macro-etapa pode ser denominada de
‘Arte-final’.

Parte desse processo se encontra também na criacdo de pontos de contato do ‘Processo
universal de Wheeler’. Porém esta etapa citada por Wheeler (2008) engloba muito mais
técnicas de documentacdo e apresentacdo. Santos (2006) descreve a documentacdo e 0
gerenciamento como partes constantes no projeto o que reforca a necessidade de se identificar
estes pontos do processo. Estes pontos totalizam o ‘Fechamento’ e contam com um
participacdo mais intensa do cliente.

Mas ha& algo que fica de fora em todos os modelos metodoldgicos até aqui
referenciados, e que € de extrema importancia para a definicdo dos rumos do projeto. As
etapas de negociacdo, orcamento e contrato ndo sao contempladas por Santos (2006), Lidwell;
Holden; Butler (2010), nem Wheeler (2008). Embora todos esses autores apontem a
importancia do cliente no desenvolvimento do projeto. Esse conjunto de procedimentos €
muito bem apresentado por Beltrdo (2010) em ‘Quanto custa meu design - o manual do
freela’. Faz-se importante definir um momento para que estas etapas acontecam. E por razdes
Obvias esses momentos devem sempre estar no inicio de qualquer método de desenvolvimento
de marca. Estas etapas estdo inseridas em um estagio de ‘Pré-projeto’. 1sso por que ndo se
pode saber com clareza se o projeto sera levado adiante.

Essas macro-etapas se configuram como ‘Grupos Metodoldgicos’, ou seja, elas
compeendem um conjunto de métodos e técnicas voltados para um objetivo especifico dentro
do projeto: o pré-projeto tem o objetivo de definir a natureza do projeto, valores, prazos etc; o
levantamento de informacdes visa trazer referéncias do mercado, publico alvo e inclusive do
cliente para delimitar o problema do projeto; na criacdo se busca alternativas para responder
ao problema; a arte-final d& a solugdo eleita o acabamento necessario para que se faca efetiva;
e o fechamento apresenta ao cliente a solugédo propondo varia¢Oes e sua documentagdo. O

quadro 2 apresenta a matriz metodologica elaborada e utilizada nessa pesquisa.

Grupo Metodoldgico Etapa

Primeiro Contato

Pré-projeto Orgamento
Contrato

Briefing

Levantamento de informagdes R
Conceituagéo
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Criagdo

Alternativas Visuais
Alternativas Audiovisuais
Alternativas Tateis
Alternativas Vetoriais
Alternativas Gerais

Selegéo

Arte-final

Digitalizacéo

Acabamento

Fechamento

Apresentacdo
Documentacéo

Quadro 2: Matriz Metodoldgica
Fonte: Os Autores
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7 METODOLOGIA DE PESQUISA

“Todas as ciéncias caracterizam-se pela utilizacdo de métodos cientificos; em
contrapartida; nem todos os ramos de estudo que empregam esses métodos sdo ciéncias”
(LAKATQOS, 2000, p 44). A utilizacdo de métodos cientificos ndo é da alcada exclusiva da
ciéncia, mas ndo héa ciéncia sem o emprego de métodos cientificos. Para Hegenberg (2000, p
44, apud Lakatos) “metodo é o caminho pelo qual se chega a determinado resultado, ainda
gue esse caminho ndo tenha sido fixado de antemdo de modo refletido e deliberado”. Lakatos
(2000), citando Trujillo, afirma ainda que:

(...) método é a forma de proceder ao longo de um caminho. Na ciéncia os métodos
constituem os instrumentos basicos que ordenam de inicio o pensamento em
sistemas, tracam de modo ordenado a forma de proceder do cientista ao longo de um
percurso para alcangcar um objetivo. (TRUJILLO apud LAKATOS, 2000, p 45)

A metodologia de pesquisa empregada neste trabalho considerou, alem da revisdo
bibliografica: [1] objeto de pesquisa, [2] instrumentos de pesquisa, [3] definicdo da amostra,
[4] coleta de dados, [5] anélise de dados, [6] analise do problema de design e conceituacao,

[7] cadastro de técnicas, [6] elaboracao de projeto grafico.

7.1 OBJETO DE PESQUISA

Os fendbmenos a serem observados sdo os diferentes métodos e técnicas de
desenvolvimento de marca e os diferentes precos praticados por profissionais (com formacao
académica ou ndo) da area de design. O método de pesquisa buscou estabelecer qual a relacédo
entre 0 método - envolvendo todas as técnicas de desenvolvimento de projeto -, a
possibilidade de qualidade do resultado final do método e o custo que este método tem para

ser aplicado.

7.2  INSTRUMENTOS DE PESQUISA

Esta pesquisa trata de variaveis de categorias distintas entre si: variaveis quantitativas
e varidveis nominais. Por tanto apresenta um carater quantitativo/qualitativo e requer
ferramentas de pesquisa capazes de extrair do objeto de pesquisa estas duas categorias de

variaveis. A pesquisa contou com a aplicacdo de entrevistas presenciais padronizadas guiadas
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por formulario estruturado (ver APENDICE A). O formulario estruturado aplicado a
entrevista presencial caracteriza-se por um conjunto de questfes abertas de carater amplo sem
alternativas de respostas pré-definidas. Segundo Lakatos (2001, p. 107) o formulario é um
“roteiro de perguntas enunciadas pelo entrevistador e preenchidas por ele com as respostas do
pesquisado”. As questbes foram elaboradas com foco no metodo de desenvolvimento e
precificacdo de um projeto de identidade de marca. A etapa final da entrevista contou com a
catalogacdo de técnicas aplicadas dentro da metodologia de trabalho do sujeito entrevistado.
Essa catalogacdo foi realizada por meio de ficha de cadastro também nos moldes de
formulario de pesquisa (ver APENDICE B).

Os instrumentos foram testados, a fim de se avaliar sua fidedignidade, validade e
operatividade - de acordo com os preceitos de testagem de Lakatos (2001) -, em entrevistas
piloto distintas com dois profissionais freelancers. Esses profissionais foram selecionados por
apresentar o mesmo perfil da populagéo a ser pesquisada. Ou seja, profissionais freelancers e
agéncias de design com trabalhos voltados ao desenvolvimento de identidade de marca e
atuacdo na regido metropolitana de Curitiba. A duracdo das entrevistas variou entre 1 horae 1
hora e meia.

Os profissionais entrevistados demonstraram clara compreensdo das perguntas
realizadas. Nenhuma questéo foi refutada ou ficou sem resposta. Isso reforca a operatividade
dos instrumentos aplicados de acordo com os preceitos de Lakatos (2001). Ou seja, 0
vocabulario se mostrou acessivel a todos os entrevistados e o significado dos enunciados foi
compreendido de modo claro. A Unica alteracdo proposta foi a criacdo de uma lista dos
aspectos formais (ver APENDICE B) para auxiliar o0 momento de resposta da questio do
formulério estruturado.

Todos os dados obtidos se mostraram Uteis e suficientes a proposta da pesquisa
confirmando a validade do instrumento. N&o observou-se variagao significativa no processo
de entrevista entre as duas aplicacdes. Essa falta de variacdo apontou a fidedignidade do
instrumento. Uma vez que a alteragdo do instrumento ndo representou mudangca no
entendimento das questdes os resultados das entrevistas piloto foram agregado ao conjunto
total de dados.
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7.3  DEFINICAO DA AMOSTRA

Uma lista de 80 agéncias (ver ANEXO A) de design foi fornecida pelo Centro de
Design do Parana. A lista continha a area de abrangéncia da agéncia, endereco web, endereco
de mensagem eletronica e nome da agéncia. Os campos [1] nimero de identidades de marca
em portifélio web, [2] area aparente de atuacdo, e [3] ano de entrada no mercado foram
adicionados para compor um filtro de amostra.

Foram selecionadas aquelas que possuiam mais de 2 (duas) identidades de marca em
portifélio e que contemplavam como area ‘aparente’ de atuacdo o desenvolvimento de
indentidade de marca. Das 80 (oitenta) agéncias listadas foram destacadas 41 (quarenta e
uma) como pontecial amostra de pesquisa. Essas 41 (quarenta e uma) agéncias foram
contatadas por meio de mensagem eletrénica (ver APENDICE C).

Dos 41 (quarenta e um) contatos selecionados, apenas 13 (treze) responderam
positivamente ao primeiro contato. Dentro do periodo previsto para a coleta de dados se
viabilizou entrevistas presenciais com 6 (seis) contatos. Ou seja, apenas 6 (Seis) contatos
apresentaram disponibilidade de data e horario compativel com o periodo de coleta de dados.
Somados aos 2 (dois) profissionais, voluntarios para a testagem dos instrumentos, a amostra
totalizou 6 agéncias de design e 2 profissionais freelancers (ver APENDICE D). O perfil geral
da amostra foi de profissionais da area de design grafico com trabalhos voltados ao
desenvolvimento de identidade de marca e atuacdo principal na regido metropolitana de
Curitiba.

A populagdo da pesquisa comporta o perfil da amostra, ou seja, a populagéo, a qual se
deseja extender os resultados de pesquisa, tem o mesmo perfil dos entrevistados. A definicdo
dessa amostra seguiu um processo ndo-probabilista. Os elementos da amostra ndo foram
definidos de modo aleatorio: “ndo fazendo uso de uma forma aleatéria de selecdo, ndo pode
ser objeto de certos tipos de tratamento estatisticos” (LAKATOS, 2001, p. 108). Existe a
possibilidade real de haver agéncias de design em Curitiba ndo cadastradas no Centro de
Design do Parana. Significa que a lista de 80 agéncias j& compreende em si uma selecdo
induzida de amostra. Por outro lado este se mostrou 0 método de selecdo mais viavel para o

modelo de pesquisa adotado.
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7.4  COLETA DE DADOS

Segundo Lakatos (2000), para verificar até que ponto a hipotese se ajusta aos fatos, o
trabalho de pesquisa deve apresentar um conjunto de dados organizados fundamentados em
observagdes ou experimentacdes. Com a amostra definida e os instrumentos testados, as 6
(seis) entrevistas foram realizadas dentro de um intervalo de 7 (sete) dias - entre 7 e 14 de
marc¢o de 2013. A duracéo das entrevistas variou entre 1 hora e 1 hora e meia correspondendo
as expectativas geradas pelas testagens de instrumento.

Todas as entrevistas foram transcritas em documentos independentes de acordo com as
anotacdes dos entrevistadores (ver APENCIDES E, F, G, H, | ,J K, L). Esse procedimento
contou com interpretacdo dos entrevistadores. As lacunas de ideias, porém ndo foram
completadas com ideias dos entrevistadores. 1sso fez com que alguns trechos se mantivessem
tdo vagos quanto a resposta real.

Ao falar sobre o ‘Efeito de Expectativas’, Lidwell; Holden; Butler (2010, p. 84)
afirmam que “os participantes de um experimento ou de uma entrevista oferecem respostas e
agem de modo que acreditam ser o esperado pelo entrevistador ou condutor da pesquisa”. Por
esta razdo ha de se reforcar que os dados apresentados pelos entrevistados podem
corresponder a uma idealisacdo daquilo que acretidavam ser a resposta mais adequada.

A metodologia de cada profissional foi cadastrada em diversas fichas de cadastro no
formato de ‘técnica’, variando em sua quantidade de profissional para profissional. Todas as
técnicas cadastradas foram agrupadas e tabuladas em uma planilha. Duas ou mais técnicas se
apresentaram muito semelhantes entre si foram agrupadas no mesmo registro e compiladas
como uma técnica unica. Técnicas que apresentaram a mesma nomenclatura foram agrupadas
entre si com a complementacdo de sua descricdo. A planilha de cadastro possui 0s seguintes
campos: [1] namero, [2] técnica, [3] tipo, [4] duracdo aproximada, [5] custo, [6] requisitos
materiais, [7] requisitos ténicos, [8] profissional, [9] grupo metodoldgico, [10] etapa, [11]
procedimento, [12] contato, [13] observacgdes.

O ‘nimero’ [1] é a ordem de cadastramento da técnica. Todas as técnicas foram
cadastradas na ordem que se apresentaram em cada entrevista.

A ‘técnica’ [2] é o titulo da técnica cadastrada. Técnicas com descricdo de
procedimento muito semelhantes, mas como nomes distintos foram agrupadas entre si. Neste
caso o titulo foi alterado para se adaptar a descri¢do da técnica.

O ‘“tipo’ [3] diz respeito a forma como a técnica pode ser empregada ao longo do
processo metodoldgico. Todas as técnicas foram classificadas em dois tipos: serial e paralela.
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As técnicas seriais sdo aquelas que acontecem em um fluxo continuo dentro da metodologia
com comeco e fim pré-determinados e que dependem da finalizacdo de outras técnicas para
serem empregadas ou que geram a dependéncia de sua finalizacdo para que outras técnicas
sejam empregadas. As técnicas paralelas sdo aquelas que podem ser empregadas a0 mesmo
tempo que outras técnicas e nao possuem fim ou inicio pré-determinados.

A ‘duracdo aproximada’ [4] diz respeito ao tempo médio que cada técnica leva para
ser aplicada em horas. Técnicas semelhantes com duracdo aproximada muito distintas foram
cadastradas com o maior tempo de duragdo. Nem todos os tempos de duracdo foram
informados pelos entrevistados. Técnicas que ndo tiveram seu tempo informado foram
cadastradas com uma duracdo aproximada baseado em outras técnicas de mesma natureza
(Grupo metodolégico e Etapa).

O ‘custo’ [5] diz respeito ao custos variaveis empregados para o desempenho da
técnica. Muitas técnicas possuem custos varidveis que podem ou ndo ser empregados de
acordo com o porte do cliente ou natureza do projeto. Essa classe de custos variaveis foi
catalogada como custo variavel opcionais.

Os ‘requisitos materiais’ [6] dizem respeito aos custos fixos necessarios para 0
emprego da técnica. Por exemplo: para realizar a vetorizagdo de sketch é indispensavel um
computador e um software de vetorizacdo. Do mesmo modo que 0s custos, alguns requisitos
materiais se apresentam como opcionais e por isso faram catalogados como tais.

Os ‘requisitos técnicos’ [7] sdo os conhecimentos necessarios por parte do profissional
para 0 emprego da técnica. Este campo foi preenchido de acordo com as observacdes que
cada profissional entrevistado fez sobre a propria técnica empregada.

O campo ‘profissional’ [8] € o0 nimero de profissionais necessarios, ou ideais, para que
a técnica seja colocada em pratica. Muitas técnicas registradas apresentam uma possibilidade
variavel de nimero de profissionais. Nestes casos as técnicas foram cadastradas com o
nimero minimo de profissionais recomendados e indicando a possibilidade de mais
profissionais. Por exemplo: o campo ‘profissional’ da técnica ‘Brainstorm’ foi registrado
como ‘Minimo 02’ indicando que para a realizacdo desta técnica sdo necessarios no minimo 2
(dois) profissionais.

O campo ‘Grupo Metodoldgico’ [9] diz respeito ao grupo ao qual a técnica avaliada
pertence dentro da Matriz Metodoldgica (ver Quadro 3). O grupo metodologico foi definido
de acordo com a ordem que a técnica acontece dentro da metodologia descrita pelos
entrevistados. Certas técnicas foram descritas como algo que pode ocorrer a qualquer

momento do projeto, como por exemplo a ‘Apresentacdo de etapa’. Em virtude dessa classe
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de técnicas, um novo grupo metodologico foi criado para abrangé-las: ‘Fora da Matriz’. Esse
novo grupo metodologico compreende apenas uma classe de técnicas: ‘Entre Etapas’.

O campo ‘Etapa’ [10] classifica a técnica de acordo com a etapa que ocorre dentro da
cronologia do método. A etapa, assim como o grupo metodoldgico foram avaliados com
referéncia a matriz metodoldgica.

O ‘Procedimento’ [11] é a descricdo sucinta dos procedimentos aplicados dentro da
técnica. Esse campo foi preenchido de acordo com a descri¢do dos entrevistados. Em técnicas
com descricdo semelhante o procedimento é a sintese da descricdo de dois ou mais
entrevistados.

O campo ‘Contato’ [12] indica a fonte da técnica, ou seja, 0 entrevistado que forneceu
material a respeito daqueles procedimentos.

As ‘Observacbes’ [13] sdo apontamentos feitos pelos pesquisadores a respeito da
técnica e que ndo necessariamente foram fornecidos pelos entrevistados. Esses apontamentos

estdo relacionados a teoria descrita neste documento.

7.5  ANALISE DE DADOS

As pequenas e médias empresas sdo 0s clientes mais comuns das agéncias
entrevistadas. Grandes clientes, segundo as entrevistas, normalmente solicitam projetos de
desdobramentos da marca, e ndo a marca principal da organizacdo. Este tipo de servigco, em
geral, fica a cargo de agéncias que se localizam nas grandes metropoles mundiais como, por
exemplo, S&o Paulo e Rio de Janeiro. Em geral os servigos solicitados ndo estdo restritos a
identidade de marca. Eles englobam servicos adicionais. O diferencial das agéncias
entrevistadas esta voltado, na maior parte dos casos, a estes servicos adicionais (gestdo
estratégica da marca, editorial, servicos de comunicacdo agregados, melhores profissionais,
etc).

O porte e o tipo de servico do cliente influénciam nas demandas dos projetos. Parte
dos prestadores de servigcos acredita que é dificil definir um padrdo de prioridade entre os
aspectos formais que englobe todos os projetos de identidade de marca, porém estes, tendem a
colocar em um nivel de importancia maior a forma e a tipografia com relacdo a cor e aos
simbolos visuais.

Embora todos os entrevistados afirmassem conhecer as tabelas de preco que circulam

no mercado como, por exemplo, ADG, ADEGRAF e SINAPRO, eles acreditam que as 0s
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valores das tabelas de precificacgio ndo condizem com a realidade de Curitiba, mais
especificamente com relacdo aos servicos de identidade de marca. Todas as agéncias calculam
0 preco de seus projetos com base no tempo de desenvolvimento e porte do cliente. Agéncias
com varios profissionais calculam o tempo que cada profissional dedicard ao projeto. O
modelo de deciséo interna do cliente pode determinar o preco final do projeto. Processos de
decisdo colegiada — que envolvem uma equipe de varias pessoas — fazem com que as etapas
de decisdo do cliente levem mais tempo e necessitem de maior nimero de ajustes. Caso a
demanda seja alta e/ou seja feito um servigco continuo de gestdo de design (fee mensal) o
preco da hora de trabalho é reduzido, mas ndo muito. O interesse no desenvolvimento do
servigo, tanto estratégico quanto com relacdo ao gosto pessoal também se configura como
fator de precificacéo.

Alguns prestadores realizam pesquisa dos precos praticados no mercado, mas essas
informacdes ndo sdo disponibilizadas tdo facilmente, ja que a abertura dos precos publicamente
acaba resultando em empresas que se aproveitam para cobrir os valores com um preco muito
abaixo do padrdo. Quando essas informacdes sdo coletadas, normalmente, elas vém de outros
prestadores de servico que mantém um vinculo de amizade entre si. Em alguns casos 0s proprios
clientes acabam por trazer informagdes sobre os precos praticados em outras agéncias. Outro fator
que ajuda no precesso de precificacdo é o feeling que pode determinar quais Sdo 0S precos
praticados, ou seja, quando 0s orcamentos ndo sdo aceitos o preco pode estar acima da média.

Todas as técnicas foram avaliadas de acordo com os 14 quesitos de qualidade. Os
quesitos originalmente dizem respeito ao produto final, ou seja, o trabalho de identidade de
marca ja terminado. Neste projeto a avaliacdo de cada quesito foi adaptada para mensurar a
contribuicdo da técnica aplicada ao processo metodoldgico, uma vez que este trabalho propde
um guia de precificacdo e métodos para o desenvolvimento de identidade de marca. Esta
adaptacdo resultou na reformulacdo da definicdo objetiva de cada quesito voltada para a
avaliacdo da técnica.

Foram elencados, para cada quesito, pontos chave com o objetivo de guiar a avaliagdo
de cada técnica tentando responder a seguinte pergunta: quanto esta técnica contribui para
esse quesito de qualidade? As respostas variaram de 0 a 5 onde: [0] ndo contribui, [1] muito

pouco, [2] pouco, [3] de modo regular, [4] muito, [5] de modo excepcional.

7.5.1 Qualidade gréafica genérica
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Buscou-se avaliar de que maneira a técnica contribui para a qualidade de composicéao
e harmonia nos aspectos formais (cor, forma, tipografia e simbolos visuais), adquirindo
informacdes que auxiliam na compreensao do problema ou em processos técnicos de melhora
das alternativas, sempre adequados a cultura grafica no contexto em que esta aplicada. Ou
seja, tanto nos locais em que a marca se aplica, quanto no setor de mercado. Um exemplo de
técnica que contribui para a qualidade grafica genérica poderia ser o estudo da harmonia
cromatica utilizada em uma identidade visual, pois esta possibilita um ajuste mais refinado do
resultado. Assim como a aplicacdo de técnicas que busquem criar simbolos em propor¢édo
aurea, por exemplo.

Palavras-chave: composi¢do, harmonia.

7.5.2 Ajuste tipologico

O critério de avaliacdo do ajuste tipolodgico buscou pontuar de que maneira a técnica
contribui para ajustar a composi¢cdo das aplicacdes de cada signo identificador (logotipo,
mascotes, signo gréafico, cor, etc) nos diversos meios no qual a marca sera aplicada como, por
exemplo, uniforme, campanhas publicitarias, website, papelaria, aplicacdo veicular,
arquitetura, etc. Para que exista o ajuste tipologico é necessario, primeiramente, identificar os
diversos contextos nos quais a marca sera exepressa, assim como o modo que se aplica a fim
de realizar uma composicdo mais adequada. A técnica deve dar ao profissional a
identificacdo, o conhecimento e o subsidio de composicdo e harmonia.

Palavras-chave: identificacdo, conhecimento, composic¢do harmonia.

7.5.3 Correcdo estilistica

De que maneira a técnica ajuda a desenhar uma identidade de marca que expressa a
personalidade da organizacdo (moderna, classica, divertida, séria, rebelde, etc)? A técnica
deve ajudar a definir o estilo da organizacdo agregando elementos da mesma natureza
estilistica. Um exemplo de técnica que pode contribuir nesse aspecto € o painel semantico.

Palavras-chave: definir, agregar e expressar.

7.5.4 Compatibilidade seméantica
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De que modo a técnica contribui com elementos denotativos altamente relacionados a
identidade da organizacdo, sem que gerem associac¢des distorcivas? Um exemplo de técnica
que poderia contribuir para este quesito poderia ser a elaboracdo de mapa mental e o
brainstorm.

Palavras-chave: significado, iconico, clareza, conotativo.

7.5.5 Suficiéncia

O critério de avaliacdo da suficiéncia busca pontuar de que maneira a técnica ajuda a
identificar de modo preciso as necessidades de tipos de idenficadores da marca (mascotes,
simbolos visuais, tipografia, logo, textura, etc) nos mais diversos contextos em que seja
necessario. Assim como identificar representacdo desnecessarias, afim de evitar ruido.

Palavras-chave: identificar e criar.

7.5.6 Versatilidade

Quanto a técnica contribui para construir uma identidade de marca que é capaz de
manter o teor de sua mensagem adaptando-se aos diferentes contextos de mercado como, por
exemplo, diferentes idades, localizacdes geograficas, tribos sociais, etc? A Coca-cola possuli
uma variacdo de tipografia para se adaptar a cada contexto cultural de mercado em que se
insere. Um exemplo de técnica que pode contribuir para esse aspecto poderia ser a pesquisa
aprofundada de mercado, pois ela é capaz de fornecer informagdes sobre as estratégias da
concorréncia e abrangéncia do mercado.

Palavras-chave: identificar e prever (contextos), dar possibilidade de variagdes

formais.

7.5.7 Vigéncia

Buscou analisar de que modo a técnica contribui para construir uma identidade de
marca que continua coerente independente da época, mantendo seu significado. O estilo
contemporaneo contribui para a vigéncia, porém marcas que sdo construidas sem conceito,
somente se adequando a moda tendem a perder a vigéncia. Deve-se levar conta a duragédo

programada para a marca (ex. Eventos esportivos).



91

Palavras-chave: conceito, missdo, visdo, valores, estilo contemporaneo, expressdo

formal.

7.5.8 Reprodutibilidade

O critério de avaliacdo da reprodutibilidade procura pontuar o quanto a técnica
contribui para a identidade de marca ser aplicavel nas diferentes superficies em que seréa
necessario (papel, tecido, outdoor, chapa metalica, etc.), assim como nos diferentes tamanhos.
E importante conhecer os materiais em que a marca é aplicada e como é aplicada.

Palavras-chave: onde e como.

7.5.9 Legibilidade

O critério de avaliacdo da legibilidade procura pontuar de que maneira a técnica
auxilia na composicao de identidades de marcas compreensiveis, levando em conta 0s mais
diversos publicos-alvo como, por exemplo, aqueles que ndo destinam muito tempo a leitura
da marca, idosos, etc. Ou seja, sinais graficos que podem ser lidos, tanto graficamente quanto
verbalmente. Um exemplo de técnica que ajuda na legibilidade é o estudo das tipografias
aplicadas na identidade de marca, assim como o estudo de paleta de cores.

Palavras-chave: Avaliar (forma e cor), identificar (aplicacfes e publico-alvo).

7.5.10 Inteligibilidade

O critério de avaliagdo de inteligibilidade buscou pontuar de que modo a técnica
contribui para a criacdo de identidades de marca que sdo legiveis e que podem ser entendidas,
ou seja, as formas aplicadas na identidade podem ser detectadas, a mensagem consegue ser
transmitida no seu sentido pretendido sem confusao?

Palavras-chave: composicédo, elementos formais, forma.

7.5.11 Pregnancia
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De que modo a técnica contribui para gerar uma identidade de marca facilmente
recordavel? Que tem imagens simples, simétricas e coesas. E importante observar que o
quesito ndo procura considerar se existe semelhanca com outras identidades.

Palavras-chave: equilibrio, composicgéo, simplicidade, foco.

7.5.12 Vocatividade

O critério de avaliacdo da vocatividade procurou informar de que modo a técnica
contribui para gerar identidades de marca que chamam a atencdo do publico-alvo de modo a
ndo serem despercebidas. Isso inclui chamar a atencdo de forma adequada a linguagem da
empresa, ou seja, ndo ser demasiadamente sutil, nem extravagante. Exemplos de técnicas que
contribuem para a vocatividade poderiam ser a composicdo de harmonias cromaticas
adequadas.

Palavras-chave: composicgéo, cor, forma, tipografia, significado.

7.5.13 Singularidade

A singularidade avaliou o quanto a técnica contribui para a diferenciacao da identidade
de marca com relacdo as concorrentes, no nome, no simbolo e nos elementos secundarios.
Palavras-chave: Como é o concorrente, como ser diferente dele, como obter respostas

inovadoras.

7.5.14 Declinabilidade

A declinabilidade avaliou de que modo a técnica contribui para a criacdo de
identidades de marca que podem ter desdobramentos dentro de uma familia de identidades,
sem que percam a unidade? Essa unidade podera ser garantida pela criacdo de um elemento-
chave capaz de ser replicado em todas as identidades. Um exemplo de técnica poderia ser a
aplicacdo de um briefing que prevé os desdobramentos da marca.

Palavras-chave: identificar (atuagdo), modularizar (tipografia/forma/cor), coeréncia.
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7.6 ANALISE DO PROBLEMA DE DESIGN E CONCEITUACAO

Através da teoria geral apresentada, como o mercado dos prestadores de servi¢cos de
identidade visual poderia ser analisado? De que maneira, por exemplo, poderiam ser
explicadas as altas variagdes de precos entre diferentes fornecedores e a competi¢éo acirrada?
Seria a estrutura da industria de servigos de design facilitadora de fenbBmenos como o WDL
que supostamente depreciam o mercado?

Existem atualmente tabelas que auxiliam a precificacdo de projetos graficos, porém
ndo consideram diferencas econdmicas das diferentes regiGes do pais, a metodologia aplicada
na contrugdo do projeto, nem a segmentacdo do mercado consumidor. Isso € reforcado por
todos os entrevistados que dizem conhecer as tabelas de preco, mas ndo a utilizam no dia a
dia.

Este trabalho propbe o esboco de um manual de precificagdo e metodologia de
desenvolvimento de identidade de marca. Os principais usuarios deste manual serdo
profissionais da area de design (com formacéo académica ou nao) que trabalham diretamente
com o desenvolvimento de identidade de marca. Seu contetdo relacionard custo e preco as

etapas de desenvolvimento do projeto.

7.7  CADASTRO DE TECNICAS

Ao todo foram cadastradas 49 técnicas. Cada técnica foi avaliada de acordo com os 14

quesitos ja descritos e classificada dentro da matriz metodoldgica. O quadro 4 mostra as

técnicas agrupadas dentro da matriz metodoldgica.

Grupo Metodolégico  Etapa ‘ Técnica
Pré-Projeto Primeiro Contato Primeiro Contato (1)
Orgcamento Elaboragéo de proposta (2)

Elaboracédo de cronograma (14)

Contrato Reunido de aprovacao da proposta (3)

Elaboracéo de contrato (4)
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Aprovacdo da proposta via e-mail (13)

Levantamento de

informacdes

Briefing

Briefing (24)

Pesquisa de registro (25)

Pesquisa superficial de mercado (30)

Redac&o de briefing (31)

Delimitacdo do problema (37)

Pesquisa aprofundada de mercado (40)

Pré-Briefing (44)

Contra-briefing (45)

Conceituacgdo

Definicéo de partido (5)

Painel semantico (6)

Pesquisa e inspiracdo (15)

Mapa mental (17)

Persona (34)

Pesquisa de campo (35)

Validacéo de dados (36)

Brainstorm (46)

Estimulo visual aleatério (47)

Criacdo

Alternativas visuais

Definicdo de paleta de cor (9)

Sketch (18)

Estudo de cor (20)

Selecéo de tipografia (21)

Sketch de tipografia e forma (48)

Alternativas vetoriais

Sketch digital (7)




95

Alternativas gerais

Sketch livre (41)

Sele¢do

Selecdo por feeling (8)

Selecdo coletiva (26)

Aprovacdo interna (32)

Apresentacdo de alternativas (42)

Pesquisa de opinido (49)

Arte-Final

Digitalizacéo

Finalizagdo (22)

Vetorizacao de sketch (19)

Acabamento

Video de apresentacédo (33)

Ajustes (39)

Fechamento

Apresentacédo

Montagem de apresentagdo (11)

Apresentacdo presencial final (12)

Documentacéo

Prova de impresséo (10)

Composicdo de mini-manual (27)

Criacdo de manual (28)

Faturamento e recebimento (29)

Quadro 4: Listagem de Técnicas dentro da Matriz
Fonte: Os autores

Algumas técnicas configuram-se por ser aplicadas dentro do processo de

gerenciamento do método ou por ndo possuirem uma cronologia definida dentro da matriz.

Essas técnicas foram classificadas fora da matriz metodolégica de acordo com o quadro 5.
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Grupo Metodoldgico Etapa Técnica

Fora da matriz Entre-Etapas Incubag&o (16)

Apresentacdo de etapa (23)

Gerenciamento Planejamento e distribuicao de
tarefas (38)

Cadastro no sistema (43)

Quadro 5: Técnicas fora da matriz,
Fonte: Os autores

A partir da avaliacdo destes quesitos elaborou-se um gréfico de radar para facilitar a
visualizacdo da contribuicdo da técnica para a qualidade final da peca gréfica. As informacdes
que seguem sdo referentes a todos os campos de cadastro da técnica e sua avaliacdo
qualitativa. Nos gréficos foram utilizadas siglas, que representam o nome de cada um dos 14
quesitos de qualidade, e entre parenteses foi assinalado o valor da contribuicdo da técnica no
respectivo quesito (ex. QGG (1): Qualidade grafica genérica, [1] muito pouco).

Segue abaixo a lista das 14 qualidades e a sua respectiva sigla:

¢ Qualidade grafica genérica: (QGG).
o Ajuste tipoldgico: (AT).

e Correcdo estilistica (CE).

e Compatibilidade seméantica (CS).
o Suficiéncia (SF).

o Versatilidade (VS).

¢ Vigéncia (VG).
Reprodutibilidade (RP).
Legibilidade (LG).
Inteligibilidade (IT).

Pregnéncia (PG).

Vocatividade (VC).

¢ Singularidade (SG).

¢ Declinabilidade (DC).
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7.7.1 Primeiro contato

Numero: 1.

Tipo: serial.

Duracgéo aproximada: 1 hora e 30 minutos.

Custo: transporte (opcional), ligagdes (opcional).

Requisitos materiais: linha telefonica (opcional).

Requisitos técnicos: habilidades de atendimento.

Profissionais: Minimo 1.

Grupo metodoldgico: pré-projeto.

Etapa: primeiro contato.

Procedimento: Buscar informacdes basicas sobre o cliente, por exemplo: nome, ramo
de atuacdo e porte. Se o cliente se mostrar interessado, da-se prosseguimento no projeto. Pode
ser criada uma lista de palavras-chave, que servirdo de subsidio para outras etapas, como, por

exemplo, briefing, pesquisa e geracdo de alternativas.

QGG (1)
DC (2) ® AT (1)

LG (1) o VG (1)

Grafico 1: Primeiro Contato
Fonte: Os autores

7.7.2 Elaboracao de proposta

NUmero: 2.
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Tipo: serial.

Duracéo aproximada: 5 horas.

Requisitos materiais: computador, internet.

Requisitos técnicos: know-how de gestdo de projeto, habilidade na composicdo de
apresentagoes.

Profissionais: Minimo 1.

Grupo metodoldgico: pré-projeto

Etapa: orcamento.

Procedimento: Definicdo dos itens a serem entregues, tempo e valor. E feita uma
proposta que € enviada por e-mail, ela pode ser em PDF. Pode-se incluir as opcgdes de
parcelamento, e os beneficios que o projeto agregara ao negocio.

Observagdes: O e-mail servird como registro da aprovagdo do cliente em caso de
resposta positiva. Alguns prestadores colocam esse registro como procedimento padréo. O
porte do cliente pode influenciar no valor. Pode ser utilizada uma planilha para o calculo de

custo de cada profissional envolvido no projeto.

QGG (0)
DC (3) ® AT (1)

. . @CE@

LG (1) o VG (0)
RP (1)

Gréfico 2: Elaboracéo da proposta
Fonte: Os autores

7.7.3 Elaboragéo de cronograma

NUmero: 14.



Tipo: serial.

Duracéo aproximada: 2 horas.

Requisitos materiais: computador.

Requisitos técnicos: nog¢des de gestdo de projeto.

Profissionais: 1.

Grupo metodologico: pré-projeto

Etapa: orcamento.
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Procedimento: Descricdo das atividades a serem desenvolvidas, com datas e tempo de

duracéo estimado. Prevendo momentos de aprovacao do cliente.

LG (0)

QGG (0)
® AT (0)

e VG (0)
RP (0)

Gréfico 3: Elaboracéo de cronograma

Fonte: Os autores

7.7.4 Reunido de aprovacao de proposta

NuUmero: 3.

Tipo: serial.

Duracéo aproximada: 2 horas e 30 minutos.

Custo: transporte.

Requisitos técnicos: know-how de negociacao.

Profissionais: Maximo 2.

CE (0)

Cs (0)
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Grupo metodologico: pré-projeto
Etapa: contrato.
Procedimento: Discutir a proposta com o cliente: Valores, objetos da proposta. Incluir

ou retirar partes do servico.

QGG (0)
DC (3) ® AT (1)

LG (1) o VG (0)
RP (2)

Gréfico 4: Reunido de aprovagdo de proposta
Fonte: Os autores

7.7.5 Elaboracdo de contrato

Numero: 4.

Tipo: serial.

Duracéo aproximada: 15 minutos.

Custo: papel, tinta de impressora.

Requisitos materiais: computador, impressora.

Requisitos técnicos: Modelo de contrato, nogbes de direito aplicadas ao servigo.
Profissionais: 1.

Grupo metodologico: pré-projeto

Etapa: contrato.
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Procedimento: Preenchimento de modelo de contrato a partir das informacdes basicas
do cliente e do servico que sera prestado, assim como os valores. Pode haver clausulas de

confidencialidade.

QGG (0)
DC (0) ® AT (0)

CS (0)

LG (0) L VG (0)
RP (0)

Gréfico 5: Elaboracéo de contrato
Fonte: Os autores

7.7.6 Aprovacao da proposta via e-mail

Numero: 13.

Tipo: serial.

Duracéo aproximada: 4 horas.

Requisitos materiais: computador, internet.

Requisitos técnicos: know-how de negociacéo.

Profissionais: 1.

Grupo metodologico: pré-projeto.

Etapa: contrato.

Procedimento: Discutir via e-mail a proposta com o cliente: Valores, objetos da

proposta. Incluir ou retirar partes do servico.
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Gréfico 6: Aprovagdo de proposta via e-mail
Fonte: Os autores

7.7.7 Briefing

NUmero: 24.

Tipo: serial.

Duracéo aproximada: 2 horas.

Custo: transporte (opcional), papel, impressao (opcional).

Requisitos materiais: computador (opcional).

Requisitos técnicos: Habilidades de atendimento.

Profissionais: Minimo 1.

Grupo metodoldgico: levantamento de informacoes.

Etapa: briefing.

Procedimento: Reunido presencial para a coleta de informacgdes/insumos relativos ao
cliente, a0 mercado e aos concorrentes, pode haver anexos. Sao realizadas perguntas como: O
que o negdcio é, o que ele ndo é. qual o publico-alvo, quais os concorrentes, qual a verba

disponivel para marketing, qual referencial estratégico (missao, viséo e valores).
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QGG (2)
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Gréfico 7: Briefing
Fonte: Os autores

7.7.8 Pesquisa de registro

Numero: 25.

Tipo: serial.

Duracéo aproximada: 5 horas.

Requisitos materiais: computador, internet.

Requisitos técnicos: nocOes juridicas de propriedade intelectual, conhecimento da
plataforma do INPI.

Profissionais: 1.

Grupo metodologico: levantamento de informagdes.

Etapa: briefing.

Procedimento: Pesquisa no INPI e na internet com relagdo as marcas do segmento,
para que seja possivel avaliar quais nomes estdo disponiveis, dominios e que tipos de formas
ja foram utilizadas.

Observacgdes: A pesquisa de registro permite identificar as possibilidades legais de
aplicacdo em diferentes contextos de mercado. A falta desta técnica coloca em risco a
possibilidade de registro da marca, a capacidade da empresa de atuar em outros setores e sua

internacionalizacao.
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Gréfico 8: Pesquisa de registro
Fonte: Os autores

7.7.9 Pesquisa superficial de mercado

Numero: 30.

Tipo: serial.

Duracéo aproximada: 1 hora.

Requisitos materiais: computador, internet.

Profissionais: 1.

Grupo metodoldgico: levantamento de informagoes.

Etapa: briefing.

Procedimento: Pesquisa superficial afim de coletar informagdes sobre o mercado no
qual atua o cliente. Essa etapa esbo¢a uma viséo geral sobre a concorréncia, quem € o lider do

setor, produtos e servigos.
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Gréafico 9: Pesquisa superficial de mercado
Fonte: Os autores

7.7.10 Redacéo do briefing

Numero: 31.

Tipo: serial.

Duracéo aproximada: 3 horas.

Custo: impressao (opcional).

Requisitos materiais: computador.

Requisitos técnicos: noc¢des de redacao.

Profissionais: 1.

Grupo metodoldgico: levantamento de informacoes.

Etapa: briefing.

Procedimento: Redacdo de texto com informacgbes discutidas no briefing, para a
aprovacdo do cliente com relacdo as atividades a serem desenvolvidas. Serve como uma
garantia para o profissional da delimitag&o dos objetos de contrato.

Observacgdes: No caso do cliente solicitar novas atividades ou mudar o rumo do

projeto deve-se rever 0 orcamento.
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Gréfico 10: Redacéo do briefing
Fonte: Os autores

7.7.11 Delimitagéo do problema

Numero: 37.

Tipo: serial.

Duracéo aproximada: 1 hora.

Custo: papel (opcional).

Requisitos materiais: computador (opcional), caneta e/ou lapis (opcional)

Requisitos técnicos: nocdes de redacao.

Profissionais: Minimo 1.

Grupo metodoldgico: levantamento de informacoes.

Etapa: briefing.

Procedimento: Redacdo de texto com a sintese do que foi discutido no briefing. Esse
texto pode vir na forma de uma questdo ou problema voltado para o trabalho da equipe.

Observagdes: Um exemplo de delimitagédo do problema poderia ser: como deve ser a
marca da padaria do Joaquim, de modo a atingir a classe A curitibana?
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Gréfico 11: Delimitacéo do problema
Fonte: Os autores

7.7.12 Pesquisa aprofundada de mercado

Numero: 40.

Tipo: serial.

Duracéo aproximada: 4 horas.

Requisitos materiais: computador, internet.

Requisitos técnicos: nocdes de marketing

Profissionais: 1.

Grupo metodoldgico: levantamento de informagoes.

Etapa: briefing.

Procedimento: Pesquisa aprofundada a fim de definir estratégias de mercado utilizadas
pelos concorrentes. Qual o tipo de apelo estético, qual o publico-alvo, qual o diferencial, qual

a proposta de valor, qual a abrangéncia de mercado etc.
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Gréfico 12: Pesquisa aprofundada de mercado
Fonte: Os autores

7.7.13 Pré-Briefing

NUmero: 44.

Tipo: serial.

Duracéo aproximada: 1 hora.

Custo: transporte (opcional).

Requisitos materiais: computador (opcional)

Requisitos técnicos: boa oratoria, habilidades de atendimento.

Profissionais: Minimo 1.

Grupo metodologico: levantamento de informacgdes

Etapa: briefing.

Procedimento: Uma reunido para o esclarecimento do pedido do cliente. Inclui uma

apresentacéo do prestador de servigo, contendo cases.
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Gréfico 13: Pré-briefing
Fonte: Os autores

7.7.14 Contra-briefing

NuUmero: 45.

Tipo: serial.

Duracéo aproximada: 1 hora.

Requisitos materiais: computador (opcional).

Requisitos técnicos: nocdes de gestdo de projeto.

Profissionais: minimo 1.

Grupo metodoldgico: levantamento de informagoes.

Etapa: briefing.

Procedimento: Levantamento interno de questdes que ndo foram esclarecidas em

etapas anteriores do processo.
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Gréfico 14: Contra-briefing
Fonte: Os autores

7.7.15 Definicao de partido

Numero: 5.

Tipo: paralela.

Duracéo aproximada: 5 horas.

Requisitos materiais: computador, internet.

Requisitos técnicos: conhecimento formal e simbolico sobre identidade de marcas.

Profissionais: minimo 1.

Grupo metodoldgico: levantamento de informagoes.

Etapa: conceituagéo.

Procedimento: Selecionar uma diversidade de imagens (identidades visuais), agrupa-
las em duplas, e envia-las via e-mail ao cliente em formato de formulario. O cliente devera
selecionar a melhor imagem de cada dupla, a partir das respostas do cliente elege-se um
partido, que seria um conceito norteador que define quais as percepcdes do cliente sobre a
prépria identidade (a identidade pode ser entendida tanto como a identidade da pessoa, como
da empresa).

Observacdes: As informacdes resultantes da aplicacdo dessa técnica sdo Uteis para a
elaboracdo de painél semantico. Podem ser utilizados sites para a pesquisa de imagens como,
por exemplo, google.com, behance.net e dribble.com.
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Gréfico 15: Definicdo de partido
Fonte: Os autores

7.7.16 Painel semantico

Numero: 6.

Tipo: serial

Duracéo aproximada: 4 horas

Custo: papel e tinta de impressora ou impressdo

Requisitos materiais: Computador, internet, impressora (opcional).

Requisitos técnicos: realizacdo anterior de alguma etapa que trace linhas gerais do
conceito.

Profissionais: minimo 1.

Grupo metodologico: levantamento de informacdes

Etapa: conceitucdo.

Procedimento: Busca de imagens relacionadas a idéia central.

Observac0es: O painél semantico pode ser impresso ou digital (0 que reduz os custos),
caso 0 painél seja impresso os custos se modificam conforme a qualidade de impressdo

desejada.
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Grafico 16: Painel semantico
Fonte: Os autores

7.7.17 Pesquisa e inspiracdo

Numero: 15.

Tipo: paralela.

Duracéo aproximada: 8 horas.

Requisitos materiais: computador, internet.

Profissionais: minimo 1.

Grupo metodologico: levantamento de informagGes

Etapa: conceituacéo

Procedimento: Estudo de um ou varios assuntos chave que foram levantados em etapas

anteriores. Nessa fase ndo ha criacdo, somente anotacdes.
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Gréfico 17: Pesquisa e inspiracao
Fonte: Os autores

7.7.18 Mapa mental

Numero: 17.

Tipo: serial.

Duracéo aproximada: 2 horas.

Custo: papel.

Requisitos materiais: caneta e/ou lapis

Profissionais: minimo 1.

Grupo metodoldgico: levantamento de informacoes.

Etapa: conceituagéo.

Procedimento: Estruracdo de idéias focado na escrita, ou seja, escrever conceitos
relacionados vindos de pesquisa prévia, conectando-os. Essa técnica utiliza papel e caneta.

Observacdes: Essa técnica pode auxiliar na defini¢cdo do conceito.
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Gréafico 18: Mapa mental
Fonte: Os autores

7.7.19 Persona

Numero: 34.

Tipo: serial.

Duracéo aproximada: 3 horas.

Custo: papel (opcional).

Requisitos materiais: computador (opcional) , caneta e/ou lapis (opcional).

Requisitos técnicos: noc¢des bésicas de psicologia do consumidor.

Profissionais: minimo 1.

Grupo metodologico: levantamento de informacgdes.

Etapa: conceituacao.

Procedimento: Criagdo de personagem que agrega as caracteristicas que se acredita ser
da maioria das pessoas do publico-alvo. Tais como: Faixa etaria, renda, gostos pessoais,

tamanho da familia, tipo de emprego, preferéncia religiosa, opcao sexual etc.
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Grafico 19: Persona
Fonte: Os autores

7.7.20 Pesquisa de campo

Numero: 35.

Tipo: serial.

Duracéo aproximada: 15 horas.

Custo: transporte.

Requisitos materiais: maquina fotogréafica (opcional).

Requisitos técnicos: nocdes de marketing.

Profissionais: minimo 1.

Grupo metodoldgico: levantamento de informacoes.

Etapa: conceituagéo.

Procedimento: Visita aos pontos de venda e producdo, com registros subjetivos e
objetivos sobre 0s servigcos, 0S precos, o atendimento, os produtos (assim como sua
disposicao, embalagem), a sua producéo e o que mais se julgar pertinente.

ObservagOes: Recomenda-se a realizacdo de registros fotogréficos. A falta de imagens
pode dificultar a interpretacdo dos dados, enquanto as referéncias imageéticas tornam a técnica

muito mais rica.
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Gréfico 20: Pesquisa de campo
Fonte: Os autores

7.7.21 Validacdo de dados

Numero: 36.

Tipo: serial.

Duracéo aproximada: 2 horas.

Requisitos materiais: computador.

Profissionais: minimo 1.

Grupo metodoldgico: levantamento de informagoes.

Etapa: conceituagéo.

Procedimento: Recorte das informagfes coletadas, em que se preserva para as
proximas etapas do projeto aquelas que se julgam Uteis.

Observacdes: As informacdes ndo sdo excluidas, somente separadas do contexto do

projeto.
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Gréfico 21: Validacao de dado
Fonte: Os autores

7.7.22 Brainstorm

NUmero: 46.

Tipo: serial.

Duracéo aproximada: 2 horas.

Custo: papel.

Requisitos materiais: caneta e/ou lapis.

Profissionais: minimo 2.

Grupo metodoldgico: levantamento de informacoes.

Etapa: conceituacao.

Procedimento: Reunido com um grupo de trabalho. Todos se interam sobre o projeto e

fomentam ideias. N&o pode haver pensamento critico.
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Grafico 22: Brainstorm
Fonte: Os autores

7.7.23 Estimulo visual aleatério

Numero: 47

Tipo: paralelo.

Duracéo aproximada: 8 horas.

Requisitos materiais: computador, internet.

Profissionais: minimo 1.

Grupo metodoldgico: levantamento de informacoes.

Etapa: conceituacao.

Procedimento: Captacdo de imagens aleatorias, com o objetivo de trazer novas
referéncias ndo necessariamente ligadas ao concentio do projeto. Ela busca ampliar o leque de

linguagens.
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Grafico 23: Estimulo visual aleatério
Fonte: Os autores

7.7.24 Definicao de paleta de cor

Numero: 9.

Tipo: serial.

Duracéo aproximada: 10 horas.

Requisitos materiais: computador, internet.

Requisitos técnicos: nocdes de teoria da cor.

Profissionais: minimo 1.

Grupo metodoldgico: criacéo.

Etapa: alternativas visuais.

Procedimento: Selecdo de cores a serem aplicadas a partir de palavras-chave do
conceito.

ObservagOes: Existem softwares que podem ser utilizados no auxilio da selecdo de

cores como, por exemplo, o site kuler.adobe.com.
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Gréfico 24: Definicdo de paleta de cor
Fonte: Os autores

7.7.25 Sketch

Numero: 18.

Tipo: paralela.

Duracéo aproximada: 10 horas.

Custo: papel.

Requisitos materiais: caneta e/ou lapis

Requisitos técnicos: no¢des de composicdo, nogoes de desenho a mao livre.

Profissionais: minimo 1.

Grupo metodologico: criacéo.

Etapa: alternativas visuais.

Procedimento: Elaboragdo de rascunhos com lapis e papel, a fim de obter
representacdes iniciais relacionadas ao conceito. Caso 0 processo seja coletivo pode haver a
ida-e-volta entre o coletivo e o individual. Na parte coletiva comparam-se desenhos, sem 0
pensamento critico.

Observacg0es: Pode-se adotar o procedimento de ndo retornar as referéncias imagéticas
construidas anteriormente para forcar a externalizacdo daquilo que foi absorvido nas
incubacbes. O trabalho de desenho e representacdo € valorizado, sem a utilizacdo de

computador.
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Grafico 26: Sketch
Fonte: Os autores

7.7.26 Estudo de cor

Numero: 20.

Tipo: paralela.

Duracéo aproximada: 2 horas.

Requisitos materiais: computador.

Requisitos técnicos: nogdes de teoria da cor, nogdes de semidtica, conhecimento em
processos de impressao.

Profissionais: 1.

Grupo metodoldgico: criacao.

Etapa: alternativas visuais.

Procedimento: Estudo experimental de cor, ou seja, atribuicdo de cores as formas

geradas em etapas anteriores, com o proposito de julgar significado e harmonia.
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Grafico 26: Estudo de cor
Fonte: Os autores

7.7.27 Selecdo de tipografia

Numero: 21.

Tipo: paralela.

Duracéo aproximada: 2 horas.

Requisitos materiais: computador, internet (opcional).

Requisitos técnicos: nogbes de tipografia, nocdes de semiotica, conhecimento em
processos de impressao.

Profissionais: 1.

Grupo metodologico: criacéo.

Etapa: alternativas visuais.

Procedimento: Teste de diversas fontes com relagdo a sua aplicabilidade e coeréncia

em funcédo do conceito da marca.



123

QGG (4)

SG (2)

VC (3)

PG (2)

IT (3)

LG (4) o VG (3)
RP (3)

Gréfico 27: Selecdo de tipografia
Fonte: Os autores

7.7.28 Sketch de tipografia e forma

Numero: 48.

Tipo: paralela.

Duracéo aproximada: 20 horas.

Custo: papel

Requisitos materiais: caneta e/ou lapis.

Requisitos técnicos: nogdes de tipografia, nogdes de composicdo, no¢bes de desenho a
méo livre.

Profissionais: minimo 1.

Grupo metodoldgico: criacao.

Etapa: alternativas visuais.

Procedimento: Experimentacgdes tipograficas a mao-livre realizadas em conjunto com
a forma da marca, a fim de obter representacdes iniciais relacionadas ao conceito.

Observacdes: Resolver do modo mais preciso possivel no papel pode reduzir o tempo

de vetorizagdo no computador.
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Gréfico 28: Sketch de tipografia e forma
Fonte: Os autores

7.7.29 Sketch digital

NuUmero: 7.

Tipo: paralela.

Duracéo aproximada: 10 horas.

Requisitos materiais: Computador, software de edicéo vetorial e/ou software de edicdo
de imagens, mesa digitalizadora (opcional).

Requisitos técnicos: noc¢bes de composi¢do, nogGes de manipulacdo de software
vetorial e/ou de software edicdo de imagens, nocGes de desenho a mao livre (em caso de
utilizacdo de mesa digitalizadora).

Profissionais: minimo 1.

Grupo metodologico: criacao.

Etapa: alternativas vetoriais.

Procedimento: Desenhos livres baseados na proposta, realizados em meio digital, com

a utilizacdo, ou ndo, de mesa digitalizadora.



7.7.30 Sketch livre

NUmero: 41.

Tipo: paralela.
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Gréfico 29: Sketch digital

Fonte: Os autores

Duracéo aproximada: 10 horas.

Custo: papel.

Requisitos materiais: computador, caneta e/ou lapis, mesa digitalizadora (opcional).
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Requisitos técnicos: nocbes de composi¢do, nocGes de manipulacdo de software

vetorial e/ou de software edicdo de imagens, nocbes de desenho a mao livre (em caso de

utilizacdo de mesa digitalizadora).

Profissionais: minimo 1.

Grupo metodoldgico: criagdo

Etapa: alternativas gerais.

Procedimento: Técnica mista que envolve a elaboragédo de rascunhos a mao-livre e no

computador, a fim de obter representacGes iniciais relacionadas ao conceito. Caso 0 processo

seja coletivo pode haver a ida-e-volta entre o coletivo e o individual. Na parte coletiva

comparam-se desenhos, sem 0 pensamento critico.
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Grafico 30: Sketch livre
Fonte: Os autores

7.7.31 Selecéo por feeling

Numero: 8.

Tipo: serial.

Duracgéo aproximada: 30 minutos.

Requisitos técnicos: nocao de composi¢do, nogdo de aplicabilidade.

Profissionais: 1.

Grupo metodoldgico: criacao.

Etapa: selecdo.

Procedimento: Selecdo da alternativa que se acredita ser a melhor opcao.

Observacbes: Se o profissional for pouco experiente, essa técnica pode trazer

resultados insatisfatorios.
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Gréfico 31: Selegdo por feeling
Fonte: Os autores

7.7.32 Selecdo coletiva

NuUmero: 26.

Tipo: serial.

Duracéo aproximada: 1 hora.

Requisitos técnicos: nocao de composicdo, nocao de aplicabilidade.

Profissionais: minimo 2

Grupo metodoldgico: criagéo.

Etapa: selegéo.

Procedimento: Grupo de profissionais discute as alternativas esbocadas a fim de
selecionar as opcBes que acreditam ser as melhores para o seguimento do projeto

ObservacgOes: Podem ser selecionadas varias alternativas ou somente uma. A Selegéo
Coletiva se compara ao Design por Comité (LIDWELL; HOLDEN; BUTLER, 2010) na qual
a adequacéo aos requisitos basicos do contexto acabam sendo mais valorizados pela equipe.
Este modelo de selecdo implica em resultados pouco inovadores, uma vez que 0 processo de

selecdo individual pode negligenciar os requisitos e a aceitacdo de terceiros.
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Gréfico 32: Selecdo coletiva
Fonte: Os autores

7.7.33 Aprovagéo interna

Numero: 32.

Tipo: serial.

Duracéo aproximada: 1 hora.

Requisitos materiais: computador (opcional), projetor (opcional), pranchas de
apresentacdo (opcional).

Requisitos técnicos: boa oratoria.

Profissionais: minimo 2.

Grupo metodoldgico: criacéo.

Etapa: selegéo.

Procedimento: Apresentacdo da alternativa finalizada que se acredita ser a melhor para
aprovacao da equipe interna.

Observagdes: A equipe pode consistir em um diretor, designer sénior ou gerente de

projeto.
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Gréfico 33: Aprovacdo interna
Fonte: Os autores

7.7.34 Apresentacdo de alternativas

NUmero: 42.

Tipo: serial.

Duracéo aproximada: 8 horas.

Custo: transporte, impreséo (opcional).

Requisitos materiais: computador, software de edicdo vetorial e/ou software de edicdo
de imagens, projetor (opcional), pranchas de apresentacdo (opcional).

Requisitos técnicos: NogOes de composicdo, nocGes de manipulagdo de software
vetorial e/ou de software edicdo de imagens, boa oratoria.

Profissionais: 1.

Grupo metodologico: criacéo.

Etapa: selecdo.

Procedimento: Sdo geradas algumas aplicacOes ilustrativas das opgdes disponiveis,
essa etapa ndo tem como objetivo oferecer ao cliente alternativas finais, mas nortear 0s rumos
do projeto.

Observacgdes: A aplicacdo desta técnica reduz as chaces de rejeicdo da alternativa

final.
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Gréfico 34: Apresentacdo de alternativas
Fonte: Os autores

7.7.35 Pesquisa de opinido

Numero: 49

Tipo: serial.

Duracéo aproximada: 30 minutos.

Requisitos materiais: computador.

Profissionais: 1.

Grupo metodoldgico: criacao.

Etapa: selecdo.

Procedimento: Apresentar uma ou mais alteranativas (somente o simbolo) para
pessoas aleatdrias que ndo estdo envolvidas no projeto sem informa-las do ramo de atuagéo ou
nome da organizacdo. Pergunta-se aos observadores o que entendem pelo simbolo, a qual

atividade de mercado ele poderia estar relacionado.
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Gréafico 35: Pesquisa de opinido
Fonte: Os autores

7.7.36 Finalizacéo

NuUmero: 22.

Tipo: serial.

Duracéo aproximada: 4 horas.

Requisitos materiais: computador, software de edi¢cdo vetorial e/ou software de edicdo
de imagens.

Requisitos técnicos: no¢des de composicao.

Profissionais: 1.

Grupo metodologico: arte-final.

Etapa: digitalizacao.

Procedimento: Escolha final de combinacéo de tipografia e cores aplicadas a forma.
Inclui o acabamento da forma em software vetorial, ou seja, reducéo das arestas indesejadas e

ajuste de curvas.
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Gréfico 36: Finalizacdo
Fonte: Os autores

7.7.37 Vetorizacdo de sketch

Numero: 19.

Tipo: paralela.

Duracéo aproximada: 2 horas.

Requisitos materiais: computador, software de edi¢cdo vetorial e/ou software de edicdo
de imagens

Requisitos técnicos: nog¢bes de manipulacdo de software vetorial e/ou de software
edicdo de imagens

Profissionais: minimo 1.

Grupo metodoldgico: arte-final.

Etapa: digitalizagéo.

Procedimento: Passar os principais sketchs gerados para o computador.
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Gréfico 37: Vetorizagdo de sketch
Fonte: Os autores

7.7.38 Video de apresentacéo

Numero: 33.

Tipo: serial.

Duracéo aproximada: 16 horas.

Requisitos materiais: computador, software de edi¢édo de video.

Requisitos técnicos: no¢des de manipulacdo de software de edicdo de video, nocdes de
direcéo de video.

Profissionais: minimo 1.

Grupo metologico: arte-final.

Etapa: acabamento.

Procedimento: Profissional especializado em edicdo faz um video baseado nas
especificaches passadas pelo profissional de design responsavel pela alternativa a ser
apresentada ao cliente.

Observacdes: Essa técnica auxilia no poder de decisdo do cliente.
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Gréfico 38: Video de apresentacdo
Fonte: Os autores

7.7.39 Ajustes

NUmero: 39

Tipo: serial.

Duracéo aproximada: 2 horas.

Requisitos materiais: computador, software de edigdo vetorial e/ou software de edigcéo
de imagens.

Requisitos técnicos: nocGes de composicdo, nocBes de manipulagdo de software
vetorial e/ou de software edi¢do de imagens, no¢des de teoria da cor.

Profissionais: 1.

Grupo metoldgico: arte-final.

Etapa: acabamento.

Procedimento: alteracdes derivadas das necessidades ou sugestdes do cliente.
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Gréafico 39: Ajustes
Fonte: Os autores

7.7.40 Montagem de apresentagéo

Numero: 11.

Tipo: paralela.

Duracéo aproximada: 10 horas.

Custos: impresséo (opcional).

Requisitos materiais: computador, software de apresentacdo ou editor de imagem.

Requisitos técnicos: nocdes de argumentacdo, no¢des de composicdo e nogles de
manipulagéo de software.

Profissionais: 1.

Grupo metologico: fechamento.

Etapa: acabamento.

Procedimento: Geragdo de arquivo PDF em que é apresentado o conceito do projeto,
seu desenvolvimento, suas aplicacdes e a marca com o objetivo de convencimento do cliente.
O foco das aplicaces ndo € determinar o manual da marca.

Observagdes: Podem ser feitas de apresentacdo que incluem os pregos de impresséo.
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Gréfico 40: Montagem de apresentacao
Fonte: Os autores

7.7.41 Apresentacdo presencial final

Numero: 12.

Tipo: serial

Duracéo aproximada: 1 hora.

Custos: transporte.

Requisitos materiais: computador (opcional), projetor (opcional), pranchas de
apresentacdo (opcional).

Requisitos técnicos: boa oratoria.

Profissionais: 1.

Grupo metoldgico: fechamento.

Etapa: apresentacéo.

Procedimento: Exposicdo do conceito do projeto, seu desenvolvimento, o produto e
suas apllicacOes para aprovacao do cliente.

ObservagOes: A apresentacdo pode ser feita através de um computador, projetor ou
pranchas impressas, sem que a utilizacdo de um dos meios exclua as outras. Somente é

necessario um meio visual.
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Gréfico 41: Apresentacdo presencial final
Fonte: Os autores

7.7.42 Prova de impressao

Numero: 10

Tipo: paralela.

Duracgéo aproximada: 1 hora.

Custos: transporte, impressao.

Requisitos materiais: computador, internet, pen drive (opcional).

Requisitos técnicos: know-how em fechamento de arquivo, conhecimento em
processos de impressao.

Profissionais: 1.

Grupo metoldgico: finalizagéo.

Etapa: documentacao.

Procedimento: E feito o fechamento de arquivo e impressdo digital em papel de
qualidade razoavel. Depois da aprovacao do cliente faz-se uma prova na grafica (contratual).

Observacgdes: Os arquivos podem ser enviados por email, ou entregues fisicamente,

como, por exempo, via pen drive.
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Gréafico 42: Prova de impressao
Fonte: Os autores

7.7.43 Composicdo de mini-manual

Numero: 27.

Tipo: paralela.

Duracéo aproximada: 10 horas.

Custos: impresssao (opcional).

Requisitos materiais: computador, software de diagramacéo.

Requisitos técnicos: conhecimentos de diagramacdo, nocdes dos processos de
aplicacdo, nogOes de composicéo.

Profissionais: 1.

Grupo metoldgico: fechamento.

Etapa: documentacao.

Procedimento: Desenvolvimento de alguns desdobramentos basicos da marca, como:
aplicacdes de papelaria, apresentacfes corporativas e exemplos de site e variagfes basicas.

Porém ndo compreende muitas variacdes e aplicacfes, nem diretrizes de aplicacéo.
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Gréfico 43: Composicao de mini-manual
Fonte: Os autores

7.7.44 Criacao de manual

Numero: 28.

Tipo: paralela.

Duracéo aproximada: 20 horas.

Custos: impresséo (opcional).

Requisitos materiais: computador, software de diagramacéo.

Requisitos técnicos: conhecimentos de diagramacdo, nocdes dos processos de
aplicacdo, nogOes de composicéo.

Profissionais: 1.

Grupo metoldgico: fechamento.

Etapa: documentacao.

Procedimento: criacdo um arquivo com os desdobramentos de aplicacdo da marca
aprovada e suas diretrizes para aplicacGes que ndo se encontram no manual.

Observacdes: Pode ser em formato impresso ou digital.
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Gréfico 44: Criagdo de manual
Fonte: Os autores

7.7.45 Faturamento e recebimento

Numero: 29

Tipo: serial.

Duracéo aproximada: 1 hora.

Requisitos materiais: contador (opcional).

Requisitos técnicos: noc¢des de contabilidade.

Profissionais: 1.

Grupo metoldgico: finalizacao.

Etapa: documentagéo.

Procedimento: Emite-se nota fiscal ou RPA (Recibo de profissionao autbnomo) e
recebe-se o dinheiro pelo projeto realizado.

Observacdes: Deve-se considerar o recolhimento de impostos.
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Grafico 45: Faturamento e recebimento
Fonte: Os autores

7.7.46 Incubacéo.

Numero: 16.

Profissionais: 1.

Grupo metoldgico: fora da matriz.

Etapa: entre-etapas.

Procedimento: O profissional se distancia do projeto afim de absorver as informacdes
coletadas e criar insights.

Observagdes: O tempo destinado a essa etapa ndo entra na precificacdo do projeto. A
incubacdo por si sé ndo agrega nada ao projeto. Ela precisa de repertorio. Quanto maior o

repertorio maior a contribuicdo da técnica ao projeto.
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Gréfico 46: Incubacéo
Fonte: Os autores

7.7.47 Apresentacdo de etapa

Numero: 23.

Tipo: serial.

Duracéo aproximada: 1 hora.

Custos: transporte (opcional), Ligacdes (opcional).

Requisitos materiais: linha telefonica (opcional).

Requisitos técnicos: boa oratoria.

Profissionais: maximo 2.

Grupo metologico: fora da matriz.

Etapa: entre-etapas.

Procedimento: Técnica que busca deixar o cliente ciente sobre o desenvolvimento do
projeto e obter, com ele, a aprovacdo do que estd sendo desenvolvido até o determinado
ponto. Ela pode ser realizada pessoalmente ou por telefone, apesar da segunda alternativa ser
a menos recomendada.

Observacg0es: Esse tipo de técnica dispensa a elaboragdo de uma apresentacdo mais
elaborada, j& que o cliente estd acompanhando o projeto de perto. A habilidade de

convenciomento faz diferenca nessa técnica. As questdes subjetivas do cliente interferem.
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Gréfico 47: Apresentacdo de etapa
Fonte: Os autores

7.7.48 Planejamento e distribuicdo de tarefas

NUmero: 38

Tipo: serial.

Duracéo aproximada: 1 hora.

Requisitos técnicos: know-how de gestdo de projetos.

Profissionais: minimo 2.

Grupo metoldgico: fora-da-matriz.

Etapa: gerenciamento.

Procedimento: Reunido de equipe em que ha delegacdo de atividades, em outras

palavras, quem faz o que, em quanto tempo, em que ordem.
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Gréfico 48: Planejamento e distribuicdo de tarefas
Fonte: Os autores

7.7.49 Cadastro no sistema.

Numero: 43.

Tipo: serial.

Duracéo aproximada: 30 minutos.

Requisitos materiais: computador, sistema de gerenciamento de clientes.

Profissionais: 1.

Grupo metoldgico: fora da matriz.

Etapa: gerenciamento.

Procedimento: Cadastro do cliente no sistema da empresa, com 0 objetivo de
acompanhamento mais organizado do projeto.

Observacgdes: Considera-se para a avaliacdo dos quesitos de qualidade desta técnica
que, o cadastro no sistema engloba informacdes da seguinte natureza: nome, CNPJ, endereco,

telefone, e-mail, etc.
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Grafico 49: Cadastro no sistema
Fonte: Os autores
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8 ESBOCO DO PROJETO GRAFICO

O esboco do projeto grafico procurou prever de que maneira os contetdos, que podem
ser relevantes ao publico em geral, seriam dispostos. A elaboracdo deste projeto grafico
contou com etapas criativas de desenvolvimento: [1] brainstorm, [2] sketch livre, [3] selecéo

coletiva.

8.1  BRAINSTORM

O Brainstorm foi realizado com o objetivo de buscar conceitos orientadores para o
desenvolvimento de um projeto grafico compativel com a proposta do trabalho. Essa técnica
foi aplicada sem a preocupacdo de trazer algo aplicvel. Ndo houve pensamento critico. Cada
um dos participantes sugeriu, escreveu ou desenhou idéias numa folha de papel. Durante o
processo a observacdo de imagens aleatdrias ou vinculadas ao conceito serviram de estopim
para o surgimento de novas idéias.

A aplicacdo da técnica levou cerca de 6 (seis) horas resultando em um conjunto de
palavras chave - criatividade, modularidade, dinheiro, tempo, trabalho, planejamento,
competicdo - aliados a conceitos visuais - tangram, codigo de barras, etiquetas, RG. As

figuras 17 e 18 mostram o proceso de registro do brainstorm.
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Figura 16: Registro de Brainstorm.
Fonte: os autores.
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Figura 17: Registro de brainstorm.

Fonte: os autores.

8.2  SKETCH LIVRE

A partir das palavras chave e dos conceitos visuais gerados no brainstorm os
participantes do processo criativo se dedicaram a desenhos livres. Esses desenhos foram
realizados tanto de forma digital quanto fisica, ou seja, foram geradas alternativas no
computador e em papel.

Os estudos de cor foram realizados em paralelo com os desenhos. Lapis de cor e paleta
digital auxiliaram o processo. As figuras 18 a 23 exibem algumas das alternativas geradas.

1@ S,

Figura 18: Registro de alternativas.
Fonte: os autores.
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Figura 19: Registro de alternativas.
Fonte: os autores.
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Figura 20: Registro de alternativas.
Fonte: os autores.

Figura 21: Registro de alternativas.
Fonte: os autores.
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Figura 22: Registro de alternativas.
Fonte: os autores.

) Metodologias / briefing

Figura 23: Registro de alternativas.
Fonte: os autores.

8.3 SELECAO COLETIVA

As alternativas foram avaliadas de modo coletivo. Cada participante do processo
criativo apontou melhorias, falhas e relagdes das alternativas com relagdo ao conceito. Por fim
a alternativa selecionada foi a representacao grafica do codigo de barras.

O cddigo de barras remete a identidade de um produto. Essa identidade embora
semelhante a dos demais produtos de uma prateleira guarda em si um codigo Unico que

representa uma linha de produtos muito especifica. A possibilidade de variagfes graficas a
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partir das barras e a modularidade das mesmas também foram fatores decisivos no processo

de selecao.

84  ESBOCO DO MATERIAL DIGITAL

O que segue é uma exemplificacdo de como utilizar o modelo proposto para definir
uma metodologia e preco de projeto para identidade visual esbogado neste trabalho.

A composicdo grafica do sistema web se divide em trés partes: barra de navegacao,
tela de contetdo e linha metodologica. A barra de navegacdo se situard na parte superior da
tela e exibird as informagfes de cadastro do usuario e as abas de navegacdo — contemplando
cada um dos grupos metodoldgicos. A tela de conteido exibira todos os principais contedidos
do sistema de acordo com a navegacao do usuario. A linha metodolégica exibira os icones das
técnicas selecionadas pelo usuério para compor sua metodologia, o custo da metodologia com
0 seu tempo de duracdo aproximado, e os links funcionais do sistema (detalhes, salvar e

limpar).

Reunido de aprovacao Reuniao de aprovacao Reunido de aprovacao Reunido de aprovacdo Reunig@o de aprovacao
d

de proposta de proposta de proposta de proposta
detalhes

detalhes | salvar | limpar | sair

Figura 24: Esbogo preliminar do sistema web (sele¢éo de técnicas)
Fonte: os autores

De acordo com a teoria de Beltrdo (2010), minuciosamente j& descrita, a primeira
variavel de custo a ser definida é o salario almejado. No sistema web o salério sera a primeira
variavel a ser definida junto com o cadastro das informagGes bésicas do usuério. Esta variavel
ficara disponivel a todo instante para ser alterada no canto superior direito da tela, logo abaixo

do nome do usuario.
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CADASTRO

Lucas Machado Rodrigues suas informagdes de cadastro

serdo Uteis para adequar a metodologia
bacharel em design ao preco e a qualidade do produto

03/2004 uliLL:

salvar

RS 3.450,00 / 45h detalhes | salvar | limpar | sair

\

Primeiro contato Primeiro contato Primeiro contato Primeiro contato Primeiro contato

config | (=7 [Ieenig = [ oonial = config

Figura 25: Esbogo preliminar do sistema web (pagina de cadastro)
Fonte: os autores

Ap0s o cadastro das informagdes basicas o sistema esta pronto para criar uma nova
metodologia. O usuario podera navegar através das abas principais no canto superior esquerdo
da tela. Estas abas permitem visualizar as diferentes técnicas cadastradas agrupadas por grupo
metodoldgico. Cada técnica é exibida na forma de um icone composto pelo gréafico de
qualidade, 0 nome da técnica e dois botdes (detalhes e adicionar). O botéo de “‘detalhes’ abre
uma nova janela na qual se exibirdo todas as informacdes cadastradas da técnica junto a seu
grafico de qualidade (ampliado em relagdo ao icone para facilitar sua leitura). O botdo de
‘adicionar’ permite ao usudrio adicionar esta técnica a linha metodoldgica.

Cada tecnica possui uma relacdo de custos e um tempo definido (que podera ser
alterado por cada usuario). Estes elementos formam alguns dos componentes de custo citados
por Beltrdo (2010). Além disso, as técnicas possuem um grafico de radar que indica as
possibilidades de contribuicdo qualitativa no resultado final do processo. Isso da a
possibilidade de comparar o preco final com a qualidade esperada para uma determinada
metodologia.

A cada técnica adicionada a linha metodoldgica o custo e o tempo de duracdo do
projeto serdo automaticamente alterados. O custo serd calculado com base nas indicagdes de
Beltrdo (2010). O calculo do tempo sera igual a soma do tempo aproximado de cada técnica
adicionada. O usuério podera alterar o tempo de duracdo aproximada da técnica clicando no
botdo ‘config’ no icone da mesma dentro da linha metodoldgica. O usuario podera salvar a
metodologia elaborada através do link funcional ‘salvar’. Posteriormente a metodologia salva

poderd ser novamente visualizada pela tela de contetdo principal do sistema.
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‘Lucas Machado Rodrigues. Sair
PRE-PROJETO | LEVANTAMENTO | CRIAGAO | ARTE-FINAL | FECHAMENTO R$ 5.400,00 / més

SALVAR
vocé pode salvar sua para
. metodologia e visualiza-la
|meu método em outro momento.

rR$ 3.450,00 / 45h detalhes | salvar | limpar | sair

k l !g & k

Primeiro contato Primeiro contato Primeiro contato Primeiro contato Primeiro contato

config = config <2 config = config = canfig -

Figura 26: Esbogo preliminar do sistema web (salvar)
Fonte: os autores

O botédo detalhes exibe na tela de conteddo um resumo geral da metodologia criada.
Este resumo conterd todos os itens de custo, margem de lucro e impostos. Cada um destes
itens sera clicivel para que o usuério possa visualizar as informacGes de modo mais detalhado

ou até mesmo altera-las.

‘Lucas Machado Redrigues. Sair

R$ 5.400,00 / més

meu método
duracgao aproximada 40 horas
custos fixos ~ R$ 3.425,00
custos variaveis R$ 25,00
margen de lucro 75%
impostos 26%

R$ 7.450,46 / 45h

R$ 3.450,00 / 45h detalhes | salvar | limpar | sair

e

Primeiro contato Primeiro confato Primeiro contato Primeiro contato Primeiro contato

config - config - config - config - config -

Figura 27: Esbogo preliminar do sistema web (pagina de detalhes)
Fonte: os autores

Cada quesito de qualidade do gréfico geral da metodologia criada serd calculado de

acordo com a seguinte formula:

(dT1.qT1) + (dT2.qT2) + (dT3.qT3) ...



153

Nesta formula dT1, dT2, dT3... representam a duracdo das técnicas escolhidas; qT1,
qT2, qT3 representam um quesito especifico para as técnicas selecionadas. A escala geral dos
quesitos de qualidade para a metodologia varia de 0 (zero) a 150 (cento e cinquenta), ou seja,
a contribuicdo que a metodologia pode dar para um quesito de qualidade varia de 0 a 150
onde 0 representa a menor contribuicdo possivel e 150 representa altamente satisfatoria. Essa
escala foi elaborada a partir de um teste que buscou criar uma metodologia mediana com base

nas técnicas cadastradas com o tempo padrdo. Foram selecionadas 19 técnicas diferentes:

e Primeiro contato;

¢ Elaboracdo de proposta;

¢ Reunido de aprovacao de proposta;
¢ Elaboracdo de contrato;

¢ Briefing;

e Pesquisa superficial de mercado;
¢ Delimitacéo do problema;

e Mapa mental;

¢ Incubacao;

o Sketch digital;

e Estudo de cor;

o Selecdo de tipografia;

e Selecdo por feeling;

¢ Finalizagéo;

e Montagem de apresentacao;

o Apresentacdo presencial final;

o Ajustes;

e Composi¢do de mini-manual;

e Faturamento e recebimento;

Foram eleitos dois quesitos de qualidade — ‘qualidade grafica genérica’ (QGG) e
‘versatilidade’ (VS) — aos quais se aplicou a formula de calculo de contribuicdo do método. Os
resultados para este método foram: QGG (86,5); VS (95,5). Uma vez que a composi¢do da
metodologia visou uma qualidade mediana os nimeros obtidos apontaram que a escala de 0 &

150 é aceitavel.
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8.5 ESBOCO DO MATERIAL IMPRESSO

O esboco do material impresso foi baseado em uma diagramacdo em formato A5,
paisagem com um total aproximado de 108 péaginas, com um sumario composto pelas
seguintes seces e partes:

o Capa;

o Contracapa,;

e Agradecimentos;

¢ Referéncias aos agradecimentos;
e Sumério;

e Capitulol - introducao;

e Capitulo2 — identidade de marca;
e Capitulo3 — gestéo;

e Capitulo4 — cliente;

e Capitulo5 - técnicas;

o Considerac0es finais;

o Referéncias de internet;

e Referéncias tedricas;

1R

identidade de marca

Figura 28: Esbogo preliminar do material impresso (capa de capitulo)
Fonte: os autores.



introducao a precificacao

No inicio do século XXI o Brasil vive
um cenario econdmico favoravel ao
empreendedorismo e surgimento de
pequenas organizagdes produtoras e
prestadoras de servigos das mais
diversas areas. Estes novos
empreendimentos formam um
mercado rico que consome e tem
necessidades de servigos de projetos
graficos, mais especificamente
projetos de identidade de marca.
Todavia, s80 poucas as empresas que
surgerm a partir de um grande
investimento de capital e que tem a

sua disposigao os mais caros servigos.

O prego de um projeto também
interfere diretamente nas expectativas
do cliente. Beltrdo (2010) cita uma de
suas experiéncias como freelancer na
qual dois clientes reagiram de forma
diferente a orgamentos idénticos.

A diferenga entre o preco e o custo
resulta no lucro. O prego representa o
valor a ser cobrado do cliente e nele ja
esta embutido o lucro a ser atingido. O
lucro (L) & uma taxa percentual que,
acrescida ao custo de produgdo (Cp),
resulta no valor do projeto (V). Por se
tratar de uma taxa percentual o lucro
incide sobre o custo de produgdo

Vi=Cp+Cp.L

VI = 1000 +
1000. 0,65
VI= 1000 + 650
Vi= 1650

Figura 29: Esbogo preliminar do material impresso (pagina par de conte(ido)

Fonte: os autores.

5 forcas competitivas

de mercado

Barreiras de Entrada

Economia de escala

Diferengas de produtos patenteados
Identidade de marca

Custos de mudanga

Exigéncias de capital

Acessos a distribuigéo

Vantagens de custo absoluto
Curvas de aprendizagem

Determinantes da Rivalidad

Crescimento da industria

Alavancagem de Negociagéo

Concentragio de Compradores

’ versus concentragéo de
Custos fixos/valor adicionado empresas
Excesso de capacidade crénica ~ Volume do comprador

Diferenca de produtos
Identidade de marca
Custos de mudanga
Concentragéo e equilibrio
Complexidade informacional

Acesso a insumos 1
Projeto de produto de baixo custo
Politica governamental
Retaliagdo esperada

Diversidade de concorrentes Pull
Interesses empresariais
Barreiras de saida

Custos de mudanga do
comprador em relacio aos
custos de mudangas da empresa
Informagdo do comprador
Possibilidade de integragdo

para tras

Produtos substitutos

Figura 30: Esbogo preliminar do material impresso (pagina par de conteddo diferenciado)

Fonte: os autores
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Determinantes do poder do Fornecedor Sensibilidade ao prego

Diferenciagdo de insumos Pregolcompras totais

Custos de mudanga dos fornecedores e das empresas Diferengas dos produtos

da industria Identidade de marca

Presenca de insumos substitutos Impacto sobre qualidade/desempenho
Concentragdo de fornecedores Lucros do comprador

Importancia do volume para o fornecedor Incentivos dos tomadores de decisdo
Custo relativo a compras tolais na industria

Impacto dos insumos sobre custos ou diferenciagio

Ameaca de integragao para frente em relagdo a ameaga de Entranies

integragdo para tras pelas empresas da industria

Concomentes na
Industria

[\ ———fmr]

Intensidade da
Rivalidade

Figura 31: Esbogo preliminar do material impresso (pagina impar de contetido e imagem)
Fonte: os autores

] 57
reuniao de
aprovacao de proposta
aproximadamente 2 horas e 30 minutos
A reunido de aprovagio de Custo
proposta consiste em discutir a Transporte
proposta com o cliente: Valores,
objetos da proposta. Incluir ou Requisitos técnicos
refirar partes do servigo. Know-how de negociagio
Profissionais
Maximo 2

Figura 32: Esbogo preliminar do material impresso (pagina impar de técnica)
Fonte: os autores



157

-
briefing
aproximadamente 2 horas
Requisitos técnicos Custo Atécnica de briefing consiste em
Habilidade de atendimento Transporte (opcional) uma reunido presencial para a
Impressdo (opcional) coleta de informagbes/insumos

relativos ao cliente, ao mercado e
aos concorrentes, pode haver

&HMS anexos. Sao realizadas perguntas

Computador (opcional) como: O que o negdcio &, o que
ele ndo é. qual o publico-alvo,
Profissionais quais os concorrentes, qual a
Minimo 1 verba disponivel para marketing,

qual referencial estratégico
(missdo, visdo e valores).

Figura 33: Esboco preliminar do material impresso (pagina par de técnica)
Fonte: os autores

A principal diferenca entre os dois produtos esbocados € que o material impresso sera
contemplado com um volume tedrico maior que o digital. O digital por sua vez seré interativo
e dara ao usuario a possibilidade de criar sua propria metodologia relacionando preco e

qualidade.
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9 CONCLUSOES

O objetivo de ‘levantar informacdes sobre os profissionais e agéncias que prestam
servicos de desenvolvimento de identidade na regido metropolitana de Curitiba’ foi concluido
com sucesso. As entrevistas realizadas com estes profissionais levantaram dados importantes
sobre o perfil daqueles que desenvolvem identidade de marca. Cada agéncia, ou profissional
acredita ter uma caracteristica diferencial prépria (gestdo estratégica da marca, editorial,
servicos de comunicacdo agregados, melhores profissionais, etc). Porém em algumas
entrevistas isso ndo pareceu estar claro para a empresa prestadora de servico. E possivel
afirmar, por meio destes diferenciais citados, que a gestdo da marca esta no inconsciente
coletivo tanto dos clientes quanto dos prestadores de servi¢o. Ou seja, embora nao fique claro
para a estratégia do cliente a gestdo da marca acaba sendo embutida no processo de
desenvolvimento de marca em virtude da importancia que os profissionais de design déo a ela.

Os processos metodoldgicos e técnicas de desenvolvimento de marca foram
catalogados durante as entrevistas. Deste modo o trabalho alcancou o objetivo de identificar
as metodologias de desenvolvimento de identidade de marca. Os precos em todos 0s casos sdo
calculados de modo semelhante ao descrito pelo referencial tedrico de Beltrdo (2010), levando
em consideracdo o porte do cliente e sua disponibilidade de investimento no projeto, sendo
assim, € possivel concluir que a referéncia de Beltrdo (2010) esta em sintonia com o
funcionamento do mercado. Percebeu-se que existem diferencas técnicas e metodoldgicas que
influenciam direta ou indiretamente no poder de convencimento do cliente, mas que néo
interferem necessariamente na qualidade final do trabalho. Uma das agéncias se utiliza de
técnicas mais especificas para evitar influéncia de terceiros (parentes e amigos) no processo
de decisdo: ndo entregam a marca logo apds a reunido de aprovacio (ver APENDICE G). O
cliente aguarda dois ou trés dias para receber um manual completamente finalizado. As
agéncias que citaram insercdo de reuniBes entre-etapas e apresentacdo de videos com a
aplicacdo da marca relataram ter um indice de rejeicdo de proposta baixo. J& as agéncias que
optam por reduzir drasticamente a interferéncia do cliente no processo relatam alto indice de
ajustes e rejeicdo. Existe a possibilidade hipotética de que a inserc¢do do cliente no processo e
nos pontos criticos de decisdo aumentem as chances de aceitacéo da proposta final.

Nenhuma das agéncias e profissionais entrevistados se utiliza de tabelas de precos (ex.
ADG, ADEGRAF e SINAPRO) para estipular o valor dos projetos de desenvolvimento de
identidade de marca. As tabelas de precificacdo que se apresentam no mercado foram
apontadas como ndo condizentes com a realidade regional de Curitiba. Um das agéncias
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entrevistadas cita possuir tabela propria, mas nao define precos fechados por meio dela. As
variaveis que compdem a precificacdo de uma identidade de marca sdo muito inconstantes
(tempo de duracdo do projeto, porte e percepcdo de valor do cliente, necessidades especificas
do projeto, etc). Cada processo de cria¢do € Unico para cada identidade de marca. Conclui-se
que é inviavel definir um preco Unico para o processo de desenvolvimento. Sugere-se que seja
realizado novo estudo para verificar a aplicabilidade das tabelas de preco em outras regides do
pais, assim como um levantamento das médias salariais dos profissionais envolvidos nos
processos de criagéo e a estimativa de tempo de projeto de identidades de marca.

A ferramenta apresenta limitacGes, pois trata-se de uma proposta que envolve uma
ampla gama de areas, cada uma com muitos conhecimentos especificos, relacionadas de uma
maneira que formam um novo assunto, ainda inexplorado e muito complexo. Os resultados da
proposta sdo apenas o inicio de um vasto estudo, visto que, quanto mais conhecimentos sao
introduzidos a pesquisa, mais necessidades de esclarecimentos, relagcdes e testes surgem para
que se cheguem a respostas mais precisas. Ou seja, ndo se almeja com esta proposta resolver
todas as questdes de precificacdo e metodologia de uma Unica vez.

A ferramenta virtual apresenta evidentes limitacbes com relacdo a seu caréater
prescritivo. Todavia, deve-se mostrar como um instrumento potente para auxiliar designers e
agéncias no que se refere a parametrizacdo de preco e meétodo no que tange o
desenvolvimento de identidade de marca. A sua possibilidade de relacdo de gestdo de design,
tanto para pequenas, médias e grandes empresas, com a qualidade do servigo, precificacdo e
até mesmo a gestdo de projetos, procura trazer mais seguranga nos investimentos dos clientes,
pois estes podem entender de uma maneira um pouco mais palpavel sobre o que estdo
investindo, como o servico € desenvolvido e 0 que podem esperar como resultado. Assim
como ajudam o profissional, de uma maneira facil e simples, no aprimoramento da qualidade
de seu servico, visto que com uma espécie de checklist, onde procura-se tracar uma
metodologia otimizada com uma ampla base de conhecimentos, as solucdes tendem a ser
minimamente bem adaptadas ao processo de precificacdo, qualidade e estratégia, o que
acabam também aumentando o poder de convencimento sobre os valores do projeto ao
cliente, como ja descrito acima.

N&o existe nenhuma técnica que contemple em nivel de exceléncia todos 0s quesitos
de qualidade, assim como ndo é possivel montar, a partir das técnicas levantadas, uma
metodologia que atinja de modo pleno estes mesmos quesitos. Mesmo que fosse possivel,
através da pesquisa de novas técnicas, elaborar uma metodologia em nivel de exceléncia — ou

seja, que contemplasse em 100% os quatorze quesitos de qualidade — ela apresentaria,
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provavelmente, um custo muito elevado. O esboco de sistema € uma proposta de metodologia
na qual o usuério interfere selecionando as técnicas mais adequadas a solucdo do problema
possibilitando uma comparacdo entre a qualidade esperada do resultado final e o preco
sugerido. Isso da ao profissional a possibilidade de criar a melhor metodologia possivel
alinhando qualidade e pregos compativeis as possibilidades financeiras do cliente.

A escala de contribuicdo da metodologia para cada quesito foi arbitrariamente definida
de 0 a 150. N&o se encontrou uma formula de céalculo estatistico apropriada uma vez que isto
custaria ao projeto um tempo elevado e uma pesquisa bibliografica muito especifica, fugindo
a proposta central deste trabalho . Deste modo sugere-se que seja realizado um estudo mais
aprofundado com o auxilio de profissionais da area estatistica em trabalhos posteriores.

Com relacdo as ferramentas de concorréncia criativa percebe-se que os profissionais
que atingiram boa classificacdo no site WDL possuem grande nimero de artes postadas.
Surge a hipétese de que para se conseguir uma produtividade elevada o método nao
contemple a mesma quantidade de aplicacdes técnicas que aqueles praticados pelas agéncias
ou profissionais freelancers. Nao existe tempo habil para uma producéo tdo elevada com uma
metodologia tdo extensa quanto a das agéncias ou profissionais freelancers. Sendo assim,
propbe-se um estudo em que sejam levantadas as metodologias e técnicas utilizadas pelos
profissionais que trabalham via ferramentas de concorréncia criativa, a fim de estabelecer uma
comparacao qualitativa com relacdo as técnicas utilizadas por agéncias e freelancers.

Considerando a referéncia de Porter (1990) e possivel supor que a entrada de um novo
concorrente no mercado € extremamente facilitada. O pouco conhecimento sobre design e
marketing por parte dos clientes (ver APENDICE E), principalmente dos de negécios de
pequeno porte, e a falta de regulamentacéo da profissao, faz com que a entrada de pessoas que
se julgam capazes de realizar tais tipos de servicos so esteja condicionada pela vontade e pela
conquista de clientes.

Por fim, ainda baseado na referéncia de Porter (1990) podemos observar que com a
crescente oferta de prestadores de servico - que é facilitada pelas poucas barreiras a entrada de
novos concorrentes - e de ferramentas de concorréncia criativa e de criagcdo de logos - que se
apresentam como substitutos ao trabalho de agéncias e profissionais freelancers - vemos um
mercado no qual a boa remuneracdo dos profissionais e/ou a qualidade dos servigos prestados
se encontra em risco. Para conquistar trabalhos é necessario cobrir o preco da concorréncia,
uma vez que a capacidade do cliente barganhar entre os fornecedores de servico, no mais
variados niveis de qualidade de trabalho, estd basicamente condicionada a sua procura por

diversos fornecedores.
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APENDICE A - QUESTIONARIO PARA AGENCIAS E DESIGNERS.

e Quem é o publico alvo, ou tipo cliente mais comum? Grande, médio ou pequenos

clientes?

e Existe alguma tabela de preco de precos em que vocé se baseia? Como vocé define o
preco? Por trabalho, ou tempo de trabalho?

e \Vocé pesquisa 0 mercado para saber 0s precos praticados?

e \Vocé ajusta o preco conforme a demanda de trabalho?

e Se eu fosse fazer uma marca agora, quais informacdes seriam coletadas? Qual seria o

briefing?

e Considerando os aspectos formais: tipografia, forma, cor, simbolos visuais (grafias,

emblemas, mascotes), em ordem decrescente, quais sao 0s mais trabalhados?

e Qual o diferencial do seu trabalho com relagédo as demais oferecidos no mercado?

e Quais 0s métodos e técnicas mais utilizadas para o desenvolvimento de identidade de

marca? (Catalogar métodos e técnicas neste momento)
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APENDICE B - FICHA DE CADASTRO DE TECNICAS.

N#:

Técnica:

Duracéo de aplicacéao: Custo aproximado (R$):

TipOZ ( ) Serial [aplicada de forma linear] ( ) Paralela [aplicada a qualquer momento do processo]

Requisitos materiais: Requisitos técnicos:

Profissionais: Etapa:

[Em que etapa esta técnica se aplica (briefing, criacéo...)]
Procedimento:

Teoria:

Fonte:
Contato:

Observagdes:
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APENDICE C - E-MAIL DE CONTATO PARA AGENCIAS E PROFISSIONAIS
FREELANCERS.

Bom dia,

Somos alunos da Universidade Tecnoldgica Federal do Parana (UTFPR) e estamos
desenvolvendo nosso trabalho de concluséo do curso de bacharelado em Design.

O tema deste trabalho é "Métodos de desenvolvimento e precificacdo de identidade de
marca".

Atraves de entrevistas com agéncias e freelancers, buscamos a criagdo de um guia para
a composicdo da melhor metodologia possivel para diferentes necessidades e orcamentos dos
clientes.

Obtivemos seu contato através do Centro de Design do Parana. Por meio de anélise do
portfolio disponivel na web, acreditamos que sua empresa pode contribuir de maneira
significativa para nosso trabalho.

Gostariamos de saber se ha disponibilidade em nos ceder uma entrevista? Em caso

positivo, qual a melhor data e horario?
Desde ja agradecemos a atencao.
Att.

Luis Cruz

Lucas M Rodrigues
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APENDICE D - LISTA DOS ENTREVISTADOS.
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Nome agéncia/freelancer

Site

Entrevistado

Black Flag Design

www.blackflag.com.br

Jodo Belotto

Brainbox Design

www.brainboxdesign.com.br

Marcos Minini

Granada Design

www.qgranadadesign.com.br

Heraldo Fantinatti

José Henrique Fernandes

www.zehfernandes.com

José Henrique Fernandes

Murilo Mafra

www.behance.net/murilomafra

Murilo Mafra

Nexo Design

www.nexodesign.com.br

Naotake Fukushima

Roda de Design

www.rodadedesign.com.br

Nei Zuzek

Straub Design

www.straubdesign.com.br

Wilgor Caravanti




174



175

APENDICE E - ENTREVISTA: BLACK FLAG DESIGN.

Registro de entrevista com prestador de servigos identidade de marca

Data: 18\03\2012 Horéario: 17:00
Entrevistado: Jodo Belotto
Empresa: Black Flag Design
Duracéo: Aproximadamente 1h

Site: www.blackflag.com.br

Perguntas

01. Quem é o publico alvo, ou tipo cliente mais comum? Grande, médio ou
pequenos clientes?

O publico alvo mais comum do estidio sdo pequenos e médios clientes. Clientes
grandes normalmente desenvolvem submarcas. O cliente pequeno é o que estd comecando, 0

médio ja esta estabelecido no mercado.

02. Existe alguma tabela de preco de precos em que vocé se baseia? Como vocé
define o preco? Por trabalho, ou tempo de trabalho?

N3o se baseia em tabelas de preco, baseia-se em horas de trabalho. E dificil fazer uma
tabela fechada. “Entre uma padaria e a Chevrollet hd uma grande diferenca”. Também deve-se

pensar na margem de lucro com relagdo ao porte do cliente.

03. Vocé pesquisa 0 mercado para saber os pregos praticados?
N&o faz pesquisa de mercado com concorrentes.

04. Vocé ajusta o prego conforme a demanda de trabalho?

N&o ha ajuste de preco conforme a demanda interna, mas o preco pode ser ajustado
com relacdo ao tipo de trabalho. Quando h& a perspectiva de trabalho a longo
(desdobramentos) o preco é ajustado, pois se tem uma garantia de faturamento mensal (fee
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mensal). E dificil fechar s6 a marca como projeto. Quanto mais rapido é um projeto mais

lucrativo ele &, para reduzir os custos quase nédo se faz reunides.

05. Se eu fosse fazer uma marca agora, quais informagcdes seriam coletadas? Qual
seria o briefing?

As questbes levantadas no briefing sdo: Publico-alvo, como quer vender, o que
quer atingir, qual o grau de refinamento dos materiais e aplicagbes, quais as cores de
preferéncia, quem sdo 0S concorrentes, marcas que a empresa gosta mesmo ndo sendo do
mesmo ramo de atuagao.

Além de ser algo bom tem que agradar o cliente, j& que ele tem que aprovar.
Empresas pequenas e médias trata-se diretamente com o dono, empresas grandes trata-se com
o setor de marketing que tem mais nogédo de design. Empresas pequenas trazem opinides de
familiares, que normalmente ndo tem conhecimento técnico para fazer avaliagdes sobre o

resultado final.

06. Considerando os aspectos formais: tipografia, forma, cor, simbolos visuais
(grafias, emblemas, mascotes), em ordem decrescente, quais sdo 0s mais trabalhados?

A importéncia dos aspectos formais segue a ordem: Tipografia (1), forma (2), cor (3) e
simbolos visuais (4).

A tipografia é aquilo que serd gravada pelo publico. A forma é aquilo que
complementa a tipografia. Empresas precisam identificar seu nome, o caso da Nike ndo serve

para todo mundo.

07. Qual o diferencial do seu trabalho com relacdo as demais oferecidos no
mercado?
Considera o diferencial o empenho empregado na tipografia, dificilmente se utiliza

uma fonte pronta, o diferencial € o feito a méo.

08. Quais os métodos e técnicas mais utilizadas para o desenvolvimento de
identidade de marca?

O projeto comeca com o Primeiro contato (1) em que busca-se informacgoes

bésicas sobre o cliente. Se o cliente se mostrar interessado, da-se prosseguimento no projeto.

Feito isso, chama-se o cliente para uma reunido de Pré-briefing (44) para o esclarecimento do

pedido. Inclui uma apresentacdo do prestador de servico, contendo cases. Apos é feita a
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Elaboracdo de proposta (2) com os itens a serem entregues, tempo e valor. E feita uma
proposta que é enviada por email, ela pode ser em PDF. Com a aprovacao da proposta ha o
levantamento interno de questes que ndo foram esclarecidas no Pré-briefing (44), ou seja, 0
Contra-briefing (45). Em seguida faz-se uma Pesquisa superficial de mercado (30) afim de
coletar informacGes sobre o mercado no qual atua o cliente. Essa etapa esboga uma viséo
geral sobre a concorréncia, quem € o lider do setor, produtos e servigos. Apds a pesquisa €
realizado o Briefing (24) reunido presencial para a coleta de informacGes/insumos relativos
ao cliente, ao mercado e aos concorrentes, pode haver anexos. Sao realizadas perguntas como:
O que 0 negdcio é, o que ele ndo é. qual o publico-alvo, quais os concorrentes, qual a verba
disponivel para marketing, qual referencial estratégico (missdo, visao e valores). Podem surgir
questdes que o cliente ndo deseja responder, como, qual o faturamento. Depois de realizado o
Briefing (24) é feita a Elaboracdo de cronograma (14) com as atividades a serem
desenvolvidas, com datas e tempo de duracgdo estimado. Prevendo momentos de aprovagédo do
cliente.

O Brainstorm (46) é uma reunido com um grupo de trabalho. Todos se
interam sobre o projeto e fomentam idéias. Nao pode haver pensamento critico. Com 0s
resultados do Brainstorm (46) é feita a Pesquisa aprofundada de mercado (40) afim de
definir estratégias de mercado utilizadas pelos concorrentes. Qual o tipo de apelo estético,
qual o publico-alvo, qual o diferencial, qual a proposta de valor, qual a abrangéncia de
mercado etc.

Com o objetivo de trazer novas referéncias ndo necessariamente ligadas ao
conceito, realiza-se o Estimulo visual aleatério (47) que consiste na captacdo de imagens
aleatdrias. Essa técnica busca ampliar o leque de linguagens do projeto.

Na etapa de criacdo desenvolve-se o Sketch de tipografia e forma (48) que
sdo experimentacOes tipograficas a mao-livre realizadas em conjunto com a forma da marca,
afim de obter representacdes iniciais relacionadas ao conceito. Com as geracdo de alternativas
é feita a Selecdo por feeling (8) da alternativa em que se acredita ser a melhor opcdo. Com
ISSO 0 processo parte para a Vetorizacao de sketch (19) para o computador.

Com a alternativa definida e vetorizada é realizada a Montagem de
apresentacdo (11) de arquivo PDF em que é apresentado o conceito do projeto, seu
desenvolvimento, suas aplicagdes e a marca com o objetivo de convencimento do cliente. O
foco das aplicagdes ndo é determinar o manual da marca. Depois € feita a Apresentacao
presencial final (12): exposi¢do do conceito do projeto, seu desenvolvimento, o produto e

suas apllicacGes para aprovacao do cliente.
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APENDICE F - ENTREVISTA: BRAINBOX DESIGN.

Registro de entrevista com prestador de servigos identidade de marca

Data: 14\03\2012 Horéario: 17:00
Entrevistado: Marcos Minini
Empresa: Brainbox Design
Duracéo: Aproximadamente 1h

Site: www.brainboxdesign.com.br

Perguntas

01. Quem é o publico alvo, ou tipo cliente mais comum? Grande, médio ou
pequenos clientes?

O publico alvo mais comum do estudio sao clientes grandes. Aqueles que procuram 0s
servigos, sdo clientes de todos os tamanhos, porém a prospecccdo é focada nos clientes

grandes.

02. Existe alguma tabela de preco de precos em que vocé se baseia? Como vocé
define o preco? Por trabalho, ou tempo de trabalho?

N&o ha tabela, ha uma metodologia de precificacdo propria, a qual utiliza planilha com
0 custo de cada funcionario, o preco é desenvolvido em fun¢do do briefing. O projeto sempre
vai além da identidade, este depende da inteligéncia de quem esta orcando. A tabela é
somente utilizada para balizar. Em caso de licitacdes, os editais restringem os valores as
tabelas de mercado, sendo assim, nesse caso sdo utilizadas. Acha que as tabelas ndo sdo
montadas em funcédo da realidade de Curitiba.

O porte do cliente influéncia nas necessidades e no consumo de horas. Um restaurante
classe A necessita de muitas aplicacdes (cardapio, sinalizagcdo, uniforme, toalhas, bordados

etc) enquando um restaurante por quilo ndo.

03. Vocé pesquisa 0 mercado para saber os precos praticados?
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N&o é feita pesquisa sistematica de mercado sabe-se que escritérios que utilizam a

mesma metodologia tem precos semelhantes. O salério dos profissionais varia pouco.

04. Vocé ajusta o prego conforme a demanda de trabalho?
N&o, mas pode ajustar um pouco 0 pre¢o por pacote de servicos, no fim das contas um

designer vende horas de trabalho.

05. Se eu fosse fazer uma marca agora, quais informacdes seriam coletadas? Qual

seria o briefing?
O briefing é desenvolvido conhecendo o cliente, percebendo as expectativas,
onde ele quer chegar, qual a estratégia da organizacdo, quem sdo 0s concorrentes. Ele segue

um questionario basico que é montado em funcdo do primeiro contato.

06. Considerando os aspectos formais: tipografia, forma, cor, simbolos visuais
(grafias, emblemas, mascotes), em ordem decrescente, quais sdo 0s mais trabalhados?

A importéncia formal varia de acordo com o problema.

07. Qual o diferencial do seu trabalho com relacdo as demais oferecidos no
mercado?

O diferencial é reunido dos melhores talentos do mercado no time, considera que o
diferencial é a qualidade, que inclusive é atestada através de prémios. Possui mais facilidade
em oferecer trabalhos que véo além do design por estarem inseridos dentro de um grupo de

comunicacdo. (Opusmaultipla)

08. Quais os métodos e técnicas mais utilizadas para o desenvolvimento de
identidade de marca?

Todo o trabalho tem inicio com o Primeiro contato (1) em que busca-se
informacgdes basicas sobre o cliente. Se o cliente se mostrar interessado, d&-se prosseguimento
no projeto. Com isso € feita a Elaboracgdo de proposta (2) na qual define-se dos itens a serem
entregues, tempo e valor. E feita uma proposta que é enviada por email, ela pode ser em PDF.
Com a proposta aprovada parte-se para o Briefing (24): reunido presencial para a coleta de
informagdes/insumos relativos ao cliente, ao mercado e aos concorrentes, pode haver anexos.
Sdo realizadas perguntas como: O que 0 negdcio €, o que ele ndo é. qual o publico-alvo, quais

os concorrentes, qual a verba disponivel para marketing, qual referencial estratégico (misséo,



180

visdo e valores). Com os itens da Elaboracdo de proposta (2) e do Briefing (24) é feita a
Elaboracdo de contrato (4) com o preenchimento de modelo de contrato a partir das
informacdes basicas do cliente e do servico que serd prestado, assim como os valores. Pode
haver clausulas de confidencialidade. Com o contrato é feito o Cadastro no sistema (43) da
empresa, com 0 objetivo de acompanhamento mais organizado do projeto e a Redacédo do
briefing (31) com a sintese do que foi discutido no briefing, para a aprovacao do cliente com
relacdo as atividades a serem desenvolvidas. Serve como uma garantia para o profissional da
delimitacdo dos objetos de contrato.

O Planejamento e distribuicdo de tarefas (38) é a reunido de equipe em que
ha delegacédo de atividades, em outras palavras, quem faz o que, em quanto tempo, em que
ordem. Ap6s o Planejamento e distribuicdo de tarefas (38) cada profissional (1 ou 2)
desenvolve o proprio método de criagdo. Com a alternativa definida o projeto passa pela
Aprovacdo interna (32): apresentacdo da alternativa que se acredita ser a melhor para
aprovacao da equipe interna.

Com as observac6es dos diretores e as devidas alteracGes o projeto passa para a
Apresentacdo presencial final (12) com a exposicdo do conceito do projeto, seu

desenvolvimento, o produto e suas apllicacdes para aprovacédo do cliente.
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APENDICE G - ENTREVISTA: GRANADA DESIGN.

Registro de entrevista com prestador de servigos identidade de marca

Data: 08\03\2012 Horario: 17:00
Entrevistado: Heraldo Fantinatti
Empresa: Granada Design
Duragédo: Aproximadamente 1h30

Site: www.granadadesign.com.br

Perguntas

01. Quem é o publico alvo, ou tipo cliente mais comum? Grande, médio ou
pequenos clientes?

O publico-alvo mais comum é o pequeno e médio, muitos sdo startups. Grandes
empresas procuram agéncias de publicidade ou escritérios de branding. Muitas empresas
ainda ndo vém o design como esséncial. Elas investem primeiro nos aspectos de estrutura,
funcionarios, etc e acabam por solicitar servigos de design quando ja ndo tem mais grandes
reservas de dinheiro e nem tempo. “Pequenas empresas dizem: Tenho pouco dinheiro e pouco

tempo”.

02. Existe alguma tabela de preco de pregos em que vocé se baseia? Como vocé
define o preco? Por trabalho, ou tempo de trabalho?

N&o trabalha com tabelas de preco, tentou-se utilizar uma porcentagem da
tabela da ADG, mas 0s pre¢cos mostraram-se impraticaveis em Curitiba. Precifica por horas de
trabalho, o valor da hora varia conforme o porte do cliente. O custo da hora pode aumentar
caso o servico solicitado seja tatico, ja que a empresa foca na conquista de clientes de longa
duracdo (servicos estratégicos) que geram uma receita mensal fixa.

03. Vocé pesquisa 0 mercado para saber os precos praticados?

Ha pesquisa de mercado para saber o preco praticado.

04. Vocé ajusta o prego conforme a demanda de trabalho?
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O valor da hora varia conforme a quantidade de trabalho solicitado, porém néo varia

devido a demanda interna da agéncia.

05. Se eu fosse fazer uma marca agora, quais informagcdes seriam coletadas? Qual

seria o briefing?
As perguntas realizadas normalmente sdo: Qual o publico-alvo, quem € a
concorréncia, qual o plano de negocios, qual o orcamento para divulgacdo, o que o cliente
acha que o seu negdcio é, e o que o cliente acha que o negdcio ndo €. A conversa é bem

descontraida e pode durar horas.

06. Considerando os aspectos formais: tipografia, forma, cor, simbolos visuais
(grafias, emblemas, mascotes), em ordem decrescente, quais sdo 0s mais trabalhados?

A prioridade no desenvolvimento dos projetos seguem a seguinte ordem: Forma (1),
tipografia (2), simbolos visuais (3) e cor (4). A forma é a expressao mais primaria da marca,

funciona como elemento de diferenciacdo. A cor depende da percepc¢éo alheia.

07. Qual o diferencial do seu trabalho com relacdo as demais oferecidos no
mercado?

O diferencial é a oferta de design estratégico acessivel: Disciplina e respeito. Com
adequacgdo da criatividade ao orgcamento. Ocorre o acompanhamento do cliente (tatico e
estratégico) em que se busca a administracdo da cadeia de valor.

08. Quais os métodos e técnicas mais utilizadas para o desenvolvimento de
identidade de marca?

O processo metodoldgico segue a seguinte sequéncia: Primeiro de opnido (1),
busca-se informacgdes basicas sobre o cliente, se o cliente se mostrar interessado, se da
prosseguimento no projeto. Com isso, € definido a Elaboracédo de proposta (2) em que ha
definicdo dos itens a serem entregues, tempo e valor. E feita uma proposta que é enviada por
email, ela pode ser em PDF, a agéncia utiliza a conversa via email como registro da
aprovacdo. Com a aprovacao da proposta parte-se para o Briefing (24) que é uma reunido
presencial para a coleta de informacdes/insumos relativos ao cliente, ao mercado e aos
concorrentes. Sdo realizadas perguntas como: O que 0 negdécio é, o que ele ndo €. qual o
publico-alvo, quais os concorrentes, qual a verba disponivel para marketing, qual referencial

estratégico (missao, visdo e valores). Apés o Briefing € feita a Delimitacéo do problema (37)
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aonde é feita a redacdo de texto com a sintese do que foi discutido. Esse texto pode vir na
forma de uma questdo ou problema.

Na pesquisa sdo desenvolvidas etapas como: Painel semantico (6) em que ha
busca de imagens relacionadas a idéia central; Pesquisa superficial de mercado (30) afim de
coletar informag6es sobre aonde atua o cliente, essa etapa esboca uma visdo geral sobre a
concorréncia, produtos e servigos; Pesquisa e inspiracdo (15) em que ha estudo de um ou
varios assuntos chave que foram levantados em etapas anteriores, nessa fase ndo ha criacéo,
somente anotagdes; Persona (34) aonde é feita a criacdo de personagem que agrega as
caracteristicas que se acredita ser da maioria das pessoas do publico-alvo, tais como: Faixa
etaria, renda, gostos pessoais, tamanho da familia, tipo de emprego, preferéncia religiosa,
opcao sexual etc; por fim desenvolve-se a Pesquisa de campo (35), ou seja, visita aos pontos
de venda e produgdo, com registros subjetivos e objetivos sobre os servigos, 0s precos, o
atendimento, os produtos (assim como sua disposi¢do, embalagem), a sua producdo e o que
mais se julgar pertinente.

Com a conclusdo da pesquisa ha a Validacdo de dados (36), nela se faz um
recorte das informagdes coletadas, em que se preserva para as proximas etapas do projeto
aquelas que se julgam Uteis.

No Planejamento e distribuicdo de tarefas (37) ha uma reunido de equipe ha
delegacdo de atividades, em outras palavras, quem faz o que, em quanto tempo, em que
ordem.

Na criacdo é feita a etapa de Sketch (18): elaboracdo de rascunhos com lapis e
papel, afim de obter representacdes iniciais relacionadas ao conceito. Na Pesquisa focal (49)
0s sketchs sdo apresentados a terceiros, ou seja, alguém que ndo faz parte da equipe de
desenvolvimento. Pergunta-se a essa pessoa, por exemplo: qual poderia ser o ramo desta
marca? A partir das respostas a equipe de criagao discute e seleciona a melhor alternativa que
parte para a Montagem de apresentacao (11), onde é feita a geracdo de arquivo PDF em que
é apresentado o conceito do projeto, seu desenvolvimento, suas aplicacdes e a marca com 0
objetivo de convencimento do cliente. Feito isso, é feita a Apresentacdo presencial (12) para
a aprovacdo do cliente, evita-se a entrega da marca para que ndo seja possivel vé-la fora da
apresentacdo, pois assim evita-se a sua reavaliagdo por terceiros, o que normalmente resulta
em criticas que levam a refacGes. Caso a proposta ndo seja completamente aprovada a equipe
parte para a etapa de Ajustes (39) derivados das necessidades ou sugestfes do cliente, caso
seja completamente aprovada, parte-se para a Criacdo do manual (28) em que é gerado um
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arquivo com os desdobramentos de aplicacdo da marca aprovada e suas diretrizes para

aplicacdes que ndo se encontram no manual.
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APENDICE H - ENTREVISTA: JOSE HENRIQUE FERNANDES.

Registro de entrevista com prestador de servigos identidade de marca

Data: 04\03\2012 Horario: 19:00
Entrevistado: José Henrique Fernandes
Empresa: Profissional Freelancer
Duragéo: Aproximadamente 1h

Site: www.zehfernandes.com

Perguntas

01. Quem é o publico alvo, ou tipo cliente mais comum? Grande, médio ou
pequenos clientes?

O cliente mais comum sdo pequenas empresas mas nunca foi “o acougue da esquina”.
Na maior parte das vezes os clientes tem nogdo de design, normalmente sdo das areas de
marketing e publicidade. Os clientes normalmente procuram por websites e 0 servico de
desenvolvimento de marca é vendido em conjunto, ja que se percebe por parte do profissional

que as marcas nao tem uma boa qualidade estética.

02. Existe alguma tabela de preco de precos em que vocé se baseia? Como vocé
define o preco? Por trabalho, ou tempo de trabalho?

N&o se baseia em tabelas de preco, acredita que os pre¢os da tabela da ADG sdo um
absurdo.

O preco € definido de acordo com varios quesitos: Horas de trabalho e porte financeiro
do cliente. O porte é avaliado através de reunides e visitas na empresa.

Existe a recusa de projetos que ndo sdo considerados interessantes por parte do
profissional, mas isso ndo tem influéncia no preco.

Na composicao do orgamento ndo sao levantos em conta os custos fixos operacionais.

03. Vocé pesquisa 0 mercado para saber os pregos praticados?
Por j& ter trabalhado em agéncia tem nogdo dos precos praticados atraves da

experiéncia profissional. Mas ndo pratica 0s precos de uma agéncia.
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04. Vocé ajusta o prego conforme a demanda de trabalho?
Ajusta o preco conforme a quantidade de horas trabalhadas, ou seja, quanto mais horas
de projeto, maior o pre¢o. O empenho no trabalho é condicionado pelo valor do projeto, “com

um prego maior, vale a pena investir em pesquisa e desenvolvimento”.

05. Se eu fosse fazer uma marca agora, quais informagdes seriam coletadas? Qual
seria o briefing?

O teor do briefing segue o de uma conversa informal, ele ndo segue um roteiro. Evita
tratar do visual, como em perguntas: “Que cor vocé gosta?”, tem um carater de conhecimento
do cliente.. “Vou ao cliente e digo: Fala”. “Muitos clientes ndo sabem o que querem”. Eles
encontram as respostas para suas necessidades através das perguntas que sdo realizadas:
Quantidade de funcionarios, setor, publico-alvo, onde quer se situar no mercado, tom da
comunicacdo, metas da empresa.

Em geral a conversa é feita com o dono da empresa.

06. Considerando os aspectos formais: tipografia, forma, cor, simbolos visuais
(grafias, emblemas, mascotes), em ordem decrescente, quais séo os mais trabalhados?

A importancia formal varia, ela € relativa ao trabalho que estd sendo desenvolvido.
Mas normalmente, a tipografia e a forma vém em primeiro lugar, “forma também ¢é
tipografia”. Com relacdo a importancia os aspectos podem ser classificados em: Tipografia
[1], Forma [1], Cor [2] , Simbolos visuais [2]. Com relacdo a ordem de trabalho os aspectos
seguem a seguinte ordem: Forma, Tipografia, cor , simbolos visuais. O profissional acredita

que isso é reflexo do método aprendido no curso de Design Grafico.

07. Qual o diferencial do seu trabalho com relacdo as demais oferecidos no
mercado?

O diferencial de mercado na sua analise seria a experiéncia profissional.

08. Quais os métodos e técnicas mais utilizadas para o desenvolvimento de
identidade de marca?

O Primeiro contato (1) € uma conversa livre, ndo estruturada, em que ha a

busca de informacbes basicas sobre o cliente e sdo definidas palavras-chave a partir do

contato com o cliente.
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Com o entendimento do negocio parte-se para a Elaboracédo de proposta (2)
essa proposta é enviada por email e a sua negociacdo ocorre atraves da Aprovacdo da
proposta via email (13) em os valores e objetos da proposta sdo negociados, adicionando ou
retirando partes do servigo, de forma n&o presencial.

Com o projeto aprovado parte-se para a Elaboragéo de cronograma (14) onde
¢ feita a descricdo das atividades a serem desenvolvidas, com datas e tempo de duracédo
estimado. Prevendo momentos de aprovacao do cliente.

Apo6s a Elaboracdo de cronograma (14) é feita a etapa de Pesquisa e
inspiracdo (15) em que se procura estudar um ou Vvarios assuntos chave que foram levantados
no Primeiro contato (1) nessa etapa ndo ha criacdo, somente anotagdes. Entre etapas o
profissional realiza a Incubacdo (16) no qual ele se distancia do projeto afim de absorver as
informacdes coletadas na Pesquisa e inspiracéo (15).

Através da realizagdo da Pesquisa e inspiracdo (15) em conjunto com a
Incubacédo (16), sdo criadas novos conceitos-chave, que vao nortear a pesquisa de imagens
para a montagem do Painél Semantico (6), o profissional realiza a Incubacao (16)
novamente que servird como preparacdo ao Mapa mental (17). O Mapa mental (17) é a
estruracdo de idéias focado na escrita, ou seja, escrever conceitos vindos da Pesquisa e
inspiracdo (15) relacionados e conecta-los entre-si utilizando papel e caneta, nesse caso, ela é
utilizada para a definicdo do conceito de criacdo do projeto.

A partir da definicdo do conceito, o profissional passa para a etapa de Sketch
(18), em que elabora rascunhos com lapis e papel, afim de obter representacdes iniciais
relacionadas so conceito. Durante essa etapa nao se volta as referéncias imageticas do Painél
semantico (6) para forcar a externalizacdo daquilo que foi absorvido nas incubacdes.

Com a relalizagéo de Sketch (18) o profissional parte para a etapa de Vetorizacao de
sketch (19) que consiste em passar para 0 computador as principais alternativas geradas. Com
as alternativas digitalizadas em preto-e-branco realiza-se o Estudo de cor (20) que é a
atribuicdo de cores as formas geradas em etapas anteriores, com o propdésito de julgar
significado e harmonia. Em paralelo desenvolve-se o Estudo de tipografia (21) em que sdo
testadas diversas fontes com relagdo a sua aplicabilidade e coeréncia em fungédo do conceito
da marca.

Com o Estudo de cor (20) e o Estudo de tipografia (21) parte-se para a
Finalizagcdo(22) em que ocorre a escolha final de combinacdo de tipografia e cores aplicadas
a forma. Inclui o acabamento da forma em software vetorial, ou seja, reducdo das arestas

indesejadas e ajuste de curvas.
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Com a finalizacdo ocorre, por fim, a Apresentacdo presencial (12) nela ha a
Exposicdo do conceito do projeto, seu desenvolvimento, o produto e suas apllicagdes para
aprovacao do cliente.

Durante o processo de desenvolvimento da marca ocorrem algumas reunifes em
pontos, considerados pelo profissional, como criticos. A Apresentacdo de etapa (23) busca
deixar o cliente ciente sobre o desenvolvimento do projeto e busca, com ele, a aprovacao do
gue esta sendo desenvolvido até o determinado ponto. No caso do desenvolvimento de projeto
deste profissional, esse tipo de técnica dispensa a elaboracdo de uma apresentacdo mais

trabalhada, j& que o cliente estd acompanhando o projeto de perto.
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APENDICE | - ENTREVISTA: MURILO MAFRA.

Registro de entrevista com prestador de servigos identidade de marca

Data: 28\02\2012 Horério: 19:00
Entrevistado: Murilo Mafra
Empresa: Profissional Freelancer
Duragédo: Aproximadamente 1h40

Site: www.behance.net/murilomafra

Perguntas

01. Quem é o publico alvo, ou tipo cliente mais comum? Grande, médio ou
pequenos clientes?

O cliente mais comum sdo empresas que estdo comecando do zero, tem boa idéia mas
nédo tem dinheiro. O segundo tipo de cliente mais comum sdo amigos de amigos, e o terceiro
tipo de cliente mais comum sdo sites que precisam de marca. Em geral sdo pequenos clientes.

Os grandes clientes vém renovar e ndo construir marcas, 0S empresarios procuram

agéncias quando percebem que estdo perdendo em design para novos entrantes.

02. Existe alguma tabela de preco de precos em que vocé se baseia? Como vocé
define o preco? Por trabalho, ou tempo de trabalho?

Existem as tabelas da ADG, ADEGRAF e SINAPRO, mas os valores s&o irreais. Em
caso de considerar as tabelas,trabalha-se com uma porcentagem dos valores totais. As tabelas
sedimentam os clientes em pequenos, médios e grandes.

O preco do profissional é definido por tempo de trabalho, calcula-se o salario por hora
e multiplica-se pelo tempo de trabalho. N&o vale a pena cobrar barato demais, por exemplo,

R$ 50,00, deve existir um minimo para ser valorizado.

03. Vocé pesquisa 0 mercado para saber os pregos praticados?
Houve uma tentativa de pesquisa por email, para que fosse levantado os precos de

mercado, porém as empresas nao abrem seus valores.
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04. Vocé ajusta o prego conforme a demanda de trabalho?
N&o ha ajuste de preco conforme a demanda, 0 que ocorre € 0 ajuste de prazo de

entrega. Porém no caso em que clientes solicitam varios servicos ha um barateamento de

prego.

05. Se eu fosse fazer uma marca agora, quais informagdes seriam coletadas? Qual
seria o briefing?

As perguntas que séo realizadas séo: Qual o perfil da empresa, qual a sua posi¢do no
mercado, qual o faturamento (com o objetivo de levantar qual é o orcamento disponivel para o
servigo e para campanhas de marketing), quais os objetivos, quais os concorrentes, qual o
diferencial e qual a fraqueza. Uma pergunta que nunca é feita é: O que vocé quer? (pois ndo
necessariamente o cliente sabe bem o que ele precisa, isso seria fungéo do designer). Todas as
perguntas descritas acima sdo feitas antes do fechamento do contrato.

06. Considerando os aspectos formais: tipografia, forma, cor, simbolos visuais
(grafias, emblemas, mascotes), em ordem decrescente, quais sdo 0s mais trabalhados?
A ordem dos aspectos mais trabalhados €: Forma, mascote, tipografia, cor, grafismos e

emblemas.

07. Qual o diferencial do seu trabalho com relacdo as demais oferecidos no
mercado?

O diferencial é oferecer branding a pequenas empresas, 0 plano de marketing pode ser
incompleto ou mais fraco, mas existe e é mais barato. Sdo oferecidas estratégias de

divulgacdo mais acessiveis.

08. Quais os métodos e técnicas mais utilizadas para o desenvolvimento de
identidade de marca?

O primeiro procedimento a ser realizado no trabalho é o Primeiro contato (1) que
consiste em levantar informac6es basicas sobre o cliente, caso o cliente se mostre interessado,
se da seguimento a Elaboracgéo de proposta (2). A Elaboracgdo de proposta (2) consiste em
pesquisa de mercado superficial, na qual se definem os itens a serem entregues, tempo e valor,
é feita uma apresentagdo em PDF com essas informacdes que é enviada por email ao cliente.
Caso a Elaboracéo de proposta (2) receba retorno positivo, mas o cliente sinta a necessidade

de mais esclarecimentos, ou queira negociar valores e servigos, sera realizada a Reunido de
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aprovacdo da proposta (3) que consite em discuti-la: valores e objeto, incluir ou retirar
partes do servico. Com a proposta aprovada parte-se para a Elaboracédo de contrato (4), a
partir de um modelo pré-definido, sdo inseridas informac6es relativas ao cliente, aos servicos
a serem prestados e ao valores.

A Definicéo de partido (5) é um método que consiste em selecionar uma diversidade
de imagens (identidades visuais), agrupa-las em duplas, e envia-las via email ao cliente em
formato de formulario. O cliente devera selecionar a melhor imagem de cada dupla, a partir
das respostas do cliente elege-se um partido, que seria um conceito norteador que define quais
as percepcOes do cliente sobre a propria identidade (a identidade nesse pode ser entendida
tanto como a identidade da pessoa, como da empresa). Com a Defini¢cdo de partido (5) €
possivel elaborar um Painél semantico (6). O Painél semantico (6) € um grupo de imagens
relativos ao conceito norteador definido na etapa anterior, neste caso ele é totalmente digital,
seu objetivo é dar apoio visual as proximas etapas do projeto.

Apdbs Painél semantico (6), parte-se para o Sketch digital (7), que sdo Desenhos
livres baseados na proposta, realizados em meio digital, com a utilizacdo de mesa
digitalizadora, no caso o profissional foca na criacdo de alternativas em preto-e-branco.

Com as alternativas resultantes do Sketch digital (7), é feita a Selecao por feeling (8)
em que a alternativa que aparenta ser a melhor opcao é levada em frente no projeto para a
Definicdo de paleta de cor (9) em que através do site kuler.adobre.com sdo selecionadas
cores a serem aplicadas a partir de palavras-chave do conceito.

Com a definicdo da forma e da cor passa-se a Prova de impressao (10) aonde é feito
o fechamento de arquivo e impressdo digital em papel de qualidade razoavel. Depois da
aprovacao do cliente faz-se uma prova na grafica (contratual).

A seguir é feita a Montagem de apresentacdo (11) em que € gerado arquivo em PDF
em que € apresentado o conceito do projeto, seu desenvolvimento , suas aplicacdes e a marca
com o objetivo de convencimento do cliente.

Apds a Montagem de apresentacdo (11) é feita a Apresentacdo presencial final
(12) com o cliente, nela o profissional expde o conceito do projeto, seu desenvolvimento, o
produto e suas apllicagdes. Com a aprovacgdo é feita a Criagdo do manual (13) em que é
gerado um arquivo com os desdobramentos de aplicacdo da marca aprovada e suas diretrizes

para aplicacdes que ndo se encontram no manual.
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APENDICE J - ENTREVISTA: NEXO DESIGN.

Registro de entrevista com prestador de servigos identidade de marca

Data: 12\03\2012 Horério: 18:30
Entrevistado: Naotake Fukushima
Empresa: Nexo Design

Duragéo: Aproximadamente 1h

Site: www.nexodesign.com.br

Perguntas

01. Quem é o publico alvo, ou tipo cliente mais comum? Grande, médio ou
pequenos clientes?
O tipo de cliente mais comum é o de médio porte, os pequenos tem dificuldade de

contratar servi¢os de marca, alguns aparecem com o apoio do SEBRAE ou TECPAR.

02. Existe alguma tabela de preco de pregos em que vocé se baseia? Como vocé
define o preco? Por trabalho, ou tempo de trabalho?

N&o segue as tabelas, elas s6 servem para balizar os precos. Ele mesmo disponibiliza a
tabela da SINAPRO no seu blog pessoal. O preco é definido por tempo de trabalho, mas
também leva-se em consideracdo o tamanho da empresa e o interesse estratégico da agéncia
na realizacdo do trabalho. Se o trabalho parar na identidade ndo vale a pena criar um
relacionamento, a agéncia procura clientes de longo prazo. Processos de decisdo colegiados

aumentam o prego.

03. Vocé pesquisa 0 mercado para saber os pregos praticados?

N&o h& uma pesquisa dos precos praticados no mercado, porém os clientes acabam por
trazer informagdes sobre os precos praticados em outras agéncias. O feeling pode determinar
quais sdo o0s precos praticados, ou seja, quando 0s or¢camentos ndo sdo aceitos 0 preco pode

estar acima da média.

04. Vocé ajusta o prego conforme a demanda de trabalho?
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Ajusta o preco conforme a demanda tanto da agéncia quanto do cliente, o fechamento
de pacotes baratea 0 servico, a negociacdo € uma maneira de ganhar tempo enguanto se

finaliza outros projetos.

05. Se eu fosse fazer uma marca agora, quais informacdes seriam coletadas? Qual

seria o briefing?
No briefing sdo levantados como ocorre o processo de decisdo do servico na
empresa, qual a sua filosofia, qual o referéncial estratégico (visdo, missdo e valores), qual o
conhecimento do mercado, qual a estratégia de preco, se conhece 0s concorrentes. Durante 0
briefing é avaliada a organizacdo da empresa enquanto sdo implantadas idéias de projetos

futuros.

06. Considerando os aspectos formais: tipografia, forma, cor, simbolos visuais
(grafias, emblemas, mascotes), em ordem decrescente, quais séo os mais trabalhados?

A prioridade no desenvolvimento dos projetos seguem a seguinte ordem: Simbolos
visuais (1), forma (2), tipografia (3) e cor (4). O simbolos visuais sdo considerados mais
importantes no desenvolvimento do projeto pois séo eles que compdem o universo da marca,

ja a forma serve como um identificador.

07. Qual o diferencial do seu trabalho com relacdo as demais oferecidos no
mercado?

O diferencial € a abrangéncia de setores em que a agéncia ja trabalhou, o alinhamento
com a estratégia, e a entrega daquilo que se promete, ou seja, ndo prometer além do que é

possivel realizar, evitando assim desapontamento do cliente. E o envolvimento do cliente.

08. Quais os métodos e técnicas mais utilizadas para o desenvolvimento de
identidade de marca?

O projeto comega com 0 Primeiro contato (1) em que busca-se informagoes
bésicas sobre o cliente, se o cliente se mostrar interessado, se d& prosseguimento no projeto.
Com isso parte-se para a Pesquisa superficial de mercado (30) afim de coletar informacdes
sobre 0 mercado no qual a empresa atua. Essa etapa esboca uma visdo geral sobre a
concorréncia, quem € o lider do setor, produtos e servicos. Com a Pesquisa superficial de
mercado (30) realizada é feita o Briefing (24): reunido presencial para a coleta de

informacdes/insumos relativos ao cliente, ao mercado e aos concorrentes, pode haver anexos.
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Sdo realizadas perguntas como: O que o0 negdcio &, o que ele ndo é. qual o publico-alvo, quais
o0s concorrentes, qual a verba disponivel para marketing, qual referencial estratégico (misséo,
visdo e valores). Finalizado o Briefing (24) é feita a Elaboracéo da proposta (2) em que
consta a Defini¢do dos itens a serem entregues, tempo e valor. E feita uma proposta que é
enviada por email, ela pode ser em PDF.

Com a aprovacao do cliente, o projeto passa para a Pesquisa aprofundada de
mercado (40) afim de definir estratégias de mercado utilizadas pelos concorrentes. Qual o
tipo de apelo estético, qual o publico-alvo, qual o diferencial, qual a proposta de valor, qual a
abrangéncia de mercado etc. Com isso é definido um Painel semantico (6) que é a busca de
imagens relacionadas a idéia central.

O Painel semantico (6) tras referéncias para a realizacdo de Sketches livres
(41), ou seja, técnica mista que envolve a elaboragdo de rascunhos a mao-livre e no
computador, afim de obter representacdes iniciais relacionadas ao conceito.Comparam-se
desenhos, sem o pensamento critico. Com a decisdo dos melhores sketches desenvolvidos é
feita a Vetorizacdo de sketch (19) em que passam-se 0s principais sketchs gerados para o
computador, afim de obter a avaliacdo do cliente na Apresentacéo de alternativas (42), na
qual sdo geradas algumas aplicaces ilustrativas das opcGes disponiveis, essa etapa ndo tem
como objetivo oferecer ao cliente alternativas finais, mas nortear os rumos do projeto. A partir
do feedback do cliente sdo feitos Ajustes (39) na alternativa selecionada, que resultara na
Apresentacéo presencial final (12): exposi¢do do conceito do projeto, seu desenvolvimento,
0 produto e suas apllicacdes para aprovacdo do cliente. Caso a marca seja aprovada, é feita a
Criacédo do manual (28) um arquivo com os desdobramentos de aplicacdo da marca aprovada

e suas diretrizes para aplicacdes que ndo se encontram no manual.
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APENDICE K — ENTREVISTA: RODA DE DESIGN.

Registro de entrevista com prestador de servigos identidade de marca

Data: 07\03\2012 Horario: 16:30
Entrevistado: Nei Zuzek
Empresa: Roda de Design
Duragéo: Aproximadamente 2h

Site: www.rodadedesign.com.br

Perguntas

01. Quem é o publico alvo, ou tipo cliente mais comum? Grande, médio ou
pequenos clientes?

Atende todos os tipos de clientes, porém os grandes costumam ter acessoria de
branding fora (ex. Sdo Paulo). Um exemplo de empresa grande atendida é o Boticario, que
ndo solicita servigos para a marca principal, mas para suas linhas de produtos. “Todas as
empresas sdo grandes”, uma empresa quando abre é pequena, as que procuram sao tanto as
gue estdo comecando, quanto as que ja estdo no mercado. Ha empresas que crescem e
precisam de um trabalho de arquitetura de marca. “O trabalho de design, principalmente nas

lojas de rua, faz toda diferenga”.

02. Existe alguma tabela de preco de precos em que vocé se baseia? Como vocé
define o preco? Por trabalho, ou tempo de trabalho?

Ha varias tabelas de preco, SINAPRO ¢é a que mais se usa, mesmo nao sendo propria
para design. Acredita que a PRODESIGN precisa de uma tabela prépria. “A ABEDESIGN ¢ a
mais representativa”, existem também tabelas da ADG e da ADEGRAF. Porém no caso de
marcas, as tabelas ndo resolver, ja que ha trabalho de consultoria por trds, ha tempo de
pesquisa e inteligéncia de mercado.

O tempo de trabalho determina o valor do projeto, € a base de referéncia. “Em algum
momento a criacdo é um instante, ndo significa que um ndmero maior de horas dard mais
qualidade ao trabalho”. O tamanho do cliente também afeta o preco a ser praticado. Em
curitiba o designer cobra muito pouco e isso prejudica o mercado: “O cliente estd mais
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preparado para ganhar dinheiro”, ou seja, ttm mais habilidades de negdcios que o profissional
de design. “Ha um complexo de inferioridade do paranaense”, pois acredita que o seu trabalho
ndo esta no mesmo nivel de metrépoles como Sdo Paulo e Rio de Janeiro, a qualidade do
trabalho é a mesma do que em qualquer lugar do mundo.

Um exemplo de projeto que teve um preco mal praticado foi o da marca do Paco da
Liberdade em Curitiba, em que em um projeto de reforma de R$ 5.000.000,00, foi cobrado o
valor de R$1.500,00 para o projeto de marca (0,03% do projeto de reforma). Existem muitos
designers ganhando menos que diaristas, o problema ndo é o salario da diarista, mas como o
designer podera contratar uma.

“O que a marca agrega de valor € brutal e isso deve ser levado em conta. A marca é a

esséncia de tudo que vem depois”.

03. Vocé pesquisa 0 mercado para saber os precos praticados?
E dificil fazer pesquisa de mercado uma vez que ninguém abre os valores praticados.
Certa 0s precos que a empresa aplica foram abertos e outras empresas se aproveitaram para

cobrir os valores com um prego muito abaixo.

04. Vocé ajusta o prego conforme a demanda de trabalho?
“O preco é ajustado conforme a demanda de trabalho, o designer é servidor do
comeércio, cria-se uma ponte simbolica entre a necessidade de vender e a necessidade de

comprar.”

05. Se eu fosse fazer uma marca agora, quais informagdes seriam coletadas? Qual
seria o briefing?
Informacdo é fundamental, quanto mais informag&o melhor. O trabalho € feito
a partir da sintese da informacdo. O briefing varia muito de cliente para cliente, muitas
informacdes sobre ele se coleta com ele mesmo. Informacdes do mercado se busca com o
benchmark. “Hoje toda marca é mundial”. As perguntas principais sdo: O que é o mercado?;
onde o cliente vai concorrer?; Qual a misséo, visao e valores? No briefing procura-se perceber
aspectos psicoldgicos do cliente, uma vez que ele deve aprovar o trabalho: O que ele veste,
como ele fala.
H& uma pesquisa exaustiva no INPI e na internet, para que seja verificado se
determinado nome ndo esta registrado para aquele setor, para verificar se as formas que

podem ser criadas ja ndo sdo registradas e se 0s dominios estdo disponiveis. Um caso em que
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a falta de pesquisa no INPI se tornou o problema, foi quando o nome Iphone ja havia sido
registrado no Brasil pela Gradiente e a Apple foi impedida de comercializa-lo com esta

denominacdo.

06. Considerando os aspectos formais: tipografia, forma, cor, simbolos visuais
(grafias, emblemas, mascotes), em ordem decrescente, quais séo os mais trabalhados?

Os aspectos que sdo mais trabalhados em ordem de prioridade sdo: Tipografia [1],
forma [2], cor [3] e simbolos visuais [4]. Em primeiro lugar a empresa tem um nome.

Existe uma indignacdo com o fato de néo existir uma disciplina voltada para tipografia
na grade curricular do curso de bacharelado em design na UTFPR, por considerar a tipografia
o0 elemento mais importante no desenvolvimento de identidade de marca. Ao passo que existe
uma disciplina voltada para fotografia, sendo que os alunos ndo necessitam saber fotografar e

revelar fotos para exercer sua fungéo, apenas saber como trabalhar com a imagem.

07. Qual o diferencial do seu trabalho com relacdo as demais oferecidos no
mercado?

A “Roda da Marca” é o diferencial: visdo integrada de comunicacgdo, arquitetura e
experiéncia do consumidor. Tudo isso baseado na experiéncia de trabalho.

A marca se expressa na arquitetura, comunicacdo e na experiéncia do consumidor, a

interseccdo entre esses 3 aspectos é a esséncia da marca.

08. Quais os métodos e técnicas mais utilizadas para o desenvolvimento de
identidade de marca?

No Primeiro contato (1) o cliente vém com suas necessidades e isso varia
muito, busca-se informacBes basicas, se o cliente se mostrar interessado, se da
prosseguimento a defini¢do de proposta. Na Elaboracgdo de proposta (2) se definem os itens
a serem entregues, tempo e valor. E feita uma proposta que é enviada por email, ela pode ser
em PDF.

No Briefing (24) hé a coleta de informagdes/insumos relativos ao cliente, ao
mercado e aos concorrentes, pode haver anexos. A partir disso, parte-se para a Pesquisa de
registro (25) em que ha uma verificagdo no INPI e na internet com relacdo as marcas do
segmento, para que seja possivel avaliar quais nomes estdo disponiveis, dominios e que tipos

de formas ja foram utilizadas.
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No Sketch (18) ha a elaboracao de rascunhos com lapis e papel, afim de obter
representacdes iniciais relacionadas ao conceito, nesse processo € feita a ida-e-volta entre o
coletivo e o individual. Na parte coletiva compara-se desenhos, sem o pensamento critico. O
trabalho de desenho e representacdo séo valorizados, sem a utilizagédo de computador. Com a
definicdo de sketchs € feita a Selecao coletiva (26) em que um grupo de profissionais discute
as alternativas criadas a fim de selecionar de 3 a 5 op¢des que acreditam ser as melhores para
0 seguimento do projeto. Com a definicdo dos melhores sketches através da Selecéo coletiva
(26) h&d a Vetorizacdo de sketch (19) para que assim possam fazer a Apresentacdo de
etapa (23) em que apresentam-se as opc¢des para o cliente e a partir dai seleciona-se a opcao
mais adequada.

Com a selecdo da alternativa mais adequada passa-se a Finalizacdo (22):
escolha final de combinacdo de tipografia e cores aplicadas a forma. Inclui o acabamento da
forma em software vetorial, ou seja, reducdo das arestas indesejadas e ajuste de curvas. E a
Composicdo de mini-manual (27) que consiste em alguns desdobramentos da marca:
aplicacdes de papelaria, apresentacdes corporativas e exemplos de site.

Na Apresentacdo presencial final (12) ha a exposi¢do do conceito do projeto,
seu desenvolvimento, o produto e as apllicagdes criadas na Composi¢do de mini-manual
(27) para aprovacgdo do cliente. Apds a aprovacao do cliente, € feita a Criacdo de manual
(28) em que sdo gerados demais desdobramentos de aplicacdo da marca aprovada e suas
diretrizes para aplicacdes que ndo se encontram no manual.

Com a aprovacédo final faz-se o Faturamento e recebimento (29) em que

emite-se nota fiscal e recebe-se o dinheiro pelo projeto realizado.
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APENDICE L - ENTREVISTA: STRAUB DESIGN.

Registro de entrevista com prestador de servigos identidade de marca

Data: 13\03\2012 Horério: 17:00
Entrevistado: Wilgor Caravanti
Empresa: Straub Design
Duragéo: Aproximadamente 1h

Site: www.straubdesign.com.br

Perguntas

01. Quem é o publico alvo, ou tipo cliente mais comum? Grande, médio ou
pequenos clientes?

O tipo de cliente mais comum sdo as empresas com faturamento de até 20 milhdes,
mas ja atenderam as 3 classes de clientes, incluindo TAM, Volvo e Kraft. Normalmente
atende a area de comunicédo de grandes clientes, sempre dentro de um programa especifico.

02. Existe alguma tabela de preco de precos em que vocé se baseia? Como vocé
define o preco? Por trabalho, ou tempo de trabalho?

Possui uma tabela de precos propria baseada na tabela de precos da SINAPRO,
porém ela ndo contempla a identidade de marca. As tabelas de design possuem pre¢os muito
altos, que ndo se aplicam a realidade de Curitiba.

A definicdo de preco leva em conta 4 fatores: Porte do cliente, a disposigdo do
cliente em pagar pelo servi¢co, ou seja, 0 valor que ele d& para a marca, se o cliente ja é
conhecido e tabela, quanto custa aproximadamente. O trabalho néo € precificado por hora, ja
gue ha uma estimativa do tempo gasto em 40 horas.

03. Vocé pesquisa 0 mercado para saber os pregos praticados?
Pesquisa 0 mercado para saber 0s precos praticados, a pesquisa é feita com amigos da

area, normalmente s&o os donos de outras agéncias.

04. Vocé ajusta o prego conforme a demanda de trabalho?
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Se o cliente solicitar muitos trabalhos, pode haver ajuste de preco para fechar um
pacote, assim como 0 preco pode variar conforme o interesse da agéncia na realizacdo do
projeto. Porém o preco ndo é alterado conforme a demanda de trabalhos que circulam na

agéencia.

05. Se eu fosse fazer uma marca agora, quais informagdes seriam coletadas? Qual

seria o briefing?
O teor segue o de uma conversa informal, porém sdo realizadas algumas
perguntas, como: Tamanho do projeto, porte e abrangéncia da empresa, ramo\setor de

atividade, quem é o publico-alvo, finalidade da empresa.

06. Considerando os aspectos formais: tipografia, forma, cor, simbolos visuais
(grafias, emblemas, mascotes), em ordem decrescente, quais sdo 0s mais trabalhados?
A prioridade no desenvolvimento dos projetos seguem a seguinte ordem: Forma (1),

simbolos visuais (2), tipografia (3) e cor (4).

07. Qual o diferencial do seu trabalho com relacdo as demais oferecidos no
mercado?

A empresa é dividida em 3 ramos de atividades de design: Imagem corporativa,
editorial e projetos especiais.

Em todos os projetos de identidade sdo feitos videos de apresentacdo da marca, 0 que
ajuda no poder de deciséo do cliente. O projeto busca dar mais personalidade a marca e deixa-
la menos corporativa.

Porém o diferencial ndo estd no desenvolvimento de marca, mas na parte editorial,

onde sdo especialistas, se envolvem no contetido de edicéo.

08. Quais 0s métodos e técnicas mais utilizadas para o desenvolvimento de
identidade de marca?

O projeto comeca pela Elaboragdo de proposta (2) na qual se definem o0s
itens a serem entregues, tempo e valor. E feita uma proposta que é enviada por email, ela pode
ser em PDF. No Briefing (24) hd uma reunido presencial para a coleta de
informagdes/insumos relativos ao cliente, ao mercado e aos concorrentes. Com o Briefing

(24) realizado hd a Redacao do briefing (31) com a sintese do que foi discutido, para a



207

aprovacao do cliente com relacdo as atividades a serem desenvolvidas. Serve como uma
garantia para o profissional da delimitacdo dos objetos de contrato.

Com a Redacdo do briefing (31) aprovada ha a realizacdo da Pesquisa de
registro (25) no INPI e na internet com relagcdo as marcas do segmento, para que seja possivel
avaliar quais nomes estdo disponiveis, dominios e que tipos de formas ja foram utilizadas.

O desenvolvimento, que esta sempre com a supervisao dos profissionais do
atendimento, que ajudam garantir a adequacdo das alternativas com as necessidades do
cliente, comeca pelo Sketch (18) em que ha a elaboracdo de rascunhos com lapis e papel,
afim de obter representacdes iniciais relacionadas ao conceito. Caso 0 processo seja coletivo
pode haver a ida-e-volta entre o coletivo e o individual. Na parte coletiva compara-se
desenhos, sem o0 pensamento critico. Com isso hd uma Selecdo coletiva (26) da melhor
alternativa que deve continuar a ser desenvolvida no projeto. Com a escolha parte-se para a
Vetorizacdo de sketch (19) em que a alternativa é digitalizada para a preparacdo da
Aprovacdo interna (32). Esta etapa consiste em uma apresentacdo da alternativa que se
acredita ser a melhor para aprovacdo da equipe interna.

Apos a reunido de Aprovagdo interna (32) parte-se para a Finalizacao (22)
em que ha o ajuste final da alernativa levando em conta as criticas da equipe.

No Video de apresentacdo (33) um profissional especializado em edicgéo faz
um video baseado nas especificacfes passadas pelo profissional de design responsavel pela
alternativa a ser apresentada ao cliente. Com a conclusao da Finalizagdo (22) e do Video de
apresentacdo (33) parte-se para a Montagem de apresentacédo (11) em que é gerado um
arquivo PDF apresentando o conceito do projeto, seu desenvolvimento, suas aplicacdes e a
marca com o0 objetivo de convencimento do cliente.

Na Apresentacao presencial final (12) ha a apresentacdo do que foi gerado na
Montagem de apresentacao (11) para a aprovacao do cliente.
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ANEXO A - LISTA FORNECIDA PELO CENTRO DE DESIGN DO PARANA,

NOME

E-MAIL

SITE

Adalbacom. Design gréfico e Comunicacéo

contato@adalba.com.br

www.adalba.com.br

Aliens Design gilberto@aliensdesign.com.br www.aliensdesign.com.br
Asa Design alexandre@asadesign.com.br http://www.asadesign.com.br/
Bauhaus ID bauahusid@bauhausid.com.br bauhausid.com.br

Bella Ventura Design

bellaventura@bellaventura.com.br

www.bellaventura.com.br

Black Flag Design

financeiro@blackflag.com.br

www.blackfl ag.com.br

Blu

N&o consta

http:/www.blu.com.br

Brainbox Design

zeh@brainboxdesign.com.br

http://www.brainboxdesign.com.br

BranDesign

fabricia@brandesignstudio.com.br

www.brandesignstudio.com.br

CarolPaiva

contato@carolpaiva.com.br

www.carolpaiva.com.hr

Commcepta BrandDesign

info@commcepta.com.br

http://www.commcepta.com.br

Conceitue Design

conceitue@conceitue.com

www.conceitue.com

Dangelo Di

rodrigo@dangelodi.com.br

www.dangelodi.com.br

Datamaker Design

criacao@datamaker.com.br

www.datamaker.com.br

Ddg Design

ddg@ddg.com.br

www.ddg.com.br

Designo Design

contato@designodesign.com.br

www.designodesign.com.br

Di Braschi Corporate Design

contato@dibraschi.com

http://www.arthur.com.br

D-lab

dlab@dlab.com.br

www.dlab.com.br

Dia Design Inovacdo e Arte

dia@dia.org.br

www.dia.org.br

Doma Design

olah@domadesign.com.br

http://www.domadesign.com.br

Dual Vision Design e Comunicacéo

contato@agenciadual.com.br

http://www.dualvision.com.br/

Duplo D Design e Desenvolvimento

daniel@duplod.com.br

www.duplod.com.br

Editorial Design

editorial@editorialdesign.com.br

http://www.editorialdesign.com.br

Eixo Estratégico Design

karyna@eixoestrategico.com.br

http://www.eixoestrategico.com.br/

Ergus Estldio Design

falecom@ergus.com.br

www.ergus.com.br

Estratagema Design

rodrigo@estratagema.com.br

Www.estratagema.com.br

Fabbro Design Servicos de Design

izamaracarniatto@yahoo.com.hr

www.izamaracarniatto.com.br

Fante Multidesign

rafaelf@fantemultidesign.com.br

www.fantemultidesign.com.br

Focalize Branding & Design

ricardo@focalizedesign.com.br

www.focalizedesign.com.br

Frila Comunicagao

frila@frila.com.br

www.frila.com.br

G8 Design

N&o consta

http://www.g8design.com.br

Gedegato

contato@gedegato.com.br

http://www.gdegato.com.br/

Geracuca Oficina de Design

geracuca@geracuca.com.br

www.geracuca.com.br

Granada Design + Estratégia

heraldo@granadadesign.com.br

http://granadadesign.com.br

Ideia Inicial Design

eliza.almeida@ideiainicial.com.br

N&o consta

Identidade Visual

identidade @identidadevisual.com.br

www.identidadevisual.com.br

Inove Branding + Design

eviete@inovedesign.com.br

www.inovedesign.com.br

Jack Imagem Design Arte

jack@jack.art.br

www.jack.art.br

Jorge de Menezes VVCC/DI&PV Branding & Design

jorgedemenezesdesign@terra.com.br

N&o consta
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Komm Design strategy

komm@komm.com.br

http://mww.komm.com.br/

Lado B Design

contato@ladobdesign.com.br

http://ww.ladobdesign.com.br/

Logomotion Design

gustavo@logomotion.com.br

www.logomotion.com.br

Lucas Saad Estudio

saad@Ilucassaad.com

www.lucassaad.com

Lumen Design

silvio@lumendesign.com.br

www.lumendesign.com.br

Made in Brazil Design

contato@madeinbrazildesign.com.br

www.madeinbrazildesign.com.br

Mais Infinito - Engenharia & Design

sergio.almeida@maisinfi nito.com.br

www.maisinfinito.com.br

Megaidea Design e Comunicagdo

atendimento@megaideadesign.com

www.megaideadesign.com

Midia Arte

simone@midiaarte.com.br

www.midiaarte.com.br

New Level Design

newleveldesign@newleveldesign.com.br

www.newleveldesign.com.br

Nexo Design

nexo@nexodesign.com.hr

www.nexodesign.com.br

Nextmidia Solugdes Interativas

atendimento@nextmidia.com.br

www.nextmidia.com.br

PA Design

paulo@padesign.com.br

www.padesign.com.br

Pedro Gonzalez

pedro@pedrogonzalez.com.br

www.pedrogonzalez.com.br

Ph Design

phdesign@phdesign.com.br

http://www.phdesign.com.br

Pianofuzz

hello@pianofuzz.com

www.pianofuzz.com

Ponto Design

contatosite@pontodesign.com.br

http://www.pontodesign.com.br

Presto Arquitetura e Interiores

contato@presto.arg.br

presto.arg.br

Projemec Consultoria Técnica

projemec@projemec.com.br

WWw.projemec.com.br

Projeto Marketing

desiree.sessegolo@projetomarketingg.com

www.projetomarketingg.com

Pyxs Design

susanklimmek@pyxsdesign.com.br

www.pyxsdesign.com.br

Qualita Design Gréfico

alex@qualitadesign.com.br

www.qualitadesign.com.br

Rbmdi - Rik Becker Marketing Design e Imagens

rick@rickbecker.com.br

www.rickbecker.com.br

Rocca Porena Comunicacéo e Marketing

patricia@rocca-porena.com

Www.rocca-porena.com

Roda de Design

roda@rodadedesign.com.br

http://ww.rodadedesign.com.br

Senai / Cetmam

trierveiler@pr.senai.br

WWW.pr.senai.br

Senai/ Cietep

marcelo.azevedo@pr.senai.br

Www.pr.senai.br

Straub Design

wilgor@straubdesign.com.br

http://www.straubdesign.com.br

Studio Iduts

contato@studioiduts.com.br

www.studioiduts.com.br

Tackle Midias de Impacto

leandro@tacklemidias.com.br

www.tacklemidias.com.br

Taste

hello@taste.ag

www.taste.ag

Tec Design

david.santos@tecdesign.com.br

www.tecdesign.com.br

Trk Ofi cina de Design

contato@trkdesign.com.br

www.trkdesign.com.br

Tsuru Design

marcos@tsurudesign.com.br

www.tsurudesign.com.br

Unbox Design Studio

contato@unboxds.com

http://www.unboxds.com

Vitral Est(dio de Design

cassios@vitraldesign.com.br

www.vitraldesign.com.br

We Shape Connection Design

weshape@weshape.com.br

http://www.weshape.com.br

Wehmaniabr

jesse@webmaniabr.com

www.webmaniabr.com/brasil

Yeah!

atendimento@yeahcom.com.br

http://yeahcom.com.br/

YupBrasil

vanessa@yup.com.br

www.yupbrasil.com.br
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