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RESUMO
O briefing é a primeira etapa de um projeto de design, este passo inicial compreende
a coleta de todas as informagdes necessarias para dar inicio a fase projetual. O
presente estudo tem como objetivo central analisar o processo de captacao e seu
desenvolvimento, a partir de projetos de identidade visual elaborados pela Batuque,
empresa Junior de design da Universidade Federal de Alagoas. O trabalho busca
ainda identificar falhas e dificuldades recorrentes ao longo da execugao destes
projetos. O Movimento Empresa Junior € um ambiente de experimentagéo e gestao
empresarial dentro do meio académico, na qual coloca-se pratica os conhecimentos
do curso ainda na graduagéo, sob orientagdo docente. Foi proposto, assim, a selegéo
de projetos de identidade visual baseados em seus desempenhos para serem
analisados desde a etapa de briefing e desenvolvimento, buscando encontrar a
recorréncia de agdes que causaram problemas ao longo da sua execugdo. Diante dos
resultados obtidos, foram tragadas propostas de metodologia, a¢des de integragéo e

material de apoio ao cliente como diretrizes de melhoria.

Palavras chaves: Briefing; Design grafico; Identidade Visual; Projeto; Analise.



ABSTRACT

The briefing is the first stage of a design project, this initial step collects all the
necessary information to start the project. The main objective of this study is to analyze
the process and its development, based on visual identity projects developed by
Batuque, a junior design company at the Federal University of Alagoas. The work also
seeks to identify recurring failures and difficulties throughout the execution of these
projects. The Junior Enterprise Movement is an environment of experimentation and
business management within the academic environment, in which the knowledge of
the course is put into practice while still in the graduation, under the guidance of
professors. The project proposed a selection of visual identity projects based on their
performance to be analyzed from the briefing and deployment, seeking to find the
recurrence of actions that caused problems throughout their execution. In view of the
results obtained, methodology proposals, integration actions and customer support

material were drawn up as improvement guidelines.

Keywords: Briefing; Graphic Design; Visual Identity; Project; Analysis.
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1 INTRODUGAO

1.1 Contextualizagao

No meio académico, fazer parte do Movimento Empresa Junior (MEJ)
possibilita que alunos do ensino superior e técnico coloquem seus estudos em pratica
e aprendam mais sobre gestdo e formacao empreendedora ao viverem experiéncias
com projetos reais, tendo contato direto com clientes. No qual aprende-se
executando trabalhos na pratica ainda dentro da graduagdo, com supervisédo e
orientacdo dos docentes da area, complementando a grade do curso. Estas
experiéncias podem variar bastante de acordo com as gestodes, projetos e clientes que

eventualmente se tem contato.

Depois de dois ciclos de gestdo (2018 e 2019) foi possivel observar e
experienciar algumas dificuldades durante a captagdo, interpretagdo e
desenvolvimento dos projetos. Neste sentido, as vivéncias dentro e fora da
universidade, os percalgos acerca da etapa de entrada de um projeto e, mais
precisamente a etapa de briefing e o0 seu desenrolar até as primeiras ideacoes,

motivaram o interesse no desenvolvimento desta pesquisa.

Pouco se entende, em uma maioria comum, sobre todas as atribuicées de um
designer, suas funcdes estratégicas e processos metodologicos, pois estdo em
contato e preocupadas unicamente com o resultado final, ou seja, o projeto concluido,
a marca, as cores e tudo isso nédo € criado de uma hora pra outra. Na verdade, a
elaboracdo de um projeto de design tem inicio com o pré-projeto, fase na qual os
designers se instruem acerca do problema de pesquisa e desenvolvimento, conhecido

como briefing.

Durante a entrevista de briefing, devem ser contempladas informagdes
sobre os objetivos, mercado, publico, demanda, concorréncia, problemas e
oportunidades do segmento, servigo ou produto que a empresa tem a oferecer. E
nesta conversa que todas as duvidas a respeito da empresa e do projeto devem
ser sanadas, pois serao pré-requisitos necessarios para a elaboragao do projeto

de design e para propor uma solugao.

Frascara (2000) destaca que o papel do designer nessa etapa vai muito

além da coleta de dados com o cliente, tendo também a funcdo de orientar as
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melhores alternativas, de acordo com a avaliagao da situagao e contexto. Sendo
assim, no processo de briefing, o ideal € que o cliente ndo seja a unica fonte de

informacgdes.

Phillips (2016) traz a analogia do momento do briefing como uma consulta
meédica, sendo o paciente em tratamento a maior autoridade para descrever o
que esta sentindo, e seu meédico, a maior autoridade para a solugdo daquele
problema. Por conseguinte, ambos sdo responsaveis pelo resultado do tratamento e

devem entender que fazem parte do processo de solugao.

Ele também pontua que, se definimos Design como a disciplina que propoe
a solugao de problemas, precisamos que o ponto de partida para o inicio de
qualquer trabalho de design seja justamente o perfeito entendimento e
conhecimento do problema para que, dessa forma, seja possivel propor uma

solucao adequada.

O primeiro passo de um projeto é entender a necessidade de sua
elaboragdo, bem como seus objetivos e esses dados séo obtidas através da etapa
de briefing e de uma boa comunicagéo. A coleta e seu repasse sdo momentos
muito ricos em informagdes e contém aspectos cruciais para o melhor
entendimento e na elaboragdo de solugbes para o projeto. A existéncia de
dificuldades na comunicacdo, principalmente durante esta etapa, pode
ocasionar falhas que dificultam o designer de definir com melhor precisdo

as necessidades e os objetivos do projeto.

Para isso, faz-se necessaria uma comunicagcado clara durante o briefing,
evitando o uso de termos demasiadamente técnicos e também durante o repasse
dessas informagdes, evitando omissdes, duvidas e insegurangas para quem ira

executar o projeto grafico.

Quanto mais entendimento sobre o contexto e participagédo na coleta de
dados o designer tiver, mais propriedade e argumentos que sustentem a aprovagao
das suas alternativas o mesmo tera. Para isso, faz-se necessaria uma comunicagao
clara durante o briefing, evitando o uso de termos demasiadamente técnicos e
também durante o repasse dessas informagdes, evitando omissdes, duvidas e

insegurancgas para quem ira executar o projeto grafico.



13

E preciso deixar claro que um briefing ndo é uma férmula fixa que funciona
perfeitamente em todos os casos, uma forma pode funcionar e seja suficiente para
uns e nao funcionar muito bem para outros. Para a execucdo de uma etapa de
briefing que sane todas suas duvidas e consiga obter todas as informagdes
relevantes para a execugao projetual, vai além de um roteiro ou questionario, é fruto
de uma comunicagao clara, colaboragdo de ambas partes, objetivos tracados, e
preparo.

Pouco se fala das necessidades, mas para a elaboragdo de um projeto de
design, sempre sera necessaria colaboragdo tanto da parte do cliente que
provavelmente ira pontuar os objetivos que o servigo/ produto precisa junto com
aquele projeto de design, visdo de mercado e publico-alvo com o designer na
execugao do seu papel estratégico, analitico, comunicativo e visual. O conceito de
Design Colaborativo vem dessa premissa, de que se precisa entender por inteiro um
problema para poder soluciona-lo. Phillips (2016) aponta que, durantes anos se escuta
a desculpa de designers falando em relagcdo a seus clientes que ndo os entendem,
exigéncias que nao foram combinadas, sempre depositando a culpa no cliente que
nao entendeu o processo ou o combinado, anulando a parcela de culpa dos préprios
designers na sua competéncia de explicar e deixar claro sobre as necessidades e

objetivos do projeto tal qual o papel do cliente em todo esse processo.

Para aprender como agir e lidar com os clientes nas mais diversas situa¢des
€ preciso preparo e, principalmente, pratica. Ter contato com essas experiéncias
ainda dentro da universidade é muito engrandecedor e ajuda a tornar os
estudantes ainda mais responsaveis e atentos a realidade de lidar com clientes,

desafios, alteragdes, em projetos reais.

Esse processo de desenvolvimento dos estudantes de design dentro
da universidade é constante e combinado com atividades se tornam ainda
mais enriquecedoras. Grupos de pesquisa, Programa de Educagado Tutorial,
Empresas Juniores sao diversas formas de atividades extracurriculares com teor

pratico.

O Movimento Empresa Junior (MEJ) vem crescendo bastante ao longo dos
ultimos anos nas universidades de todo o pais. Ele consiste em promover

experiéncia e vivéncias praticas organizacionais a alunos graduandos na instituicao
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a qual é vinculado, fomentando o crescimento pessoal e profissional do aluno
membro. Atuacao essa que é assegurada pela lei N° 13.267, sancionada em abril
de 2016. De acordo com a Brasil Junior, instancia que representa as empresas
juniores a nivel nacional, desde 2010 até 2021 o MEJ ja impactou mais de
R$70.000.000,00 na economia brasileira, que sdo integralmente reinvestidos na
educacao empreendedora dos estudantes colaboradores, de acordo com os dados

obtidos no Portal da Brasil Junior.

Somente no estado de Alagoas, sdao 31 empresas juniores existentes
e vinculadas a Federacdo de Empresas Juniores do estado de Alagoas
(FEJEA), instancia que representa e da suporte as empresas juniores a nivel
estadual, que atua desde 2010, ano em que foi confederada pela Brasil Junior.
Dentre as empresas juniores alagoanas, 87% delas (27 empresas), de acordo com
dados do proprio time FEJEA, foram federadas a FEJEA nos ultimos cinco anos,
atuando em diversos cursos e areas da educagao como Design, Engenharia Civil,
Engenharia de Producgado, Direito, Enfermagem, Arquitetura, Psicologia, entre

outras.

Fundada em outubro de 2016 e vinculada a FEJEA em 2017, a Batuque é
a primeira e unica Empresa Junior de Design do estado de Alagoas, empresa sem
fins lucrativos formada por alunos do curso de graduagdo em Design na
Universidade Federal de Alagoas. Ela oferece servicos de solugcbes de design

nas areas de Design de Grafico, Design de Interiores e Design de Produto.

Ao longo desses 6 anos de existéncia, fizeram parte da Batuque mais de
50 colaboradores, 6 diferentes diretorias (Figura 1) e foram executados e
entregues mais de 180 projetos, contemplando todas as areas de atuacéo da
empresa. Dentre esses servigos, ha uma maior demanda por projetos de Design
grafico, tendo a porcentagem de 97% no ano de 2018, 83% no ano de 2019, 96%
no ano de 2020 e 95%, até a captagdo de informagdes, no ano de 2021.
Totalizando 94,6% de todos os projetos executados pela empresa nos anos de
2018 a 2021.
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Figura 1 — Gestdes Batuque 2017-2021

* Time Batuque 2017 »

038 e

Bionco Moura Gilmarques Santos  Henrigue Frazbo Luana Fidelis

020

Shoyenna Ferton Thaollysson Henrigue  Thays Olveira

+ Time Batuque 2018 »

Bianca Moura Henrique Frozao Luona Fidelis ~ Thallysson Henrigue Thays Oliveira

Diratora de Projetos Diretor de Marketing  Diretora Adm/ Fin~ Diretor de Gestdo  Diretora de Presidencia

de Pessods

Abner Santos Débora Lovinia  Graziela Cristinag  Heloize Hellen Luana Moroes  Maria Amanda
Maria Helena Morgana Camile Motdlio Sandes Shoyenna Ferton  Shoyo Dayak  Talita Pontes

#* Time Batuque 2019 »

OO

Abnor Santos Luona Moroes Maria Clara Santos Maria Helena Tenoric  Morgono Camila
Dhretor de Prodetos Dhiretera de Gesiga Direlorg de Presidendic Oiretoro de Marketing  Diretoro de AdmydFin
de Pessogs

Beatriz Areveds Beatriz Coslhe Caoroline Ribeire Dakson Barbosa Daniel Camelo
Danylle Linsg  Glulia Camaliba Luzia Marcelle Lins Matheus Souza Royone Galdine
Valnice Eleutério
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+* Time Batuque 2020 »

Caraline Ribeiro Giulia Carmnaiiba Renata Sibalde Rayane Galdino
Diretora de Presidencia Diretora de Morketing  Diretora de Gestdo Diretor de Projetos

de Pessoas

Louise Lira Fernaonda Rodrigues Kethellen Munes  Clara Elys  Ester Cristina  Luiza Amorim
Maoria Beatriz  Victor Lobe  Maoria lzabel Louise Alegrini  Rayane Oliveira  Kynnaiane
Oliver Brite  luciran Vieira Beatriz Masciments Liris Rocha Beatriz Azeveds

Time Batuque 2021

Beatriz Azevedo Clara Elys Fermanda Rodrigues Louise Lira Kethellen Munes
Dhirstor de Projelos Biretoro tan  Diretoro de Marketing Diretora de Presidencia  Diretora de SdmdFin

de Pessoans

Ana Luisa Shamara Taysa Brenda Viana Lowra Oliveira Loel Breno  Everton Martins
Ana lsa Celestine Willyam Vieira Elizangela des Santos  Arthur Victor Leonarde Pereira

Fonte: Elaborado pela autora, 2022.

Dos servigos dentro da area de design grafico, destacam-se os projetos de
criacdo de Sistemas de Identidade Visual - S.I.V., solicitados com
frequéncia. Durante os processos de entrada desses projetos pode-se observar
algumas dificuldades: no estudo e execucéo da etapa de briefing, no repasse de
informacdes, na transformacao dessas informagdes em pensamento visual para
inicio da fase de criacao e no projeto propriamente dito. O que mostra que as
dificuldades que ocorrem nessa etapa projetual, podem potencialmente ocasionar
dificuldades no caminhar projetual, resultando em processos e propostas que nao

carregam a solugao necessaria para o produto ou servigo que o cliente oferece.
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1.2 Delimitacao da Pesquisa

Dentro de todo o processo e das metodologias de Design, a etapa foco neste
projeto a ser analisada € a do momento do briefing, na qual o ambiente de estudo
utilizado foi a Empresa Junior de Design Batuque, espacgo voltado para a coleta de

dados empirica para a aplicacéo e validacdo para com os dados tedricos estudados.

Focando entdo na analise do processo de captacdo de briefing e
desenvolvimento em projetos de identidade visual, executados pela Empresa Junior
de Design da Universidade Federal de Alagoas entre os anos de 2018 a 2021, na
busca dos principais motivos que dificultam essa preparagao, execugcao e repasse,

bem como, seus possiveis pontos de melhoria.

1.3 Objetivos
1.3.1 Geral

Propor diretrizes para melhoria para a entrada e etapa de briefing em projetos
de identidade visual.

1.3.2 Especificos
- Levantamento tedrico sobre metodologias de design grafico que

compreendem a etapa de briefing.

- Buscar identificar possiveis dificuldades de elaboracéao e aplicagao do briefing.

1.4 Objeto de Estudo

O objeto deste trabalho € o momento efetivo da captacdo do briefing, o
momento em que acontece a coleta e o repasse das informagdes necessarias para
executar um projeto de identidade visual. Foram analisados quesitos basicos de
comunicacao, gestao, possiveis problemas na captacao e repasse de informacoes,
como também dificuldades nas primeiras etapas projetuais de pesquisa e inicio de
ideagdo dos projetos de identidade visual. Diante disso foi feito o estudo sobre
metodologias e ferramentas para briefing no intuito de melhorar a captagéo de
informacao, direcionamento dos projetos no momento de construgao, aplicacéo e

repasse dessa etapa na metodologia projetual.
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Foram analisados 8 projetos executados pela Empresa Junior de Design
Batuque para analise dos processos de entrada, comunicacédo, desenvolvimento e
entrega, buscando compreender a recorréncia de ag¢des, ou falta delas, que dificultam
a coleta de informacgdes, assim como o desenvolvimento e o desenrolar das solugoes
dos projetos de identidade visual, a fim de tornar os processos de entrada, fluxo e
entrega dos projetos de identidade visual mais assertivos, dinamicos e alinhados as

necessidades do projeto.

1.5 Justificativa

1.5.1 Motivacgao para elaboragcao da pesquisa
O interesse no desenvolvimento do projeto ocorreu a partir de situagbes e
projetos experienciados tanto dentro da universidade quanto no movimento empresa
junior, estagio e trabalhos independentes. Em diversos casos dentro desses
ambientes foi observado certa caréncia de atencdo na etapa de elaboracido e
aplicacao do briefing, o que aparentava gerar problemas e dificuldades no caminhar

dos projetos de identidade visual.

Falta de informacbes para a elaboragcdo do projeto, ndo conseguir guiar a
reunido, clientes que ndo entendiam as perguntas, nem a importédncia da etapa de
briefing, situacdes onde essa aplicacao que era pra ser fonte principal e guia para os
requisitos do projeto de identidade visual, nesse caso, nao estavam sendo elaboradas

e aplicadas da melhor maneira.

Dentro dessa oportunidade puderam ser experienciados projetos com um
desempenho excelente de coleta de briefing, comunicacao e desenvolvimento, porém
alguns projetos ndo conseguiram obter o mesmo resultado. Observando essas
problematicas surgiu a curiosidade de buscar mais a fundo o quanto o desempenho
dessas etapas tém influéncia na performance do projeto de forma a buscar

possibilidades de melhorias no método utilizado dentro da Empresa Junior.

Seja quanto a dificuldade de obtencao de insumos ou formato de aplicagao de
briefing falho, séo etapas que prejudicam diretamente o processo de criagao tornando-
o0 cada vez menos assertivo. Superficialmente o que se vé dos processos de
comunicagao e desenvolvimento de projetos de Design sdo praticas aparentemente

simples, no entanto, sdo bastante complexas e, quando ndo bem executadas, estes



19

ruidos costumam resultar em problemas durante as etapas do projeto, como falta de
informacdes base para execugao do projeto, retorno de etapas, atraso de cronograma,
impactos financeiros e entregas que ndo esta alinhada as diretrizes e necessidades

do projeto.

Na analise dessa problematica, no intuito de conscientizar, estimular o estudo
acerca da importancia e a necessidade de preparo e estudo quanto ao processo de
briefing, de modo que o seu projeto seja realizado com melhor comunicagéo, menor

indice refracdo e melhor alinhamento de expectativas com o cliente.

1.6 Estrutura do TCC

Este documento esta organizado em algumas etapas que foram divididas em
quatro capitulos, que serdo apresentados em seguida. No capitulo 1 é feita a
introducao e contextualizagado de onde o tema surgiu, em que ambiente esta inserido,
bem como os principais pilares bibliograficos da pesquisa, mostrando o

direcionamento, objetivos e motivacgdes.

No Capitulo 2 sdo abordadas metodologias acerca de design grafico,
analisadas quanto as diretrizes que guiam e permeiam essas bibliografias, para a
visdo geral e escolha da metodologia projetual que melhor se encaixa para o

desenvolvimento da pesquisa.

Durante o Capitulo 3 é elaborado o desenvolvimento do referencial tedrico,
aprofundado e contextualizado o processo de obtengao de informagdes dos projetos
de design grafico, sua importancia e suas boas praticas. Além da importancia do
designer e do seu papel comunicador ativo, de sua visdo estratégica e esclarecimento
de processos junto com o cliente para produzir uma solugdo alinhada com as

necessidades do projeto.

O Capitulo 4 trata da analise do material obtido, assim como observacao das
recorréncias nos processos de entrada de projetos de identidade visual dentro da
Batugue e o que se pode pontuar e aprender junto com eles, a fim de melhorar a
entrada e andamento de projetos na area. No desenrolar do Capitulo 4 foi elaborada

a analise de dados e recorréncia da entrevista feita com os colaboradores para
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entender quais os principais momentos de falha, as dificuldades no processo de
briefing, comunicacao e gestao dos projetos graficos. Aprofundando com a analise
mais pratica dos processos, apontando possibilidades de melhoria, boas praticas e
trazendo conscientizagdo da importancia da etapa de briefing, gestdo e comunicagéo
dentro dos projetos de design grafico, com foco voltado para os projetos de identidade

visual.

E o Capitulo 5 trata dos resultados e discussdes, sobre o desenrolar dos dados
obtidos através das analises, verificar a frequéncia das acdes e o que elas refletiram
no desenvolvimento dos projetos, a fim de fortalecer os debates e definir as

problematicas principais que cercam esses processos.

No Capitulo 6 s&o introduzidas as propostas de melhoria de metodologia, agcao
de inovacao e material de apoio, sua contextualizagdo, desenvolvimento e objetivos.
Mostrando uma visdo do que pode ser implementado dentro do ambiente da Batuque
com o intuito de melhora nos processos. E o Capitulo 7 traz as consideracdes finais
do projeto, onde foi discutido de forma geral sobre as problematicas que cercaram o

estudo, as propostas de acao e resultados visados com suas aplicacgoes.

2 VISAO GERAL DO METODO DO TRABALHO

Metodologia de Jorge Frascara (2000) trata o processo metodolégico em 3
grandes macro etapas, como mostra o Quadro 1. Nessa primeira fase sera
determinada a primeira definigdo do problema de acordo com a solicitagao do cliente,
a etapa de briefing, coleta de informagdes sobre o produto, servigo, publico-alvo,
mercado e concorréncia. Com a juncédo de todas as informacgdes obtidas desde a
solicitagao do projeto pelo cliente, para finalizar a primeira etapa da metodologia com
a analise e organizagao das informacoes é feita uma segunda definicdo do problema.

Na segunda acontece a definicdo das diretrizes, requisitos e restricdes do
projeto, geracdo de alternativas e o ordenamento e especificagdes do
desenvolvimento onde é elaborada a terceira e ultima definigdo do problema a fim de
alinhar junto com a melhor alternativa elaborada. Ainda nessa etapa projetual é feito

o refinamento da alternativa escolhida como mais alinhada a solugdo do problema,
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apresentacao da mesma ao cliente e elaborada as especificagdes quanto a parte
técnica e producao.

A terceira e ultima etapa da metodologia de Frascara € a de implementagao do
projeto e validacdo dos resultados obtidos com o projeto. Consiste no

acompanhamento, aplicagdes e avaliagao do projeto final.

Quadro 1 - Metodologia de Frascara

Metodologia | Jorge Frascara (2000)

Fase 1 e Definicdo do problema (solicitagdo do projeto pelo cliente)
12 definicdo do problema

e Coleta de informacgdes (publico-alvo, cliente,
produto e concorréncia)

e Analise e organizacao das informagdes

(22 definicdo do problema)

Fase 2 e Definicdo de objetivos (diretrizes do projeto,
requisitos e restricoes)

e Geracao de alternativas

e Especificacdo das acdes e desenvolvimento
das versoes (32 definicao do problema)

e Refinamento da alternativa

e Apresentacdo ao cliente

e Especificacio técnica e producao

Fase 3 e Implementacao

e Mediacao de resultados (validagao)

Fonte: Frascara, 2000.

Ja na metodologia de Maria Luisa Pedn (2003) voltada para a elaboracao de
projetos de Sistemas de Identidade Visual - SIV. No Quadro 2 mostra a metodologia
e as 3 macro etapas sendo a primeira fase da metodologia € a de Problematizagao,
nela é feito o diagndstico do projeto, elaboracdo da etapa de briefing, analise de

publico-alvo, estudo de similares e definicdo dos requisitos e delimitagdes do projeto.
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A segunda fase consiste na Concepg¢ao, nela sdo geradas alternativas, feita a
definigdo de partido, solugao preliminar, validagao entre as op¢des geradas para ser
feita a escolha da alternativa que mais se adequa ao projeto em questao. E a terceira
fase é a de Especificagdes, no qual é feito todo o detalhamento técnico da identidade
visual elaborada, bem como a elaboragédo do manual de diretrizes e apresentacao do

uso do sistema de identidade visual.

Quadro 2 - Metodologia de Peén

Metodologia Maria Luisa Pedn (2001)

Fase 1 - e Briefing
Problematizacao
(diagndstico da

situagao do e Estudo de similares
projeto)

e Levantamento do perfil do cliente e publico-alvo

e Definicbes dos requisitos e restricoes

Fase 2 - e Geracao de alternativas
Concepgio e Definicao do partido
e Solucéo preliminar
e Validagao
e Escolha da alternativa
Fase 3 - e Detalhamento técnico (manual de identidade visual e

Especificagio aplicagoes)

Fonte: Peodn, 2001.

A metodologia elaborada por Alina Wheeler (2009) € uma metodologia projetual
de design grafico para a elaboragéo de projetos de identidade visual dividida em 5
macro etapas, como mostra o Quadro 3. A primeira etapa € a de Conducdo da
Pesquisa, que consiste na etapa de briefing, coleta de informagdes acerca do projeto,

analise de similares e analise de relatdrios internos.

A segunda etapa € a de Classificagado da Estratégia que ¢é a sintetizagcédo do que
foi coletado na etapa anterior e entdo € tragcada uma estratégia para o projeto
estabelecendo o posicionamento da identidade e o fechamento do documento de

briefing revisado. A etapa seguinte € a de Design da Identidade, na qual é elaborado
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uma pesquisa de referéncias visuais, aplicacao do brainstorm, explorar possibilidades

de aplicacbes e apresentagéo de toda essa estratégia visual,

Na quarta etapa, é feita a Criagdo de Pontos de Contato, que comporta a fase
de elaboragao das aplicagdes da identidade visual em pecgas com a finalidade de fazer
uma ponte entre a marca/empresa/servigo e o cliente, como por exemplo a elaboragao
de um cartdo de visita. A quinta e ultima etapa é a Gestao de Ativos que serve para
desenvolver a estratégia e o plano de langamento da identidade visual e estabelecer

as diretrizes e normas que ela carrega.

Quadro 3 - Metodologia de Wheeler

Metodologia Alina Wheeler (2012)

Fase 1 - e Tornar claro: Visado, estratégia, metas e valores
Conducao da e Pesquisar as necessidades dos stakeholders
Pesquisa e Entrevistar a geréncia chave

e Analisar as marcas

e Apresentar relatérios
Fase 2 - Sintetizar o que foi aprendido

Classificacao
da Estratégia

Classificar a estratégia

Estabelecer um posicionamento

Cocriar atributos

Escrever um resumo (documento de briefing)
Obter aprovacéao

Escrever um resumo criativo

Fase 3 - e Visualizar o futuro
Design de e Brainstorm
Identidade e Explorar as aplicacdes
e Apresentar estratégia visual
e Obter aprovacao
Fase 4 - e Elaboracdo de materiais de contato da empresa
Criagao de com o publico-alvo (Cartédo de visita, Papel timbrado, etc)
Pontos de
Contato
Fase 5 - e Desenvolver estratégia e plano de langamento
2:_St50 de e Desenvolver diretrizes de padronizagado e normatizagao
ivos

Fonte: Wheeler, 2009.
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Dentre as metodologias apresentadas, Frascara (2000) e Ped6n (2001) no geral
possuem uma estrutura de acdo bem parecida. A primeira fase é voltada para a coleta
de informagdes, aplicagao de briefing e consolidacédo de informagbes; uma segunda
fase voltada para elaboragéo de alternativas; e uma terceira e ultima fase de entrega
e implementacao. Ja a metodologia de Wheeler (2009), possui uma divisdo de fases
maior, comparado as metodologias citadas anteriormente. Mas todas elas possuem a
primeira fase como a de coleta de informagdes e elaboragdo do briefing, devido a
importancia da estrutura que essa etapa carrega e reflete em todas as etapas

seguintes do projeto.

Frascara (2000), Quadro 1, aborda essa primeira etapa como as primeiras
definicbes do problema, sendo a primeira definicdo obtida pela solicitacdo do cliente,
seguida do momento de coleta de informagdes, essas informagdes obtidas vao para
um momento de organizagao e analise e levam a uma nova definicdo do problema. E
€ a partir dessa definicao de forma mais concreta que se da inicio ao desenvolvimento
de alternativas. Pedn (2001), Quadro 2, trata a etapa inicial de briefing como inicio da
problematizagdo, o diagndstico da situagdo que levou a necessidade ao projeto,
dando embasamento ao conhecimento do negdcio para se criar um perfil, analisar
similares e delimitar os requisitos e restricbes nos quais o projeto vai buscar
solucionar. Wheeler (2009), Quadro 3, considera essa etapa como a condugao da
pesquisa, onde tudo comeca, captacdo de informacdes e pesquisas para entao

conseguir tragar as estratégias necessarias para o andamento geral do projeto.

No geral, € mostrado que para o bom desenvolvimento de qualquer projeto de
design é preciso, primeiramente, de uma boa captacao de informacdes e de uma boa
elaboracdo de briefing. E nessa etapa em que as principais informacdes que véo se
tornar requisitos do projeto vao ser coletadas e onde comega a criar-se a base do

desenvolvimento de todo o projeto.

Nas metodologias de Frascara (2000) e Wheeler (2009), um diferencial € uma
etapa metodologica de implementacdo e acompanhamento para a concretizagao
dessa entrega da mesma. Buscando pensar estrategicamente na sua implementagéo

e buscar validar essa entrega.
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2.2 Metodologia Projetual

2.2.1 Delimitagao o tema

Na primeira etapa do percurso metodolégico projetual desta pesquisa, ocorreu
a Delimitacdo do tema, no qual foi escolhida a tematica a ser estudada, analise sobre
a metodologia e ferramentas para briefing em projetos de identidade visual. Com
experiéncias obtidas em diferentes ambientes, dentro e fora da universidade, foi
observado, em alguns casos, a repeticdo problematica que causa uma série de
interferéncias no desenrolar desses projetos como na elaboragdo e aplicagédo do
briefing como a falta de entendimento entre clientes e designers e lentiddo no fluxo de

projetos.

Figura 2 - Fases Metodologia Projetual

DELIMITACAO DO TEMA 3

COLETA DE INFDRMACEIES PROPOSTA DE hcﬁul:l
- Entrevisto e Formulario; - Proposta de metedologia;

- Selegio de Projetos; - Agoes de Inovagdo;
- Analise de Recorréncia. - Material de apoio.

Fonte: Elaborado pela autora, 2022.

2.2.2 Coleta de Informacgoes
A segunda etapa é a Coleta de Informacdes, descrita na Figura 2, onde foram
realizadas pesquisas de metodologia e ferramentas sobre briefing, entrevistas com os
estudantes e colaboradores que participam da Batuque, Empresa Junior de Design
da Universidade Federal de Alagoas - UFAL, analisando na pratica as dificuldades,

recorréncias e estudando possiveis causas das problematicas.

2.2.2.1 Entrevista e Formulario

A coleta de dados deu-se junto ao atual time da empresa, para entender

como o processo de entrada de projetos evoluiu, como funciona hoje para, entao,



26

analisar resultados e discutir coletivamente o que consideram importante dentro

desse processo.

Para essa coleta, foi criada uma entrevista com 13 questdes (QUADRO
4), no formato semiestruturado, que segundo Phillips (2016), € adequado para

obter informacgao durante a pesquisa.

Quadro 4 - Roteiro de Perguntas Formulario

Roteiro de Formulario e Entrevista

Perguntas Tipo de Resposta
(formulario)
1 | Ha quanto tempo esta na Batuque? Resposta curta
2 | Paravocé, o que é a etapa de briefing? Paragrafo
3 | Para vocé, qual o grau de importancia da etapa de (E1$ca5le)1 Linear
a

briefing num projeto de identidade visual?

4 | Quais os principais meios de comunicagao utilizados | Caixa de Selegao

por vocé para realizagao do briefing com o cliente?

5 | Na sua opinido, tem algum meio de comunicag¢ao que | Resposta curta
considera ideal para essa coleta de informagdes com

o cliente? Se sim, qual?

6 | Quais as principais dificuldades durante a coleta Paragrafo

de informagdes com o cliente?

7 | Apos a elaboragao da coleta de informagdes com o | Escala Linear

cliente, normalmente, o quao satisfeito e confiante (1a5s)
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vocé se sente para iniciar (ou repassar) o estudo e para
a elaboracao do projeto grafico?

8 |Quais as maiores dificuldades encontradas no | Paragrafo
momento de repasse de informagdes da etapa de
briefing para outras pessoas?

9 | Quais as maiores barreiras durante os momentos de | Escala Linear

~ . ~ : (1ab)
captacao de informacdes com clientes?

10 | Considerando o mundo de atuagao de design grafico | Escala Linear
dentro e fora da universidade, vocé ja passou pela (1a5s)
situacao de receber um trabalho pra fazer e teve
dificuldades de executar?

11 | Vocé ja recebeu um trabalho para executar e obteve | Escala Linear
poucas informagdes e/ou informagdes confusas e (1a5)
insuficientes no briefing?

12 | Quanto vocé acredita que um briefing bem executado | Sim ou Nao
pode influenciar positivamente na execucao do projeto
de design?

13 | Se tiver algum comentario, caso, projetos que deram | Paragrafo
muito certo ou muito errado por alguma questédo de (ndo obrigatoria)
comunicacao, informagdes que queira compartilhar,
fiqgue a vontade e deixo esse espaco livre para essa
contribuicao :)

Fonte: Elaborado pela autora, 2022.

Foi elaborado e repassado um formulario seguindo a mesma trajetéria de

perguntas elaboradas na reunidao, Quadro 4, com uma explicagédo breve sobre o

projeto e a solicitagdo para contribuicdo com a pesquisa. Esses questionamentos

foram elaborados com o intuito de entender melhor como estava a percepc¢ao interna
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da empresa com os primeiros contatos com o cliente para a elaboragao de projetos
de identidade visual e entender se as problematicas de anos anteriores permaneciam

presentes.

2.2.2.2 Selegao de Projetos

Na fase de selecdo de projetos para irem para a analise, foi elaborada
uma segunda reunido virtual, dessa vez somente com a Diretora de projetos de
2021, para entender, de forma mais aprofundada, como funciona o processo da
empresa atualmente, como os projetos chegam e como sado trabalhados até o

momento de serem entregues aos clientes.

Depois desse momento, foi discutido sobre projetos executados pela
empresa ao longo dos ultimos anos e sobre como alguns deles sdo exemplares e
como outros obtiveram desenvolvimentos muito mais problematicos, foi entao
iniciada a elaboracdo de uma lista de projetos ao longo dos anos, em colaboragao
com outros membros e ex-membros da empresa que serdo utilizados durante as

analises desta pesquisa.

Foram analisados os processos de entrada de 8 projetos de Identidade Visual
dentro do intervalo de 2018 a 2021 (Quadro 5). Entre esses 8 projetos, sendo 4
deles classificados como problematicos e os outros 4 considerados como projetos
modelo a fim de buscar entender os pontos de desalinhamento ocorridos dentro do

fluxo de entrada e desenvolvimento do projeto.

Para a selecdo desses projetos foram analisados alguns fatores principais
como o briefing elaborado, as analises, a comunicagdo interna e externa,
desenvolvimento do projeto, ferramentas utilizadas e a entrega final, bem como os

arquivos documentados pela empresa.
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Quadro 5 - Projetos selecionados para analise

Projetos Selecionados Batuque

Ano Problematico Exemplar
2018 Projeto A Projeto B
2019 Projeto C Projeto D
2020 Projeto E Projeto F
2021 Projeto G Projeto H

Fonte: Elaborado pela autora, 2022.

A selecao dos projetos para analise da pesquisa € resultado de discussdo com os
colaboradores das gestdes dos respectivos anos que apontaram um caso exemplar e outro
problematico para cada ano analisado. Dentre esses, foram escolhidos projetos de diferentes
segmentos, com equipes diferentes, situagdes e problematicas diferentes a fim de entender
como esta sendo aplicada a metodologia, o que esses projetos tém de diferencial, o que tém

em comum e o que podem influenciar no seu desenvolvimento.

2.2.2.3 Analise de Recorréncia

Nas analises foram utilizadas informacdes de colaboradores que de certa forma
acompanharam, gerenciaram e/ou elaboraram cada um dos projetos para trazer
informacgdes que falassem um pouco mais sobre a experiéncia do projeto. Além da
analise de arquivos documentados dos projetos no Google Drive da Empresa Junior

de Design Batuque.

AplOs a elaboragdo das analises dos projetos, é entdo o momento do
cruzamento dos dados obtidos com os projetos, entender o que os projetos tém em
comum de acordo com os depoimentos, documentacgdes e desenvolvimento. Entender
qual a principal problematica que cerca esse projeto e as principais acdes dentre os
projetos tidos como exemplo, na busca de entender o porqué desse destaque e formas

de aperfeicoar o método.
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2.2.3 Definicao do Problema

Na etapa de Definicao do Problema, com todos os insumos obtidos nas etapas
anteriores, como entrevista e material de briefing utilizado em projetos, sera o
momento de identificar dentre todas as observacdes qual a analise considerada o
principal problema e/ou barreira que causa a dificuldade de comunicacéo, captagao e

repasse de informagdes na etapa de briefing, durante os projetos.

Depois da obtencao dos dados através dos estudos e pesquisas realizadas, da
definigdo da problematica principal que cerca o processo de briefing, na etapa de
Definicao dos Objetivos sera elaborada uma série de recomendacdes e habitos para

estudo, preparagao e elaboracgao.

2.2.4 Proposta de agao
Com afinalizagao da etapa de analise geral, de recorréncia e de definicdo do problema
foi reconhecida a necessidade de proposta de intervencao na forma que esses projetos estao
sendo captados e executados, uma proposta de metodologia projetual, bem como propostas
de agdes imediatas de acdo e compartiihamento de um material de apoio, buscando suprir

parte da problematica que cerca a elaboragao de alguns projetos.
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3 ETAPA DE BRIEFING NO PROCESSO DE DESIGN GRAFICO

3.1 O planejamento sob a perspectiva do design

Planejar engloba toda a pesquisa e a identificacdo de informagdes que resultam
na descricao de todas as atividades, recursos e demandas necessarias para execugao
de um projeto e a melhor maneira de integra-los, buscando uma menor taxa de erros,
€ prevendo as necessidades da integracao entre informagdes e agcées de maneira a

contribuir para a melhor coordenagéao e comunicagao do projeto como um todo.

Em seu livro, Design Thinking (2011), Gavin Ambrose e Paul Harris apresentam
uma versao pratica e direta de metodologia e planejamento de design, também
voltada para o cliente. Nesta abordagem, Figura 3, eles esquematizam o processo de
design de um projeto através de 7 etapas principais: 1. Definir, que € a etapa onde
se procura entender as necessidades do projeto e tragar os objetivos; na etapa 2.
Pesquisa na qual se busca entender onde aquele projeto sera inserido, conhecer
melhor o publico-alvo/usuario; a etapa 3. Idealizar é a etapa de definicao do problema
e também dos métodos que serdo utilizados nas geragdes de ideias, além de checar
se ja foram obtidas todas as informagdes necessarias para a etapa pratica; 4.
Prototipar e 5. Selecionar, busca analisar se o design soluciona e se adequa aos
pré-requisitos estabelecidos nas etapas anteriores e respeita o que foi discutido no

briefing, para 6. Implementar e 7. Aprender.



Figura 3 - Processos de Design Grafico

DEFINIR 1

Como a solucao
serd implementada?

Por que o cliente considera
aquela a melhor solucao?

Quem ¢ o cliente ¢ o Piblico alve?

Quondo o design serd necessario
e por quanto tempo?

onde o design serd utilizado?

IDEALIZAR

Quais os métodos serGo
usados na geragao de ideias?

Vocé possui informagbes
suficientes?

Vocé compreende o problema?

PROTOTIPAR 5

Que elementos o
prototipo testara?

Que funcionalidade ele tera?

Todas as solugoes
reguerem prototipacao?

PESQUISAR 2

Voce tem feedback de
projetos anteriores?

Vocé tem dodos estotisticos
do usuario?

Vocé conhece o0 mercado alvo?

Qual o nivel de escolanidade
do usudrio?

Qual € o estilo de vida
do usudrio?

Quais as aspiragies
do usuario?

SELECIONAR 6

O design respeita
o briefing?

Ele simpatiza com
o publico alvo?

Ha outros fatores envolvidos?
0O diente aprovou?

Ha tempo e recurso
para produzi-lo?

J

Fonte: Autoral, baseada na metodologia de Ambrose e Harris, 2010.
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Para qualquer projeto dentro do meio do design grafico € necessario entender
primeiro a problematica que cerca o projeto para entdo conseguir tracar esse
planejamento e o desenvolvimento. Por isso, Phillips (2016) afirma a importancia do
designer como comunicador ativo na busca dessas informacgdes, atrelando, dentro dos

processos de briefing no Design Grafico, a comunicagao como solugao chave.

3.2 Comunicagao

A comunicagao se da e precisa ser vista pelo processo de interagao entre
interlocutores, discursos, interpretagbes, compreensdao e compartiihamento de
mensagens, onde a propria mensagem e o0 modo como ela € transmitida exercem
influéncia no comportamento das pessoas envolvidas, a curto, médio ou longo prazo;

variando de acordo com o ambiente em que essa comunicagdo acontece.

O que precisamos ter claro, contudo, é a existéncia de uma intima
relagdo entre os processos comunicacionais e os desenvolvimentos
sociais. Isso porque a comunicagao, ao permitir o intercambio de
mensagens, concretiza uma série de fungbes dentre as quais:
informar, constituir um consenso de opinido — ou, a0 menos, uma
sélida maioria - persuadir ou convencer, prevenir acontecimentos,
aconselhar quanto a atitudes e acgdes, constituir identidades, e até
mesmo divertir. (HOHLFELDT, 2010, p. 63).

Analisando ainda a Figura 3, nota-se que o processo todo se da em um fluxo
constante de informacdes, desde a coleta de informag¢des com o cliente, todo o
transporte de dados entre as etapas até a consequente entrega do produto final,
encerrando-o com a discussao e analise do produto com o cliente, bem como seu
feedback e resultados. Desta forma nota-se a importancia da comunicagdo como a
primeira e também uma das mais importantes ferramentas durante o processo de

design.

Manter a comunicagao constante e clara durante todo o pré, durante e pos
projeto é primordial para se fazer uma entrega coerente e eficaz. Todas as
informacdes adquiridas durante o processo de briefing serao os requisitos chaves para
o estudo e criacdo da estratégia para a elaboragcdo da fase projetual, essas
informagdes encaminhadas s&o fortes aliadas no projeto de design se tornando um

guia de como a solugéo visual final deve comunicar.
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Tratar o design como comunicacdo efetiva, seja através da busca de
informagdes em um briefing, na elaboragdo de alguma identidade visual ou peca
grafica € primordial para entender as necessidades do cliente. Tratar os objetivos do
projeto como algo colaborativo e assim propor uma solugdo adequada com os

requisitos estabelecidos e nao focar unicamente na questao estética.

No livro Design para um mundo complexo, o autor Rafael Cardoso (2013)

afirma que:

(...) os designers precisam se libertar do legado profissional
que os estimula a trabalharem isoladamente, de modo autoral,
como se um bom designer fosse capaz de resolver tudo
sozinho. No mundo complexo em que vivemos, as melhores
solugbes costumam vir do trabalho em equipe e em redes
(CARDOSO, 2013, p. 23)

Trabalhar colaborativamente é parte ativa nos projetos de design grafico. Se
comunicar de maneira ativa em busca de conseguir informagdes necessarias com o
cliente, se expressar de forma coerente, saber validar seus processos e propostas,
todas essas etapas se concretizam por estimulos de comunicacéo dentro do meio do

design grafico e suas ramificagoes.

3.3 Design grafico’

O termo grafico vem como uma qualificagdo ao termo “Design”, relacionando-o
com a produgao de objetos visuais visando comunicar mensagens especificas. Sobre
a habilitacdo e seu resultado, Frascara (2000) esclarece que: Design grafico, visto
como uma atividade, € a acdo de conceber, programar, projetar e realizar
comunicagdes visuais, produzidas em geral por meios industriais e destinadas a

transmitir mensagens especificas a grupos determinados.

! Segundo Art. 2° do PROJETO DE LEI N° 1.391/11, que regulamenta o exercicio do profissional de
Design no pais, Designer é, todo aquele que desempenha atividade especializada de carater técnico-
cientifico, criativo e artistico para a elaborac&o de projetos de design passiveis de seriacéo ou
industrializagdo. O mesmo projeto de Lei cita que a primeira atribuicdo do designer é o planejamento
e o projeto de sistemas, produtos, ou mensagens visuais ligadas aos respectivos processos de
producéo industrial.
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Em fungdo de propor uma definigdo inicial, se poderia dizer que o
design grafico, visto como atividade, é a agdo de conceber, programar,
projetar e realizar comunicagdes visuais, produzidas em geral por meio
industrial e destinadas a transmitir mensagens especificas a grupos
determinados. Um design grafico € um objeto criado por essa
atividade. (Frascara, 2004, p.19)

Essa atividade é executada sempre a partir de uma necessidade. Necessidade
essa que precisa ser entendida, analisada e para isso existe a etapa de briefing, que
consiste de forma geral numa coleta de informag¢des guiada com o intuito de buscar
entender o panorama da problematica para melhor desenvolver o processo de criagao

do design para aquela proposta.

3.4 Briefing e sua estrutura basica

Para que um briefing seja efetivo € necessario que seja elaborado de acordo
com as necessidades e do tipo de projeto no qual necessita dessa estrutura. Phillips
(2016) aponta os principais itens e mais comuns relacionados ao preparo desse

documento.

O primeiro item a ser discutido é relativo a Natureza do Projeto, nesse momento
sdo analisados seus objetivos, justificativas do que levou a necessidade da sua
elaboragao, quais responsabilidades que carregam e também sobre os resultados
desejados. Essa parte funciona bem para entender fielmente quais os objetivos dos
contratantes, tirar duvidas quanto ao funcionamento e metodologia do projeto e

alinhamento de expectativas.

O segundo item se dedica a analise setorial, onde se trata sobre o setor que a
empresa atua, seus servigos, produtos, precgos, estudos de tendéncias e estratégias
que se tem no negdcio para seu crescimento e desenvolvimento, servindo para situar
a area de atuagao da empresa, entender sobre seu portfdlio, servigos, estratégias e

pesquisas para a gestdo da empresa.

No terceiro item €& necessario compreender o publico-alvo e todas as
caracteristicas que os cercam, como: género, faixa etaria, nivel de escolaridade,

renda, ocupacao, entre outras diversas informacdes que sido avaliadas de acordo com
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o0 seguimento e necessidades do projeto. E importante entender para quem se vende,
“o que ele consome?”, “como consome?’, “onde consome?’. E exatamente esse

publico idealizado que a solugao deve alcancar.

E igualmente importante fazer um levantamento do portfélio da empresa. Nesse
assunto vale solicitar os materiais graficos daquela empresa (se possuir), imagem
corporativa que quer passar e a carteira de servicos para melhor entender onde a

empresa se situa no mercado e todas as fun¢des que atua.

Partindo para um topico mais enriquecedor no quesito estratégico, que € a
discussao sobre os objetivos e resultados visados pelo cliente, € necessario o
entendimento dos objetivos do projeto para poder fazer o estudo e tragar quais
técnicas/ estratégias de design sdo necessarias para a criagdo de uma solugédo que

esteja alinhada.

No item final dedicado aos Apéndices, cabe toda a estrutura complementar do
briefing que consta no anexo de materiais como catalogos, fotos, noticias, artigos
cientificos, manuais entre outros materiais que podem vir a ser uteis durante o
processo de idealizacao e criagcao da identidade visual da empresa. Os itens citados
fazem parte de uma estrutura, que consiste na reunido de todas essas informagdes
de forma ordenada que sera analisado pelos projetistas responsaveis pela execugao
do projeto e quando finalizado o arquivo € documentado e serve a partir dai como
material de apoio para o inicio das fases projetuais, bem como material de apoio,

alinhamento e avaliagao do projeto.

Os briefings diferem de acordo com cada cliente, eles sdo unicos, tanto na sua
estrutura como no momento que vai ser executado. Tudo € adaptavel e pode ser
personalizado porque cada contratante € diferente, possuem negdcios diferentes, que
estdo em situagdes diferentes e podem necessitar de uma linguagem/abordagem
diferente. Mas é imprescindivel que essa etapa seja executada e que ao fim todas as

duvidas sejam sanadas.



Quadro 6 - Topicos basicos do briefing de design

Toépicos Basicos

Conteludos

Natureza do projeto

Sumario executivo incluindo
Justificativas

Objetivo do projeto
Resultados desejaveis

Responsabilidades do projeto

Analise setorial

Lista de produtos
Concorrentes

Precos e promocdes
Estudo de Tendéncias

Estratégia da empresa

Publico-Alvo

Caracteristicas do publico-alvo: género, faixa
etaria, escolaridade, renda, ocupagao
Diferencgas: Regionais, culturais, nos habitos

de consumo

Portfolio da Empresa

Marca
Imagem corporativa

Segmentacao do mercado

Objetivos do negdcio e

estratégia de design

Principais resultados visados pelo projeto,
descritos na linguagem de negdcios
Atividades de design, correspondentes aos

resultados visados

Informacgdes de

Tendéncias dos negdcios

pesquisas Avancgos tecnologicos
Langamentos de novos produtos
Apéndice Materiais suplementares:

catalogos, fotos, mostruarios, artigos, etc.

Fonte: Phillips, 2016.
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Para Sampaio (1996) o processo de briefing se da pelo deslocamento de uma
informacgédo de um ponto a outro. Dentro desse conceito, ele serve como ferramenta
de auxilio na organizagado da passagem da informag¢ao, de modo que haja 0 minimo
de divergéncias entre quem a transmite e quem a recebe. Sua aplicagéo requer estudo
para preparagdo do documento, clareza e comunicagdo no momento da execugao

buscando conseguir captar as informag¢des necessarias para execugao.

A arte de fazer um bom briefing esta em determinar o que é
“certo” no contexto acima, uma vez que o que € “certo” para
uma situagdo pode nao ser exatamente “certo” para outra.
Entretanto, €& possivel estabelecer algumas “normas”.
(SAMPAIO, 1996, pg 36).

Para Phillips (2016) a meta do processo de briefing é reunir todas as
informagdes antes da execucdo do projeto, de modo a perder o menor tempo
discutindo opinides pessoais do tipo ‘gostar ou ‘ndo gostar, de modo que os
problemas terdo sua solugéo conforme o roteiro preestabelecido no briefing, que deve

ser tratado como uma combinagao de plano de negdcios e estratégia criativa.

Antes de pensar em criar briefings perfeitos, precisamos
aprender a falar sobre os aspectos estratégicos do design,
desfazendo conceitos errébneos como a associagéo do design

com arte decorativa. (Phillips, 2016, p. 33)

Frascara (2016) fala que dentro do ambito do design, uma caracteristica
importante € o estabelecimento de limitagdes, diferenciando Design de Arte,
transformando essas limitagbes de um projeto como pré-requisitos para o

desenvolvimento de uma solugao de design.

O documento final do briefing além de um roteiro de acompanhamento € um
acordo “formal” entre as partes que estdo envolvidas, a fim de tornar acessivel todas
as informacgdes, conceitos e objetivos criando requisitos e estratégias de design que
serdo aplicadas nas fases projetuais seguintes. Servindo também como guia para
consulta durante todo o processo de execugdo e material de avaliacdo do projeto
quanto aos requisitos, objetivos e satisfacdo do cliente com a entrega (PHILLIPS,
2016).
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Para aplicacdo de um briefing além de preparo, outro ponto importante € a
comunicagao e escuta ativa. Aqui o designer deve utilizar a ferramenta de forma a
adaptar a linguagem do cliente, de forma a conseguir fazer com que o cliente entenda
a importancia daquele momento e colabore com a coleta de informagdes a fim de

propor solugdes que fagam sentido no projeto como um todo.

3.5 O papel do designer como comunicador

E importante ressaltar o papel do designer também como orientador do cliente,
ao invés de ser apenas um receptor no processo de realizagdo de uma entrevista,
briefing ou apresentacdo de proposta. De acordo com Frascara (2016), também é
funcdo do designer participar ativamente dessa etapa para melhor absorver e

conseguir traduzir e visualizar a necessidade visual do cliente e de seu publico-alvo.

Destaca-se que a participagao do designer na etapa de pré-projeto, briefing ou
apresentacao da proposta vai além da recepc¢ao da informagao passada pelo cliente,
tendo também a funcdo de orientar as melhores alternativas de acordo com a
avaliagdo da situagcdo e contexto. Um bom entendimento desse material pode
contribuir para um projeto bem sucedido. O autor deixa claro que cabe, também, ao
designer participar ativamente desta etapa permitindo que o mesmo consiga ser mais
presente no processo de obtencao de insumos, estimulando a troca de informacgdes
(FRASCARA, 2016).

Para a execucéao de projeto e proposta de uma solugéo de design € necessario
a compreensao e comunicacao colaborativa de ambas as partes, além da
necessidade se todas as duvidas que tiverem sobre o produto/servigo sejam sanadas
antes da execucdo da fase projetual. Deve-se pensar na situagdo como o cliente
sendo o especialista no produto ou servigo que ele tem para oferecer e o designer
como especialistas em solucionar este problema de uma forma visual e estratégica

que o represente da melhor maneira.

Em situacbes em que o cliente ndo € especialista do servico ou produto que ira
oferecer no mercado, o designer também pode elaborar o estudo estratégico de uma

forma mais profunda e embasada através do servigo de consultoria para a analise e
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estudo de mercado, similares, publico-alvo, entre outros topicos de acordo com a

necessidades levantadas e acordadas com o cliente.

Tanto quem solicita, quanto quem vai desenvolver o projeto devem chegar ao
entendimento que ambos fazem parte de um mesmo problema e o mesmo precisa ser
analisado, estudado e alinhado de acordo com seus objetivos para poder atingir um
resultado satisfatério. A importancia dessa comunicagao clara e dinamica € chave
para o entendimento da problematica a ser resolvida. Muito se esquece, ou néo se
entende, que além da execugdo do projeto grafico, é papel do designer estudar e

aplicar estratégias que tornem a resolugao, de fato, uma solucao de design.

Em uma série de videos do falando sobre o segredo para se comunicar bem
em publico Chris Anderson, CEO do Ted Talks, famosas conferéncias destinadas a
disseminacgao de ideias, cita “Se comunicadas adequadamente, ideias podem mudar
para sempre a forma como uma pessoa vé o mundo e moldar suas agdes agora € no
futuro.”. Neste caso, pode-se trazer essa realidade para o universo do design grafico

e suas criacdes.

Algo que acontece bastante durante a elaboracdo de projetos de identidade
visual é a certa falha de comunicacao e clareza do designer com o cliente e vice e
versa, seja na definicdo das necessidades do projeto, seja na etapa de briefing ou
entdo durante a apresentagao para aprovagao de proposta. Todas as etapas, assim
como as informagdes devem ser calmamente explicadas para a clareza, colaboracao
e alinhamento das partes para possibilitar o andamento do projeto.
Durante o planejamento de entrada de um projeto, a etapa de briefing em conjunto
com a comunicagao € muito importante, € um momento extremamente enriquecedor
e as informacgdes obtidas sao pecas relevantes para a analise primordial das projegbes
do projeto. Conhecer as necessidades e objetivos do cliente, bem como estar
preparado para perguntar, tirar duvidas e mostrar sua analise quanto as necessidades

citadas, cria-se mais uma visao sobre determinada problematica.

3.6 Sistema de Identidade Visual - S. I.V. e Processos de Design

A ldentidade Visual - I.V. consiste na forma visual que singulariza um dado

objeto, empresa e sdo esses elementos visuais que ,de forma ordenada, possibilitam
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diferenciacdo e reconhecimento dentre os demais negécios no mercado. E
considerada um apelo aos sentidos, sendo possivel ver, tocar, agarrar, ouvir, observar
e mover. Ela alimenta o reconhecimento do usuario e amplia a diferenciacdo de seus
produtos e ideias, além de reunir elementos dispares, unificando-os em sistemas
integrados (WHEELER, 2009).

Quando se discute sobre identidade visual, € pressuposto a existéncia de um
sistema de comunicagéo, funcionando este de forma integral, ou seja, um conjunto de
elementos que funcionam um ligado ao outro e que distinguem uma

empresa/produto/servigo.

De acordo com Peon (2001), um Sistema de Identidade Visual - S.1.V é como
se configura objetivamente a identidade, tudo que vincula esses elementos visuais em
diferentes aplicagcdes sejam elas papelarias, sinalizagbes, embalagens, etc. Entao
pode-se dizer que € um sistema de normas que proporcional a ideia de identidade

unificada a um determinado objeto/produto quanto ao seu aspecto visual.

O sistema s6 é formado quando possui uma unidade,
caracterizada pelo claro estabelecimento de elementos
que singularizam e pela repeti¢cdo organizada e uniforme
desses elementos. Temos entdo um sistema de
identidade visual. (Peon, 2001, pg. 7)

Desta forma, um sistema de identidade visual passa por um processo
metodologico para ser elaborado. Esse processo de projetacao € citado por Pedn
(2001) como um fluxograma que segue o Diagnéstico da Situacao do Projeto,
Solugao Preliminar, Testagens, Solugao, Projeto das Aplicagoes, Produgao do
Manual de Identidade Visual até a Implementacao do Sistema. Peon (2001)
reforca ainda que todas as questdes estao ligadas de forma direta a ferramenta mais

util dentro de todo projeto de design: o método.

3.7 A importancia do processo metodolégico

Muito se esquece das atribuicdes do designer, de todo o processo projetual,
estudos e analises que acontecem com base em determinada bibliografia. A

metodologia serve como caminho para nortear, organizar e sustentar as etapas, desde
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coleta de informagdes até a entrega final desses projetos graficos, com o intuito de

estruturar e validar o projeto.

E a metodologia projetual que, se ndo garante
necessariamente boas solugcbes para todas as questbes
expostas aqui, com certeza ajuda a organizagédo de tarefas
necessarias a boas solugdes. Talvez o esquecimento dos
procedimentos metodolégicos seja causado por uma
excessiva complexificagdo e rigidez com o qual nos sao

apresentados durante nossa formacdo. (PEON, 2011, p. 7)

Blrdek (2006), discorre que teoria e metodologia do design sao reflexos
objetivos dos seus esforcos destinados a otimizar métodos, regras e critérios.
Possibilitando entdo que a sua utilizacdo dé suporte para a pesquisa, avaliacao,
validagao e otimizacdo no design. Metodologias sdo uma espécie de via para a
elaboragao das etapas projetuais com o intuito de elaborar uma solugcado de design

precisa em conjunto com os conhecimentos teoricos e da pratica profissional.
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4 ANALISES

4.1 Analise Geral

Foram realizados trés momentos de contato com os colaboradores da Empresa Junior
de Design Batuque. O primeiro foi uma reunido virtual no dia 23 de agosto de 2021
(23/08/2021) através da Plataforma do Google Meet; o segundo momento foi o formulario, via
Formularios Google no dia 01 de setembro de 2021 (01/09/2021), para captacao de
informacdes com membros que ndo puderam comparecer a primeira; e o terceiro momento
foi uma reunido virtual através da plataforma do Google Meet, com a atual diretora de projetos
para discutir um pouco mais a fundo sobre processo de entrada e andamento de projetos de
identidade visual elaborados pela empresa que ocorreu no dia 09 de setembro de 2021
(08/09/2021). Contando todos os pontos de contato para as analises, participaram 10 dentre

0s 16 membros ativos do ano de 2021.

4.1.1 Estrutura e Gestao de Projetos

Durante o encontro virtual via Google Meet com a diretora de projetos no dia
08 de setembro, foi discutido como é o atual funcionamento dos processos. O modelo
de entrada que € aplicado € bastante similar ao utilizado nos anos anteriores, com
alguns ajustes, principalmente em relagdo as adaptacdes devido ao cenario da
pandemia do Covid-19 e a necessidade de tornar o servigo totalmente remoto e

melhorar os processos.

Um dos momentos de coleta de informagdes foi com a atual diretora de projetos
da Batuque, com ela foi discutido a metodologia dos projetos de identidade visual,
seus processos de entrada, como acontece a divisdo de tarefas e comunicagao do
cliente. O processo de entrada desses projetos ocorre da seguinte forma: Apds a
atuacao da area comercial da empresa de assinatura de contato e pagamento comeca
a atuagao da diretoria de projetos com a demanda de selegéo de gerente e projetistas
para o projeto em questdo. Essa selecdo é feita de acordo com nivel técnico e
comunicativo entre os integrantes do projeto, prezando um equilibrio e harmonia na

equipe selecionada que é usualmente formada por 1 gerente de projeto e 2 projetistas.

Em relagdo ao contato e comunicagdo com o cliente, um dos projetistas &
selecionado para manter esse contato direto ou entdo de acordo com a necessidade

do projeto é elaborado um grupo com todos juntos para gerenciar essa comunicagao.
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Contato estabelecido entre a equipe do projeto e o cliente é entdo marcada a reuniao
de briefing, nele é utilizado um documento base com informagdes principais que
devem ser buscadas durante a reuniao, todo e qualquer estudo e questionamento fora

desse documento € valido no momento de coleta de informagdes.

Depois da obtencdo dessas respostas, o formulario é avaliado pela equipe
responsavel pelo projeto e se surgirem duvidas é feito mais um contato com o cliente
para a obtencdo da resolugcao dessas duvidas. Reforgando que ndo é o meio de
obtencao de informacdes e aplicacao de briefing ideal, mas que acontecem casos em

que esse modelo de formulario é utilizado.

Apds a finalizacdo da etapa de briefing é feita uma breve analise das
informagdes obtidas entre projetistas, € lido o documento de briefing, sdo elencadas
e discutidas as informagdes e quando a reunido é feita virtualmente € solicitada a
autorizacao para sua gravagao, assim ela pode servir como meio de recapitular essas
informacgdes discutidas. Se ainda restarem questionamentos em aberto é feito o
contato com esse cliente para que sejam sanados e quando estiver tudo certo é
informado ao cliente o inicio da elaboracdo do projeto. O documento final & entdo

anexado na pasta do projeto no google drive para a documentagéo e consulta.

A etapa seguinte consistiu nas analises para aprofundar na problematica do
projeto e definir conceitos para o projeto, que dura em média 5 dias uteis, sao
usualmente elaboradas algumas analises principais, que sdo as analises de similares
e de publico-alvo. De acordo com as necessidades do projeto sdo utilizadas outras
ferramentas para o estudo como a elaboragao de personas. Apds a elaboragao das
analises sao tracados os desafios e objetivos do projeto de acordo com os projetistas

responsaveis.

Com a finalizacdo da etapa de analises sio iniciados a elaboracdo de
conceitos, referéncias, identificagdo de cores, tipografia e criagdo dos primeiros
rascunhos da marca e suas alternativas. O compartilhamento desses conceitos,
referéncias e criagdes visuais fica a critério da equipe do projeto escolher o que melhor

funciona para eles, sendo alguns casos essas etapas de analise e referéncias
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colocadas no aplicativo Miro? ou utilizagdo do Discord3. Com a migragéo de todo o
processo para o meio unicamente virtual, ocorreu essa flexibilizacado com o intuito de
entender sobre a adaptacao e fluxo de trabalho dos colaboradores, mas todas as
finalizagdes desses processos precisam ser registradas e compartilhadas a fins de

documentacao.

Com a elaboragao de alternativas que conversem com tudo que foi discutido
nas etapas anteriores, para a selegcado da alternativa é aplicada alguma ferramenta,
matriz de seleg¢do, matriz de decisao para identificar entre as alternativas que foram
elaboradas a que melhor se alinha ao que foi estipulado com objetivos de solugao
para a problematica e o alinhamento com professores orientadores. Em seguida é
feita a vetorizacdo e refinamento da marca para a apresentacéo da proposta junto

com painel semantico, cores e aplicagdo da marca em modelos graficos (mockups).

Na situacédo que o cliente aprova a alternativa proposta, é repassada uma ata
de reunido que precisa de uma assinatura para assegurar que a etapa foi concluida e
aceita. Apds a aprovacdo, acontece o refinamento da marca, elaboracdo das

aplicagdes e o fechamento dos arquivos.

Todas as etapas devem ser supervisionadas pelo professor orientador da area,
por ser uma empresa do movimento empresa junior, faz-se necessaria a atuagédo em
paralelo de forma de mentoria e aprovacao de um professor orientador. Com todos os
arquivos fechados é feita a ultima reuniao com o cliente, apés a efetuacao do restante
do pagamento do projeto, para apresentagdo dos arquivos, manual e uso devido do
sistema de identidade visual como um todo. Com o projeto todo finalizado é entado
repassado a pesquisa de satisfacdo, a ata de encerramento do projeto e a entrega

dos projetos ao cliente.

2 Miro - Plataforma online de construgdo de materiais visuais (mapas mentais, diagramas, quadros,
etc) colaborativos de forma simultanea, que facilita a criagao visualizagdo dos de todos os integrantes
do projeto

3 Discord - Aplicativo de comunicagao instantanea, em que vocé pode trocar mensagens de audio,
texto e video.
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4.1.2 Briefing de Entrada

O briefing de um projeto de design dentro da Batuque possui a estrutura muito
similar a utilizada nos anos anteriores, porém com alguns ajustes. Ajustes esses que
buscam uma melhoria quanto ao entendimento do que € a empresa e/ou servigo e
alinhamento com as expectativas dos clientes. O processo consiste na assinatura do
contrato junto com o pagamento da primeira parcela do projeto, a partir dai € marcada
e elaborada a reunido de briefing. A preparacdo para essa etapa ocorre de forma
individual e ndo possui um processo bem definido dentro da metodologia, podendo ou
nao haver estudo prévio sobre a empresa para elaboragao de perguntas um pouco

mais aprofundadas sobre o negdcio.

Fazendo a analise dos modelos de briefing utilizados pela Batuque entre 2018
e 2021, basicamente s&o divididos em dois modelos, o utilizado no ano de 2018 e
2019 e o utilizado no ano de 2020 e 2021. Todos os briefings utilizados possuem uma
estrutura simples dividida em 3 topicos: Sobre a Empresa; Sobre o Cliente/Publico;
e Sobre a Marca. As perguntas se embasam nesses trés topicos principais. E neles
seréo analisados os topicos de acordo com as recomendagdes de Phillips (2016), de

acordo com o Quadro 6.



Figu

2018 - 2019

ra 4 - Estrutura Briefing Batuque 2018 /2019

Sobre a Empresa:

* O que a empresa faz? Qual o seu tipo de servigo, produto ou atividade?

* Como vocé descreveria os principais diferenciais da empresa?

* Que imagem vocé acre
atualmente? Vocé acre

anteriormente?

dita que o publico (de modo geral) tem da sua empresa,

dita que esta imagem coincide com os aspectos listados

* Escolha 03 conceitos mais representativos para sua empresa.

Eles servirdio de guia para o projeto de identidade visual.

Ecologia Tecnologia Empreendedorismo Independéncia
Sofisticagao Modernidade  Tradicionalismo Ternura
Afetividade Elegéincia Resp. social Delicadeza
Exclusividade  Ousadia Estabilidade Leveza
Dinamicidade  Seriedade Conexdo Inovacdo Seguranca
Solidez Familiaridade  Cultura Regionalismo  Feminilidade

* Que outras empresas do mesmo segmento que a sua sdo consideradas

modelos de referéncia e/ou lideres de mercado?

(considerando a abrangéncia |

Sobre o Publico

ocal/ regional/ nacional da sua empresa)

* Qual o perfil do seu publico-alvo?

Idade, estilo de vida, classe socioecondmica, nivel educacional, etc.

« Assinale as 04 alternativas que melhor correspondem ao perfil dos seus clientes.

Mesmo ramo de atuacdo
Profissionais liberais

Alto nivel de instrucéio

Sobre a Marca

Mercado internacional  Estudantes Publico em geral
Mercado regional Instituicdes publicas  Estilo de vida espec.
Alta renda Grupo social Nacionalidade esp.

* Gostaria que algum estilo estético ou elemento especifico fosse trabalhado

na marca?

* Hd informacgdes textudai

is que vocé gostaria que constasse na sua marca?

* Existe alguma cor/ elemento que terminantemente néo gostaria que estivesse

presente no logotipo?

Fonte: Elaborado pela autora, 2022.
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Figura 5 - Estrutura Briefing Batuque 2020/2021

2020 - 2021

Sobre a Empresa:
* Defina resumidamente do que se trata a sua empresa.

Qual a sua histéria? No que sua empresa acredita?
* Qual tipo de servigo efou produto sua empresa oferece?
* Quais os principais diferenciais da sua empresa?

* Escolha 03 conceitos que sua empresa pretende passar

Sofisticagdo Seriedade Modernidade Conexdo

Qusadia Diversidade Tecnologia Qutro: _____

Regionalismo  Familiaridade  Feminilidade

Afetividade Leveza Sustentabilidade

* Sua empresa possui similares ou empresas de referéncia

no mesmo mercado? Se sim, quais?

Sobre o Publico

* Qual o perﬁl do seu pl.:lbliCO-ClNO? (Faixa etdria, classe socioeconémica, etc.

* Em quais locais vocé acredita que seu cliente mais verd

a marca da sua empresa?

Sobre a Marca

= Se sua marca fosse uma pessoa, como ela seria?

Séria Moderna Comum Rustico
Sensivel Criativa Elegante Vintage
Divertida Nerd Mistica

Aventureira Romdéntica Good Vibes

* Hd alguma cor/elemento que queira que esteja presente na sua marca?

* Hd alguma cor/elemento que ndo queira que esteja presente na sua marca?

= Gostariam de algum complemento textual (legenda ou slogan)

* Hd algum estilo estético que gostaria que fosse trabalhado na marca?

* Estd aberta a possibilidade de uma marca tipogréfica?

Fonte: Elaborado pela autora, 2022.
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Estdo presentes em ambos modelos de briefing (Figura 4 e 5) a Analise
Setorial, feita de forma bastante rasa perguntando apenas sobre os produtos da
empresa, sobre os concorrentes e similares. Publico-alvo, onde €& buscado
informagdes basicas gerais sobre o publico idealizado pela empresa/ servigo.
Portfélio, buscando qual a segmentagdo de mercado aquela empresa tem, os

principais servigos e a imagem corporativa que passa/ quer passar.

Seguindo o mesmo modelo de analise, os topicos que ndo estédo presentes sao
os de Natureza do projeto, Objetivos de negécio e Estratégias de Design,

Informagoes de pesquisa e Apéndice.

4.2 Leitura Analitica

Dentre os 10 colaboradores, 90% foram identificadas como do género feminino,
na faixa etaria de 18 a 25 anos, com o tempo de experiéncia no Movimento Empresa
Junior e na Batuque de 11 meses a 2 anos. Com base na reuniao virtual e formulario
feitos com os colaboradores foram obtidas e discutidas diversas informagdes que

serao apresentadas a seguir.

Quadro 7 - Lista de Colaboradores (Entrevista e Formulario)

Colaborador | Idade Periodo do Periodo na Ja fez algum
curso Batuque outro curso na
area de design?
A entre 18 a 25 anos | 6° periodo 1anoemeio |néao
B entre 18 a 25 anos | 5° periodo 1 ano nao
C entre 18 a 25 anos | 3° periodo 6 meses nao
D entre 18 a 25 anos | 7° periodo 2 anos sim
E entre 18 a 25 anos | 5° periodo 1 ano nao
F entre 18 a 25 anos | 6° periodo 1anoemeio |néao
G entre 18 a 25 anos | 5° periodo 1anoe nao
H entre 18 a 25 anos | 7° periodo 11 meses nao
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| entre 18 a 25 anos | 6° periodo 11 meses nao

J entre 18 a 25 anos | 5° periodo 11 meses nao

Fonte: Elaborado pela autora, 2021.

Quando os foi perguntado, na opinido deles, qual o nivel de importancia da
etapa de briefing nos projetos todos sem excecgao afirmaram que € uma etapa crucial
para a elaboragcdo de um projeto de ldentidade visual e tem consciéncia que é uma
etapa que demanda bastante atenc&o e cuidado por carregar as principais e mais

importantes informagdes que dar&do norte para o desenrolar do projeto.

Porém, quanto a forma de aplicacao do briefing ocorre de forma pratica e pouco
flexivel, com o acompanhamento de um questionario preestabelecido que serve como
guia que possui perguntas consideradas como base para estudo de qualquer servigo

ou produto que necessite de uma identidade visual.

O estudo, preparo para a aplicacdo e busca de informagdes sobre o cliente
ocorre de forma desordenada sem uma etapa designada a isso dentro da metodologia
e vai de cada equipe de projetistas a forma de se preparar ou ndo para aquele

momento de coleta de informagdes com o cliente.

Na grande maioria dos projetos o fluxo de entrada acontece dentro da
metodologia base com as seguintes etapas: Elaboragao do briefing; Analises; Criagao;
Validagcdao e Fechamento de Arquivos, sem uso de ferramentas e processos que

acrescentem dindmica e inovagao nesse ciclo.

Acontecem os primeiros contatos com o cliente, onde se busca entender as
necessidades do projeto com a finalidade de elaboragao e assinatura do contrato para
inicio do projeto. Na etapa de aplicagcéo do briefing acontece, usualmente, o primeiro
contato dos projetistas diretamente com o cliente para a coleta de informagdes e

requisitos necessarios para o inicio da analise e etapas projetuais.

Um comentario que se repetiu durante as entrevistas virtuais online sobre
projetos que tiveram uma alta frequéncia de etapas refeitas, dificuldade de
comunicagao e processos um pouco mais tortuosos, foi falar que existia uma barreira

clara de comunicacgéo entre clientes e projetistas o que dificultava o entendimento,
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interesse e identificagcdo com o projeto o que tornava o fluxo do projeto cada vez mais

dificil para todas as partes.

Permanece generalizado, desde o inicio da empresa, o sentimento de
necessidade de ter o papel de educador e explicar todas as atribui¢des do designer
assim como o que faz, como faz e as etapas do projeto de forma clara para os
diferentes tipos de clientes. Essa consciéncia € um ponto bastante positivo, todas as
partes envolvidas no projeto devem ter ciéncia de como o processo funciona, porém

na pratica esse processo € pouco explorado.

Conseguir repassar de forma clara, a esséncia e esforgo das etapas do trabalho
sao importantes, agregam valor e ajudam em sua validacdo. N&o precisa ser
extremamente extenso, mas o processo precisa ser contado, caso contrario apenas
se reforga o esteredtipo equivocado de que design é apenas arte, que € apenas

intuitivo e ndo envolve estudo nem metodologia.

Entender e aplicar o papel de designer como comunicador e ativo na sua area
€ de extrema importancia para seu crescimento e desenvoltura junto dos projetos que
executa. Faz parte também ser claro e objetivo, design na sua conceituagao clara se
refere a solugdo, que precisa ser acompanhada e entendida por todas as partes do

projeto, até quem n&o é da area.

Quando se foi perguntado, se de acordo com as experiéncias na elaboragéao
de projetos de identidade visual, o que, na visdo dos colaboradores, poderia ser
melhorado, as principais falas obtidas através da pergunta foram relacionadas a
habitos de organizagao, propostas de aplicagao de novas ferramentas e de melhorias
no suporte e apresentagao com o cliente. Como por exemplo, se preparar melhor para
a reunido de briefing com o cliente, fazendo pesquisas sobre o negdcio, no intuito de
chegar na reunido entendendo parcialmente esse cliente e conseguir chegar com
perguntas, analises, apontamento e duvidas que possam direcionar melhor aquele

projeto.

A colaboradora C pontuou uma breve analise bastante pertinente quanto a
experiéncia dentro da Universidade e do Movimento Empresa Junior (MEJ), mais
especificamente dentro da Batuque. Ela cita que ambas experiéncias se

complementam e que uma precisa da outra para funcionar como o melhor dos dois
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mundos teoria junto da pratica. Dentro da empresa junior se consegue colocar em
pratica muito do que se aprende nas matérias na universidade, além de aprender a
lidar com diferentes pessoas, diferentes casos, objetivos e a universidade sendo a
maior fonte de educacdo, inovagdo e metodologias. Pontuando a falta da maior
presenca académica dentro da empresa, mais analises teodricas, maior
acompanhamento metodoldgico e aplicagdes de ferramentas a fim de estruturar,

validar e propor solugdes inovadoras alinhadas aos estudos.

De fato, falta essa conexao de forma mais metddica e o vinculo mais forte com
a universidade, constante reavaliagdo metodoldgica, busca por ferramentas mais
inovadoras e estudo de caso buscando uma melhora técnica e tedrica nos projetos,
focando nos projetos de sistemas de identidade visual, por terem um maior fluxo de
entrada e faturamento da empresa desde a sua criacdo, porém estendendo esse
acompanhamento mais proximo da universidade e professores orientadores para

todos os servigos ofertados pela empresa.

Existe um certo comodismo em relagédo a algumas situagdes, pode se observar
na coleta de informacgdes e formulario que algumas pessoas sentem que a forma que
a etapa de briefing esta sendo feita no geral esta funcionando bem, limitando a apenas
suas experiéncias sem pensar nas possibilidades de melhorias. Quando nessa
situagao, foi perguntado sobre o contato com outros modelos, a resposta foi que nao
tinham tido contato com outros modelos e metodologias de briefing fora os que séo

utilizados dentro da empresa ou dentro de disciplinas do curso.

Pessoas possuem fluxos de trabalhos diferentes, pode-se seguir uma mesma
metodologia, porém quando colocamos na pratica algumas ferramentas e processos
e solugdes podem ser bem diferentes, uma pessoa pode ser mais visual, outra mais
analitica, criacdo de documentos colaborativos ou divisdo de tarefas. Todos esses
fluxos sdo validos quando se respeita as etapas metodolégicas e a esséncia de
experienciar a pratica do trabalho em equipe dentro do movimento empresa junior
pode ser muito enriquecedora. Participar dos processos de diferentes pessoas em
diferentes projetos pode ajudar a analisar situag¢des, encontrar a melhor verséo do seu

fluxo de trabalho em diferentes casos, aprender a ser comunicativo e flexivel.
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Os colaboradores E, F, G e | se queixam de situagdes nas quais os clientes
dao respostas vagas, nao se solta, quando o cliente esta com pressa e ndo entende
a necessidade daquele momento bem como a importancia da sua colaboragao. Pode-
se observar uma situagao que se repete, onde parte dessas problematicas ocorridas
na etapa de briefing sao atribuidas apenas aos clientes e nao incluindo os proéprios

projetistas na problematica muito menos na solugao.

“O cliente da respostas rasas”, “o cliente ndo se solta”, “o cliente ndo sabe o
que quer’, “o cliente tem muita pressa’, "ndo entendem que as informacodes irdo
nortear todo o projeto” essas foram algumas das respostas obtidas para a pergunta
“Quais as maiores barreiras durante os momentos de captagao de informagdes com
clientes?”. Todas as respostas, dos 10 membros, trazem a analise da problematica
voltadas unicamente para os clientes, sem nenhuma pontuacdo sobre possiveis
mudancas na postura e aplicacdo da etapa de briefing com o cliente para possibilitar

melhorias nas situagdes que costumam se repetir.

Como analisar isso de outra maneira, estudando as perguntas e
guestionamentos que estdo sendo feitos e como estdo sendo feitos. Pergunta se os
mesmos de alguma maneira levam a respostas mais vagas, se antes de tudo se &
explicado o que vai ser o briefing e qual a importancia e influéncia dele em todo o
projeto, todas as informacdes precisam ser claras para todas as partes. O briefing esta
mais proximo de uma conversa, troca de informagdes do que uma entrevista, pode
ser moldavel em diferentes situacbes e para diferentes pessoas, a fim de obter
informacgdes chaves para a elaboragao do sistema de identidade visual a elaboragao

do briefing exige estudo.

Projetos no qual a comunicagao nao é efetiva entre cliente e designer, as
etapas nao ficam claras, ndo foram obtidas informacdes primordiais, faltou
acompanhamento, explicacbes, briefing sem um documento final compilando
informacdes, processos que deixam de lado a parte estratégico que é tratada dentro

do design, mas que na maioria das vezes é deixado de segundo plano.

A importancia dessa preparacdo e estudos sao essenciais para dominar a
problematica a ser trabalhada, assimilando suas delimitacbes e objetivos a fim de

possibilitar a criagcdo de uma solugdo que supra as necessidades do projeto, assim
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como as expectativas do cliente. Tornando a discussao n&o sobre o visual e sim sobre
pontuacdes estratégicas que regem a necessidade do design grafico na situagcéao

projetual.

4.3 Analise de Recorréncia

Para a analise de recorréncia nos projetos de identidade visual, foi discutido
junto com a atual diretora de a area de projetos tudo sobre o processo de entrada de
projetos de identidade visual, desde a selecdo de participantes, comunicagdo com o
cliente e processos do desenvolvimento do projeto com a finalidade de entender como

a metodologia, acompanhamento e avaliagao estao funcionando.

Em seguida foram selecionados 8 projetos de identidade visual encerrados pela
empresa junior Batuque, durante esses ultimos 4 anos, sendo metade considerados
projetos de sucesso e a outra metade projetos que obtiveram percursos um pouco
mais tortuosos. Por projetos modelos se tratam de trabalhos que foram considerados
excelentes entregas, com processos de entrada, comunicagao e criagdo que ocorreu
com fluidez e alinhamento entre projetistas e cliente; e projetos tortuosos se tratam de
projetos com complicacbes de comunicacao e captagao de informacgdes, processos
de criacao complicados, com alto indice de refracdo e dificuldade de alinhamento

entre clientes e projetistas.

Analisando alguns projetos considerados problematicos dentro do ambiente da
empresa junior, todos tém algo em comum. Projeto com falhas de comunicacgao,
informacéao insuficiente para elaboracdo de projeto grafico, dificuldades durante o
planejamento, desenvolvimento e entrega do projeto. Além de briefing pouco

elaborados tornando o desenrolar do projeto mais lento e problematico.

Quanto aos projetos, neles serdo analisados alguns processos e etapas, sendo
eles: 1 - Documento de Briefing, no qual foi elaborada analise da estrutura do
documento, informagdes captadas e a interpretacdo do documento ; 2 - Analises e
Estudo elaborado, observar os estudos e pesquisas elaboradas a fim de entender o
funcionamento, concorréncia e mercado da empresa a qual esta sendo feita o projeto

de identidade visual; 3 - Comunicagao interna e externa, como foi dividida e o
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meétodo elaborado para comunicagdo dos colaboradores com o cliente e dos
colaboradores entre si; 4 - Uso de Ferramentas, se foram utilizadas ferramentas para

estudo, criagao e inovagao.

4.3.1 Projeto A (2018)

Projeto de Criacdo de ldentidade visual, elaborado pela empresa em 2018,
projeto prospectado em formato de parceria, na qual as donas da empresa
conheceram a Batuque através de contato com um evento elaborado pela mesma
dentro da universidade, Batuque fez a identidade visual da empresa enquanto eles

disponibilizaram um curso para os colaboradores.

O projeto constou na constru¢do de uma marca e identidade visual a uma
empresa voltada a prestagao de cursos voltados para area de Engenharia, Arquitetura
e Design de Interiores. Tanto trabalhando com programas, gestdo empresarial,
fotografia e negociagao, quanto a estrutura da equipe, foi formada por trés pessoas,
sendo um gerente e dois projetistas, pessoas com um nivel de desenvolvimento
técnico bem similar, que tinham certa convivéncia e que se comunicavam com certa

facilidade.

e Briefing

A etapa de briefing ocorreu com ambos projetistas, no formato virtual, pelos
clientes nao terem muitos horarios para uma reunido presencial, de acordo com os
projetistas a coleta de informagdes ocorreu muito bem e a comunicagdo com eles foi
bem tranquila no inicio. O documento final anexado para fins de documentacao e
orientacdo do projeto foi uma foto escaneada do arquivo escrito a mao sem suas
respectivas perguntas, provavelmente nao revisado e consultado pelos projetistas ao

longo do projeto.



Figura 6 - Anotacbes Respostas Briefing — Projeto A
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Fonte: Elaborado pela equipe do projeto, 2018.

O alinhamento de informagdes foi feito apenas verbalmente e por mensagem
num grupo interno do projeto, o que dificulta o entendimento de pessoas que nao
estiveram presentes na reunido de briefing, bem como o documento anexado n&o

serve como documento de acompanhamento e alinhamento de requisitos.

As informagbes obtidas através da analise do briefing sao basicas, dizem
respeito unicamente ao que a empresa faz de forma extremamente sucinta sem quase
nenhum indicio de direcionamento em relagdo aos objetivos do projeto, o que pode

ser a causa de dificuldades que ocorreram no desenrolar da criagéo do projeto.

De acordo com as anotagoes, os clientes buscavam uma identidade visual que
conversasse com o publico-alvo que é jovem a fim de trazer uma identidade moderna

na criagao desse centro de treinamentos e networking. A documentacgao se deu pela
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Figura 6, retirada do acervo do projeto do drive da empresa, elaborado pelos

projetistas responsaveis pelo projeto.

Do briefing pode-se entender que se trata de uma empresa de cursos e
treinamentos voltados para engenharia, arquitetura e design de interiores. Com cursos
de SketchUp + V-Ray, Excel, fotografia, negociacdo e gestdo empresarial. Com o
diferencial de aulas praticas com acompanhamento pds curso e a elaboracdo de

turmas seletivas.

Dentre as palavras que definem os conceitos da empresa foram escolhidas as
palavras: Amizade, impessoalidade, networking de profissbes e rede. Quanto as
palavras que descrevem o servico, foram escolhidas: dinamicidade, conexéao,
tecnologia, empreendedorismo e inovagao. O Publico-alvo foi apontado como formado
por jovens que estdo na faculdade, recém formados, pessoas que frequentam

cursinhos pré-vestibulares e profissionais liberais.

Quanto a marca, nao solicitaram nenhum estilo ou cor especifico para ser utilizado no

projeto, apenas que a marca fosse constituida pelo lettering do naming.

e Analises

Na etapa de analises, foram elaborados estudos de publico-alvo e a analise de
similares. Na analise de publico-alvo, foi pesquisado e estudado sobre quem seriam
os potenciais clientes, clientes ideais dessa empresa, para entender melhor como a
mesma deve se mostrar e se comunicar, para que o produto final venha a ter as

caracteristicas que carregam os interesses e as necessidades que esse publico-alvo.

Durante as analises também foram utilizadas as técnicas de brainstorm para
mapear as palavras que cercavam o projeto e elencar as com maior influéncia dentro
do projeto e a elaboragédo do painel seméantico que € um compilado de informagdes
visuais que carregam a essencial para a criagdo da identidade visual do projeto a ser

estudado.
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e Comunicagao

A maior parte da comunicagao do projeto se deu por meio de mensagens e por
reunides virtuais e presenciais. O colaborador responsavel pelo contato com os
clientes, neste caso, foi 0 gerente, por questdes de comodidade e disponibilidade por

ter sido a mesma pessoa que fechou o contrato de parceria com eles.

A comunicagao com o cliente se desenrolou de forma um pouco conturbada
por questbes de dificuldade de horarios disponiveis e desencontros. No meio do
projeto a responsabilidade de contato com os clientes foi repassada para um dos
projetistas e com isso quebrou um pouco do vinculo que estava sendo criado, mas a

conexao logo foi restabelecida.

Porém com o andamento um pouco mais lento e tortuoso, os clientes se
mostraram apressados, bastante insatisfeitos e os projetistas foram bombardeados

de referéncias, propostas e ideias diversas que mudaram com certa frequéncia.

e Ferramentas

Mais ferramentas foram utilizadas na etapa de ideag¢ao do projeto a partir do
momento comecgaram a ter dificuldade no fluxo do trabalho, sendo necessario recorrer
a ajuda do gerente do projeto de forma mais ativa e colegas colaboradores da
empresa para ajudarem a expandir em novas ideias durante a criagao desses esbogos

da marca.

Foi utilizada a técnica 6.3.5 que consiste em, depois de discutido sobre o
briefing e as necessidades do projeto, em cinco minutos cronometrados, seis pessoas
criam trés ideias esbogadas, para entdo elencar as melhores e a partir dai trabalhar
tentar desenvolver e refinar em busca de uma solucdo para o projeto. E uma boa
ferramenta para ser utilizada com muitas pessoas, pessoas que sabem sobre o que
se trata o projeto, mas que ndo necessariamente o estado executando, pois com o curto
tempo entre os esbogos, quem ja esta mais imerso no projeto, tende a seguir um

padrao de ideias que ja vem elaborando.
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Também foi utilizado a elaboragao do painel semantico, Figura 6, onde foram
selecionadas cores, formas e sensagdes que buscavam transmitir com a criagao da

identidade visual.

Figura 7 - Painel Semantico - Projeto A

Fonte: Elaborado pela equipe do projeto, 2018.

4.3.2 Projeto B (2018)
Projeto que surgiu no inicio de 2018 com o intuito da elaboracgao da identidade
visual de uma isolada preparatéria de histdria, filosofia e sociologia voltadas para o
ENEM gerido por professoras mulheres, diferente da grande maioria dos Cursos de

disciplinas isoladas em Maceio6 - Alagoas.

e Briefing

A coleta ocorreu de forma presencial, seguindo as perguntas do roteiro, Anexo
A, e tentando conversar bem com as clientes com o intuito de entender a esséncia do
projeto para conseguir executa-lo da melhor maneira. Parte da equipe do projeto

estava executando seu primeiro projeto dentro da empresa.

De acordo com o arquivo de briefing, Figura 8, a empresa consiste em um
conjunto de cursos de matérias especificas, conhecidas como “Isoladas” das matérias

de Histdria, Filosofia e Sociologia voltada para preparatério para o ENEM. Pretende
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englobar outras disciplinas e também outros tipos de concursos. Os principais
diferenciais da empresa foram detalhados como o empoderamento feminino e ser um

negocio feito por mulheres, mas nao voltado unicamente para mulheres.

As palavras escolhidas para descrever o conceito mais representativo da
empresa foram as palavras elegancia, ousadia e inovagdo. Tendo uma imagem de
desconstrugcdo do esteredtipo de professor como, por exemplo, a ideia de que

professor de filosofia é ‘largado’.

Quanto as empresas consideradas modelos, s6 do mesmo seguimento foram
listadas: humanas em foco, mais humanas e bb humanas. Nos questionamentos

sobre o publico-alvo, foi apontado que seriam os jovens, estudantes para ENEM.

Ja quando discutido sobre a marca, gostariam que fosse utilizado a figura de

um punho como simbolo feminino de for¢a e cores mais vibrantes.

Figura 8 - Resumo Briefing - Projeto B

Briefing Projeto B Sobre o Cliente

Sobre a Empresa * Qual o perfil do seu puablico-alve?

* O que a empresa faz? Qual o seu tipo de servico, Estudontes de vestibular, entre 16 e 26 anas.
produto ou atividade? E os diferenciois do empresa?

+ 04 perfis que correspondem ao publico alvo:

E uma isolada de aulas preparatérias de histéria,

fiiosofial s socinopia poa o EHEM. Estudantes, Profissionais Liberais, Regional

Diferencial de ser uma empresa feita por mulheres.

* Que imagem vocé acredita que o pdblico tem Sobre a Marca
da sua empresa, atualmente? + Gostaria de algum estilo ou cor especifico
trabalhade na na marca?

Desconstrugdo do esteridtipo de professor.
0 Punho e cores vibrantes.

* Escolha 02 conceitos mais representativos
para sua empresa. « Corf elemento que ndo gostario na marca?

Elegancia, Ousadia e Inovagao. Mao demonstrar delicadeza,

Fonte: Elaborado pela autora, 2022.

Um ponto que foi tratado de forma mais forte foi o de reconhecer que é um

negocio formado por mulheres, fortes e empoderadas e que essa tematica unisse a
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producao da identidade visual de forma forte, fugindo do cliché e da ideia de
fragilidade. E também de ndo ser um negdcio voltado estritamente para alunas

mulheres.

e Analises

Nesse projeto foram elaboradas analises de publico-alvo (Figura 9) e também
a analise de similares. Na analise de publico-alvo foi feita a divisao de publico primario,
sendo 0 grupo em que a empresa quer chamar a atengdo, e o secundario sendo o
grupo que vai bancar a contratagao dos servigos. Neste caso, classifica o publico-alvo
primario como estudantes na faixa dos 16 aos 26 anos que estao tentando o Exame
Nacional do Ensino Médio (ENEM) e o publico-alvo secundario os pais/responsaveis

que sdo as pessoas que contratam e pagam pelo servigo.

Figura 9 - Publico-Alvo - Projeto B

Primério: Estudantes de 16 a 26 anos que estdo tentando o ENEM, que procuram conexdes
sociais, amizade e qualidade de ensino. De acordo com o questionario aplicado, defendem que
os principais diferenciais da empresa s3o, em geral, a relac3o e interacdo das professoras com
os alunocs e o ensino dindmico. A empresa tambem foi caracterizada com palavras como:
familia, conforio e casa, principalmente. Os adjetivos primaciais escolhidos foram:
dinamicidade, afetividade e inovacio.

Secunddrio: 530 pais/parentes dos alunos, que bancam o curso, sendo definidos como
empresarios de classe media, que buscam ensino de qualidade, boa geréncia e conforto para
os filhos/parentes. Eles valorizam a seriedade, potencial e o crescimento que a empresa aplica
2m Seu servigo.

Fonte: Elaborado pela equipe do projeto, 2018.

Na analise de similares foram selecionadas isoladas do mesmo ramo de atuagdo em
Macei6 - AL e a partir disso foi feito uma breve estudo sobre a marca, aplicagoes, linguagem
e elementos do sistema de identidade visual de cada uma destacando seus pontos positivos
e negativos a fim de se alinhar com o mercado, com as informacdes propostas no briefing e
no diferencial que as clientes buscam com a criagdo da identidade visual do negécio,

mostrados nas Figuras 10, 11 e 12.
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Figura 10 - Analise de Similares 1 - Projeto B

A lsolada Humanas em foco, situada na Ponta Verde, destina-se a
estudantes gue visam ingressar no ensino superior. Utiliza formas
simples e sinuosas na composicio de suas artes, fugindo do padrio
utilizado em marcas do mesmo seguimento, onde faz falta um
elemento que atraia melhor o mercado. Possuem um certo padrio
nas postagens das redes sociais, modificando a apresentagdo em
ﬂ relagdo ao assunto abordado, porém, as formas geomeétricas & um
w'% tanto agressivas ndo completam de forma alguma ao logotipo
assumido, ja que a tipografia empregada na marca é manuscrita e
possui formas arredondadas. Essas postagens também utilizam
bastante a cor azul, que ndo tem nenhuma complementacio com a
marca em si, trazendo um certo contraste ao lidar com o vermelho
encontrado no logo. E, por fim, possuem versdes alternativas e
versdes para fundos coloridos.

REVISAQ CESMAC
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Fonte: Elaborado pela equipe do projeto, 2018.

Figura 11 - Analise de Similares 2 - Projeto B

A BB Humanas lsoladas, situada na Mangabeiras, também se destina a
estudantes que visam ingressar no ensino superior. Utiliza formas
geometricas em suas artes, porém ndo foi estabelecido um padrio para
postagens em redes sociais. A marca apresenta trés variacfes: em
vermelho e azul, em verde e em branco. A tipografia da marca assemelha-
se a manuscrita, porém com letras desconectadas. O simbolo & composto
pelas iniciais dos professores responsaveis pela isolada. Apesar da fluidez
do ‘BB’ o resto da tipografia ndo se conecta uma com as outras. As cores,
‘WMﬁmﬁy vermelho e azul sdo um ponto negativo, pois se tratando do mercado de
ISOLADA ; cursinhos se assemelha bastante as cores empregadas em cursos de
Inglés, fazendo com que perca um pouco a identidade, assim como as
postagens ndo padronizadas que dificultam o reconhecimento da marca

& do produto da empresa.

UL | ORARIOS 2818 Son, . OF

ENEM s
03,7101 TERGA TASDE mm@ﬂ
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i |[ceSmac € UM
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Fonte: Elaborado pela equipe do projeto, 2018.
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Figura 12 - Analise de Similares 3 - Projeto B

A Mais Humanas Isoladas, situada na Jatiuca, destina-se ao mesmo
plblico-alvo das isoladas analisadas. Usufrui de formas geométricas e
cores verde agua e laranja na maioria de suas artes, reafirmando as cores
da marca. O simbolo é representado pela letra 'H" de ‘Humanas' com
certas caracteristicas visuais desconhecidas. A tipografia utilizada
apresenta dois aspectos diferentes: formas levemente curvas e rigidas na
palavra ‘mais’ e formas retas e rigidas na palavra ‘humanas’. A marca se
torna confusa ao utilizar diversas variagbes de tipografias e por usar

m.‘s elementos sistematicos que ndo passam nenhuma relagdo ao nome,
sendo considerado de baixa pregnancia. Além do logo confundir o carater

Hums da empresa por assemelhar-se a uma identidade visual de algum
ISOLADAS haspital/clinica. Suas postagens possuem a mesma linha, com as cores da

marca em um estilo pop-art na utilizagio de elementos sistematicos, que
ddo uma diversdo ao post. Porém, a tipografia diverge da arte de uma
postagem a outra.

1
[

Fonte: Elaborado pela equipe do projeto, 2018.

e Comunicagao

A comunicagdo com as clientes ocorreu de forma direta e amigavel, elas
sabiam bem o0 que queriam e conseguiram repassar as necessidades e objetivos do

projeto de forma clara.

e Ferramentas

Para as ferramentas, a primeira utilizada foi a elaboragdo de um painel
semantico, Figura 13, que consiste na elaboracdo de um quadro com o intuito de servir

como referéncia estética/simbdlica e alinhando os conceitos discutidos para o projeto.
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Fonte: Elaborado pela equipe do projeto, 2018.

4.3.3 Projeto C (2019)

O projeto chegou como recomendagéo de um cliente anterior, outro projeto de
identidade visual. A empresa contratante € uma confeitaria voltada, principalmente,
para a producao de brigadeiros gourmet e bolos decorados feitos sob encomenda. A
empresa buscou o servigo com o intuito de renovar a marca, trazer mais dinamismo e
sofisticacao e possivelmente expandir os negdcios para um ambiente fisico aberto a

clientela.

e Briefing

A coleta do briefing ocorreu presencialmente, com o acompanhamento dos dois
projetistas responsaveis. A reunido seguiu com contradigbes em relagcdo as
necessidades do projeto e os gostos dos clientes. O documento foi anexado no drive,

na pasta referente ao projeto, Anexo B.
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Figura 14 - Resumo Briefing - Projeto C

Briefing Projeto C Sobre o Cliente

Sobre a Empresa « Qual o perfil do seu pablico-alvo?

« O que a empresa faz? Qual o seu tipo de servigo, Classe média,
produto ou atividade? E os diferenciais da empresa?

* 04 perfis que correspondem oo pablico alvo:

Brigadeires gourmet e bolos sob encomenda.

Diferencial na gqualidade & no sabor.

Profissionais Liberais, Publico Geral,

« Que imagem vocé acredita que o pablico tem
da sua empresa, atualmente? Sobre a Marca

: = » Gostaria de algum estilo ou cor especifico
Reconhecem a qualidades do produto, nao trabalhad 9 . P
tem espaco fisico nem faz entregas, querem raboifioo no no mearca:

exparndlr. Algo ergénico e manter a coroa.

» Escolha 03 conceitos mais representativos
para suo empresa.

« Corf elemento que ndo gostaria na marca?

Exclusividode, Elegancio e Ousadia.

Cores tristes e escuras.

Fonte: Elaborado pela autora, 2022.

Quando perguntados o que a empresa faz, quais tipos de servigo foi explicado
que € uma confeitaria, especializada em brigadeiros gourmet e bolos sob encomenda.
Consideram que o principal diferencial da empresa seja a qualidades dos produtos e
o sabor. Quanto aos conceitos que mais representavam a empresa foram escolhidas

as palavras exclusividade, elegéncia e ousadia.

O publico-alvo foi descrito como classe média, profissionais liberais, publico em
geral, mas com o intuito de expandir para publico de alta renda. Ja quanto a marca,
solicitaram uma proposta mais organica, uso do lettering, manter a coroa e evitar cores
tristes e muito escuras. Apds a apresentagdo da primeira proposta seguindo a linha
mais organica, o posicionamento foi diferente e solicitaram uma marca mais séria,

mais reta e tradicional.

Pouco aprofundamento nas perguntas, Figura 14, informagdes adicionais que
foram captadas durante as reunides foram discutidas de forma verbal, deixando o
documento de briefing anexado apenas com as respostas diretas referentes as

perguntas que constavam previamente na sua estrutura.
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e Analises

No projeto da confeitaria, foram elaborados o painel semantico, Figura 15, estudo
de similares e publico-alvo. Na analise de similares, Figura 16, foram selecionadas 3
empresas do mesmo segmento sendo referéncias em Maceié e entdo levantados

pontos positivos e negativos entre elas de acordo com o visual.

Figura 15 - Painel Semantico - Projeto C

Fonte: Elaborado pela equipe do projeto, 2019.

Figura 16 - Analise de Similares - Projeto C

&

i ; } [¥-Casa de Bolos
i R e
Cart & Do e
= Harménico = Cores felizes - Cores alegres
- Boa escolha de cores | - Remete a confeitaria
PONTOS - Simbolo mpvarsa - Tipografia t-eg.rual
POSITIVOS bem com a tipografia = Cara de caseiro
- Legivel @ organico
- Elegante
-Muitos ornamentos = Muita informacéo - nao lembra confeitaria
= Uso da mesma tipografia no = tudo muito reto
nome & na legenda - de dificil leitura
PONTOS - Simbolo confuso (& um formo

abarto sainda um cheirinha?)
NEGATIVOS -UIso de varias cores + estampa
+ efeito branco atras da marca
para poder de fato aparecer

Fonte: Elaborado pela equipe do projeto, 2019.
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e Comunicagao

A comunicagdo se deu de forma virtual e presencial nas reunides e
apresentacdo. O contato com o cliente foi feito por um dos projetistas do trabalho.
Tudo fluia bem, porém os clientes nao conseguiam explicar seus gostos e mudavam

de ideia com muita facilidade.

Com o contrato encerrado, pagamento feito e meses depois foram encontrados
0s mesmos em um aplicativo de entregas utilizando a marca antiga, e foi conversado
com o grupo responsavel pelo projeto que os clientes ndo fizeram uso da marca
elaborada, aprovada e entregue porque a identidade visual ndo representava a
empresa deles, mesmo eles contratualmente tendo a possibilidade de solicitar uma
terceira alternativa e sendo feita a aprovagao. O contato com esses clientes nao foi
mais estabelecido, ocorrendo a frustracdo de ambas partes depois de meses de

projeto entregue. Nao foi coletado indice de satisfagédo do cliente.

e Ferramentas

Para o processo de criagao, foram feitos brainstorms e elaboracédo de icones e
grafismos que eram essenciais ao projeto, quanto as ferramentas de criacdo, nao
foram feitas aplicacées de ferramenta fora do modelo metodoldgico base, seguindo
apenas 0s processos pessoais de cada um dos projetistas e também deles em

conjunto, sempre compartilhando as ideias e fazendo etapas de refinamento.

4.3.4 Projeto D (2019)
Foi um projeto de identidade visual voltado para uma empresa na area de
arquitetura voltada para paisagismo. A equipe do grupo foi formada por dois projetistas

e um gerente.

e Briefing

O briefing deste projeto foi aplicado presencialmente numa reuniao entre os

projetistas responsaveis e o cliente do projeto. Ocorreu de forma rapida, todas as
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perguntas foram respondidas, Anexo C e resumo na Figura 17, o cliente em que foi
mantido o contato para as informagdes do projeto era filho da dona do negdcio, e ele
teve um pouco de dificuldade para explicar exatamente como funciona os servigos e
atuacao da empresa, que tem um leque variado de servi¢cos que vai da jardinagem a

elaboracgao de projetos de paisagismo, planejamento, execugao e consultoria na area.

O diferencial da empresa € exatamente ter esses servigos completos, do
projeto a execugdo. Com o intuito da empresa passar a imagem de acessibilidade em
conseguir realizar o trabalho do inicio ao fim. Quanto a concorréncia ou empresas

referéncias do mesmo segmento, ndo souberam responder.

No perfil do publico-alvo foi idealizado como na faixa etaria de 35 a 60 anos,
em sua maioria feminino, ndo excluindo o publico masculino, de classe média alta,

arquitetos e quem busca servigos do ramo em residenciais e empresariais.

Quando discutido sobre a marca, se tinha algum elemento ou estilo que gostaria que
fosse trabalhado foi solicitado a utilizagdo da planta Costela de Adao (monstera
deliciosa), de forma leve e utilizagdo de tons de verde. Ja quando questionado se
existia alguma cor ou elemento que nao gostaria que fosse utilizado foi comentado

sobre a ndo utilizagao da cor preta e de elementos pontiagudos.

Figura 17 - Resumo Briefing - Projeto D

Briefing Projeto D Sobre o Cliente

Sobre a Empresn * Qual o perfil do seu publico-alvo?

* O que a empresa foz? Qual o seu tipo de serviga, Dos 35 aas 60 anos, classe média alta
produto ou atividade? E os diferenciais da empresa?

« 04 perfis que correspondem ao pldblice alvo:
Empresa de Poisagismo e Jordinagem. P q P P

iferencial de oferecer servicos c letos S T - -
Diferencial de oferecer servigos completos Profissionais Liberais, Publico Geral.

do projeto de jardinagem até a execugao
do jardim.

Sobre a Marca

= Gostaria de algum estilo ou cor especifico
trabalhado na na marca?

* Que imagem vocé acredita que o publico tem
da sua empresa, atualmente?

De praticidade, de levar até em casa.
Costela de Addo, tons de verde.

* Escalha 03 conceitos mais representativos

para Siaa Empreso. + Corf elemento que ndo gostario na marca?

Sofisticacao, seriedade e leveza. Cores escuras e elementos pontiogudos.

Fonte: Elaborado pela autora, 2022.
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e Analises

Neste projeto foram elaboradas analises de publico-alvo, pesquisa e analise de

similares e criagao de painel semantico.

e Comunicagao

A ponte de comunicacado com o cliente foi feita de forma clara, de forma virtual
através do WhatsApp e também contando com trés reuniées presenciais, a primeira
para assinatura de contrato e aplicagao do briefing, a segunda para apresentacao da

alternativa proposta e a terceira para entrega final do projeto.

e Ferramentas

Durante a elaboragdo de alternativas, foram utilizadas ferramentas de
brainstorm no alinhamento e discussao do material coletado no briefing na etapa das
primeiras ideagcbes e o uso da ferramenta 635 na dindmica para elaboragdo de
alternativas para a marca. Porém, ndo ha registro do processo de nenhuma das

ferramentas utilizadas, bem como o progresso dos esbog¢os no Drive da empresa.

4.3.5 Projeto E (2020)
Foi um projeto elaborado em 2020, de criagdo de identidade visual para um
petshop localizado no interior de Sao Paulo, cliente prospectado passivamente que
chegou até a Batuque através das redes sociais, mais especificamente através do

Instagram.

e Briefing

A elaboracao da etapa de briefing ocorreu bem, mesmo o cliente tendo um
pouco de dificuldades com tecnologias, conseguiu ser contornado e o projeto
aconteceu de forma totalmente remota. O documento foi anexado no drive na pasta

referente ao projeto Anexo D e resumo na Figura 18.
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Figura 18 - Resumo Briefing - Projeto E

o - « Em quais locais vocé acredita que seu cliente
Br'Eﬁng PI’D]E‘I:D E mais verd a marca da sua empresa?

* Defina do que se trata a sua empresa.
Mo que acredita? Quais os servigos/produtos? Sobre a Marca
* S5e sua marca fosse uma pessoa,

" Te
omar, cuidado e responsabilidode. como ¢la seria?

Pet shop modemo, banho e tosa. Divertida, criativa e elegante.

* Quais as principais diferenciais da sua empresa?

Petshop, que acredita no bem estar do animal,

« Corf elemento que gostaria no marca?
Play pet, hotelzinho, ogfo social e taxi dog,

Cores alegras e icone de cachorro ou gato

» Escolha 03 conceitos mais representativos
para sua empresa. « Cor/ elemento gque ndo gostaria na marca?

Afetividode, familiaridade e modernidade.

Preto, vermelho, verde musgo.

Sobre o Pdblico » Estd aberta a possibilidade de uma
» Qual o perfil do seu publico-alva? marca tipogrdfica?

Dos 22 aos 70 anos, classe média alta. Mao foi respondido.

Fonte: Elaborado pela autora, 2022.

Foi perguntado a empresa quais seriam seus principios e a mesma informou
que acredita no bem estar animal, amor, cuidado, experiéncia positiva e
responsabilidade. Oferece servigos de pet shop moderno, banho e tosa, que tem por
diferencial ter play pet, hotelzinho, spa pet, agdes sociais de doag¢ao de animais e taxi
dog. Na escolha de trés conceitos que pretendem que a empresa passe foram
escolhidas as palavras: Afetividade, familiaridade e modernidade. Quando
questionado sobre empresas similares ou do mesmo segmento ndo foi citada

nenhuma.

Na parte de falar sobre o publico-alvo foi considerado publico de 22 a 70 anos,
de classe média e média alta, porém também querem alcancar a classe baixa. E que
esses clientes encontrardo a marca com mais frequéncia em redes sociais como

Instagram e materiais impressos.
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Ja sobre a marca, quando questionados sobre se a marca fosse uma pessoa,
como ela seria, foi respondido os seguintes adjetivos: Divertida, criativa e elegante.
Quanto as cores, foi discutido sobre a preferéncia de cores mais alegres como
amarelo, azul e verde agua, porém abertos a possibilidades e evitar preto, vermelho
e verde musgo. Nos elementos da marca, foi solicitado trabalhar com elementos que

lembram icones e silhuetas de cachorro e gato.

e Analises

Na etapa de analises foram elaboradas a pesquisa de similares, elencando seis
marcas para serem analisadas caracteristicas como estilo, simbolo, tipografia, paleta

de cores, funcionamento e aplicagdo do sistema no geral.

e Comunicagao

Os clientes ficaram em contato com um grupo com todos os integrantes, gerente
e projetistas, durante todo o desenrolar projetual. A comunicagédo conseguiu fluir bem,
mesmo acontecendo de forma 100% remota, devido a empresa encontrar-se em outro

estado e o fato do isolamento por conta da pandemia do Covid-19.

Por parte dos contratantes havia uma preocupacgao extrema com o quesito registro
de marca, inclusive antes mesmo da marca existir. Todo e qualquer material que fosse
apresentado a eles, era também repassado para aprovacédo da advogada a qual a

equipe nao tinha contato direto e ficava no aguardo do feedback de todos.

e Ferramentas

Nesse projeto foram elaborados uma lista de objetivos e dificuldades do projeto
com o intuito de mapear, prever e contornar certas dificuldades que podem surgir
durante o projeto, os requisitos foram listados de forma a deixar todos os integrantes
do grupo a par da situagdo e tracar a estratégia para a elaboragdo da solugao

necessaria para o projeto.
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Também foram utilizadas a técnicas de brainstorm para elenco de palavras
chaves que rodeavam a conceituacdo do projeto. Técnica de criagdao de painel
semantico, Figura 19, e a ferramenta 6.3.5 para a dindmica de elaboragdo de

alternativas.

Figura 19 - Painel Semantico - Projeto E

Fonte: Elaborado pela equipe do projeto, 2020.

4.3.6 Projeto F (2020)

Projeto de identidade visual para um time de E-Sports Alagoano, que no inicio
era composto apenas por primos jogando e posteriormente passou a ser formado por
12 pessoas. Tendo o objetivo de iniciarem a jornada nos competitivos de jogos de
FPS*.

e Briefing

O briefing do projeto, Figura 20, foi aplicado de forma virtual com a presenca
dos projetistas responsaveis e com os clientes. Eram clientes que sabiam bem o que

queriam, conheciam seu publico-alvo e se comunicavam de forma clara e

* FPS do termo em inglés "First- Person Shooters", com tradugao livre para o portugués como "Tiro
em primeira pessoa", que consiste num subgénero de jogos de computador e consoles, voltado para
0 combate com armas de fogo, no qual se enxerga a partir do ponto de vista do personagem usado
no jogo. No caso, o jogador e personagem fossem o mesmo observador.
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descontraida. Ao final da reunido o documento foi preenchido com as respostas

obtidas ao longo da reunido e anexados a pasta do projeto no drive, Anexo E.

Figura 20 — Resumo Briefing - Projeto F

B - f] P - toF + Em quais locois vocé ocredita que seu cliente
rie ng ruje o mais verd a marca da sua empresa?
Sobre a Empresa Redes sociais, internet ¢ stream.

* Defina do que se trata o sua empresa,
Mo que acredita? Quais os servicos/produtos? Sobre a Marcao

* Se sua marca fosse uma pessoa,
comao ela seria?

Grupo de e-sports que almejo comecar a jogar

competitives de jogos de FPS.

Sérin, moderna e elegante.

* Quais os principais diferenciois da sua empresa?
+ Corf elemento que gostaria na marca?

Cinza, preto, vermelho e amarelo.
+ Escolha 03 conceitos mais representativos

para sua empresa. * Corf elemento que ndo gostario no marca?

Sofisticacao, seriedade e conexao.

Sobre o Publico « Estd oberta o possibilidade de uma
« Qual o perfil do seu piiblico-alvo? marca tipografica?

MNao foi respondido.

Fonte: Elaborado pela autora, 2022.

Unido, lealdode, ser referéncio.

Na definicdo resumida do que é a empresa, consiste em um grupo de primos e
amigos que se juntaram para jogar competitivos em jogos de FPS. Quando
questionado sobre o que a marca acredita nao foi respondido, por acharem que se
trata de algo simples e direto ao ponto como na definicdo da empresa. O servigo
oferecido pela empresa é grupo de jogadores competitivos e os principais diferenciais
da empresa consistem em uni&o, lealdade e ser referéncia. Os conceitos que cercam
0 que a empresa pretende passar foram elencados como sofisticagao, seriedade e

conexao. E o time A7 foi mostrado como empresa de referéncia do mesmo segmento.

O publico-alvo foi definido como jovens e que a marca do time mais sera vista
nas redes sociais, internet e na Steam que é uma plataforma de distribuicdo de jogos
para computadores. Sobre a marca, quando questionados sobre se a marca fosse

uma pessoa como ela seria foram elencadas as palavras: Séria, moderna e elegante.
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Quando questionados quando a utilizagao de cores, foi dada a preferéncia por tons
de cinza, preto, branco, vermelho e amarelo. Foi solicitado para n&o ser utilizado a cor

verde.

e Analises

Foram elaboradas analises de publico-alvo e de similares. Na analise de
publico alvo foi elencada a idade que foi de 15 aos 25 anos, género em sua maioria
masculino, com interesses em jogos FPS, cultura da internet e campeonatos online,

bem como classe social média com acesso a celular, internet, etc.

Ja na analise de similares Figura 21 e 22, foram elencados 4 diferentes times
de E-Sports que foram analisados superficialmente quanto a sua estrutura e primeira
impressao, sao feitos pequenos comentarios quanto ao seu logo, visualmente falando,

utilizagao de legenda, orientagdo da marca e uma breve opinidao sobre.



Figura 21 - Analise de Similares 1 - Projeto F

ANALISE DE SIMILARES
(E-SPORT)

1. Pain Gaming
* *
D A

— Al
GAMING

- Logo com duas cores (preto e vermelho)

- Simbolo inserido no logo

- Mo tem legenda

- Marca horizontal

- Causa sensacdo de movimento (essa é a segunda versao, a primeira tinha
uma bala que cortava a marca, ela foi substituida por essas linhas cortando a
marca).

2. A7

- Geométrica

- Apresenta degradé gue transmite a sensacio de material metalico.
- Simbolo & a marca, ndo tem legenda.

- Marca com altura similar a largura.

- Marca estatica e conceitual.

Fonte: Elaborado pela equipe do projeto, 2020.
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Figura 22 - Analise de Similares 2 — Projeto F

3. Sentinels

\\_7 SENTINELS

Simbolo + Logao.

Marca horizontal.

Simbolo marcante e conceitual.
Nao apresenta legenda.

4. TsM

@ TsMm

Simbolo + Logo

marca horizontal

simbolo marcante, conceitual e com dificil leitura
nao apresenta legenda

Fonte: Elaborado pela equipe do projeto, 2020.

e Comunicagao

A comunicacéo com o cliente foi facil e eles se mostraram bastante dispostos
a discutir sobre a ideia, estiveram bastante presentes para direcionar e dialogar ao
longo do desenrolar do projeto. Todas as reunides e alinhamentos sobre o projeto
foram feitas de forma remota por conta da pandemia do Covid-19. Tanto internamente
entre os membros da equipe do projeto quanto a comunicagado com os clientes ocorreu

de forma direta e tranquila.
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e Ferramentas

Unico registro de ferramenta documentada durante todo o processo foi a
criacdo do painel seméantico, Figura 23, para a unir as ideias tanto visuais como

sentimentais para a ideagao do projeto antes do inicio da elaboracéo de alternativas.

Figura 23 - Painel Semantico — Projeto F

Fonte: Elaborado pela equipe do projeto, 2020.

4.3.7 Projeto G (2021)

e Briefing

Foi aplicado em formato de formulario, criado em 2021, para uso em situagcées em
que n&o se consegue marcar um horario em comum para elaborar reunido de coleta

de informagdes com o cliente.

A cliente trabalha como freelancer dando consultoria de marketing, de

posicionamento em redes sociais e gestao digital de pequenas empresas, com 0O
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diferencial de confianga, olhar inovador e criativo. Busca através de uma identidade
visual transmitir seriedade e inovagao. Publico-alvo sendo classe C, da faixa etaria de
30 a 40 anos e predominante feminino, mas nao exclui masculino. Quanto aos
aspectos visuais da marca, ndo deu muitos direcionamentos apenas que nao fossem

utilizadas as cores rosa e preto.

e Analises e Ferramentas

Neste projeto foram elaboradas analises de publico-alvo, analise de similares,
bem como a elaboragdo do painel seméantico. Quanto ao publico-alvo foi elencado
como predominante feminino, com a faixa etaria entre 30 e 40 anos (mas percebe que
nas redes sociais tém um publico predominantemente mais jovem de 20 a 30 anos),
estudantes universitarios ou profissionais que buscam visibilidade e engajamento nas

redes sociais, classe C (4 a 10 salarios minimos) e localizados em Macei6 Alagoas.

e Comunicagao

Esse projeto teve um grande problema de comunicagdo, primeiramente na
comunicacao interna, nao foi repassado ao time responsavel pelo projeto que a cliente
ainda nao tinha efetuado o primeiro pagamento e ainda sim o projeto foi iniciado. O
segundo problema foi quando a cliente resolveu nao responder aos contatos da

equipe, abandonando o projeto definitivamente.

4.3.8 Projeto H (2021)
O projeto para a elaboracao de identidade visual para o negécio de criacédo de
pecas de vestuario autoral e consultoria de imagem com o intuito de empoderar e

tornar o cotidiano mais confortavel e elegante.

e Briefing

O vbriefing foi aplicado de forma remota, informagdes sobre o negdcio foram

coletadas desde o projeto de naming e todos os conhecimentos acerca do propdsito
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da empresa, seus objetivos e publico-alvo foram agregados ao briefing para o projeto
de identidade visual. Nao foi encontrado nenhum registro ou documento final no drive
da empresa, todas as informacdes obtidas sobre o projeto vieram dos projetistas e do

gerente do projeto e apresentagao do material encontrado no drive da empresa.

e Analises

Todas as analises elaboradas no projeto de naming, que antecedeu o projeto
de elaboracio de identidade visual, serviu para embasar e se aprofundar ainda mais
sobre o que o projeto precisava. Nesse caso, para o projeto de identidade visual foram

elaboradas analises de publico-alvo e a analise de similares.

e Comunicagao

A comunicacao do projeto aconteceu de forma impecavel, tanto a comunicagao
externa com a cliente como a comunicagao interna com o time do projeto. Alguns
beneficios para o sucesso do projeto foi o0 acompanhamento desde o projeto de
naming antes, da criagdo da identidade visual, ja estarem imersos no conceito da
empresa e pelo fato da cliente ja estar presente no meio académico em que as

empresas juniores estao inseridas.

e Ferramentas

Durante todo o projeto, inclusive no projeto que antecedeu esse de naming para
empresa, os projetistas responsaveis criaram todas as etapas de forma bastante
visual no Miro, que consiste numa plataforma visual em que se pode montar quadros,
mapas, painéis, tudo de forma online, intuitiva e colaborativa onde os participantes

podem trabalhar nos quadros de forma simultanea.
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Figura 24 - Brainstorm - Projeto H

= Moderna  « Versatilidade J

« Sofisticada - Conforto 3" ]

« Elegante o
-8

+ Leve

- Humana

Fonte: Elaborado pela equipe do projeto, 2021.

Foram usadas as ferramentas de brainstorm, Figura 24, e de criagdo de acervo

de referéncias que resultaram na elaboragao do painel semantico, Figura 25, com os

principais conceitos, cores, formas e sentimentos que cercam os interesses do projeto.

Figura 25 - Painel de inspiracédo - Projeto H

Fonte: Elaborado pela equipe do projeto, 2021.
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4.4 Definigcao do Problema

Diante dos projetos analisados, foram apresentadas diferentes problematicas
acerca dos projetos para com os clientes, desde dificuldade em se comunicar,
dificuldade de entender as necessidades e de conseguir chegar nas informagdes
necessarias para a melhor solugdo para o projeto. Estes percalgos mostraram
dificuldades que ainda estdo presentes no processo de captagdo de informacgdes,
como no preparo e aplicagao de briefing, a organizagdo e comunicagdo com 0s
clientes e também no aprofundamento dos estudos e analises para alinhamento dos

projetos, como mostra a Figura 26.

Figura 26 - Brainstorm — Definicdo do Problema

Falta de

preparo do
briefing

PROBLEMAS NA PROBLEMAS NA :um claro
ESTRUTURACAO COMUNICACAQ .
DO PROJETO Elemtes

Experiéncia
da equipe

Fonte: Elaborado pela autora, 2022.

Os problemas elencados permeiam um momento do projeto que é o de
estruturagéo, na qual é criada a base, o contato com o cliente e o entendimento do
que necessita aquele projeto, alinhamento e estudo de quais sao suas necessidades
e objetivos. Esta etapa necessita de presenca, estudo e cuidado, quando se trata de
entender esta base que precisa estar clara e estruturada mesmo de forma tedrica, é

0 passo crucial para auxiliar no encaminhamento das etapas seguintes.

Na questdo de problemas de comunicagdo com o cliente, ha pouco preparo
para a coleta de informagdes e alinhamento. Nao contém uma etapa metodoldgica
voltada para o estudo desse negdécio, mesmo que breve, antes da reuniao de briefing.

Desde o primeiro contato com o cliente para a assinatura do contrato, a equipe ja tem
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conhecimento tipo de projeto e 0 segmento da empresa, essas informagdes basicas
ja podem ser base para pesquisas de como esse mercado esta funcionando na regiao,
que publico costuma atender, como se comunica, entre outros pontos que podem ser
melhor explorados. Além de inteirar quanto ao projeto, permite questionamentos mais
especificos, um melhor direcionamento e possibilitando a introdugdo da parte

estratégica no projeto.

Para esclarecer quanto aos processos metodologicos e tornar verbalmente
clara a necessidade de colaboragao dos clientes com a etapa de briefing, salientando
que esta carregara todos os requisitos e objetivos que serdo sanados ao longo do
projeto.
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5 RESULTADOS E DISCUSSOES

Durante a coleta de material para a analise dos projetos de identidade visual
selecionados da Empresa Junior de Design Batuque, foram observados alguns fatores
que podem ser considerados problematicos: a Experiéncia da equipe, Falta de uma
metodologia bem definida, Pouco preparo da etapa de briefing e Clientes nao

entendem o processo do projeto.

A experiéncia da equipe foi listada como uma possivel problematica, pelo fato
da experiéncia no meio empresa junior ir além do tempo de empresa, ela caminha em
conjunto com o aprendizado de novas técnicas, de repeticdes e estudos constantes.
Essa experiéncia influencia diretamente em como o time se comporta, a dinamica
interna na elaboragdo dos projetos de combinar pessoas mais experientes com
pessoas que ainda nao tiveram tanto contato com o processo, a fim de compartilhar
aprendizados e cumprir a entrega dos projetos. O ambiente é criado exatamente para
possibilitar experiéncias e compartilhar experimentacgdes.

A falta de uma metodologia bem definida pode estar atrelado as falhas no
desenvolvimento projetual, resultando em frustragdes durante a execugao do projeto,
desgaste por parte do designer e também do cliente. A metodologia sozinha nao tem
como garantir uma entrega de projeto perfeita, mas com certeza ajuda a tragar o
caminho para entregar essas solugdes da melhor forma.

O pouco preparo da etapa de briefing, esta conectado ao fato de faltar uma
etapa metodolégica voltada para o preparo do momento de briefing e a falta de
costume de se dedicar a buscar e entender um pouco sobre o seu cliente, isso
influencia em todo um desenvolvimento projetual com base em informagdes basicas
e até uma solugdo que ndo corresponde as necessidades do projeto. Propor
questionamentos mais direcionados a empresa, mostrar interesse e conhecimento
pelo negdcio para mostrar autoridade e assim introduzir o design de forma mais
estratégica. Design nédo é so projetar, € também planejar, tragar objetivos e assim
possibilitar a elaboragdo de melhores solugdes.

Clientes nao entendem sobre os processos de design e isso influencia na
forma como repassam as informagdes, em como se comunicam e como depositam as
expectativas. Para iniciar um projeto as etapas devem estar claras para todos os

envolvidos, qualquer projeto de design requer informagdes para tragar os objetivos,
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caso contrario essa falta de informagdes possibilita uma maior probabilidade de

resultados que nao irdo suprir as necessidades reais do projeto.
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6 PROPOSTAS DE MELHORIA

6.1 Proposta de fases

Ap0s a etapa de analises, foi observado que para um bom fluxo de projeto dentro
da Batuque Empresa Junior de Design, se faz necessario uma metodologia
estruturada com base bibliografica com o intuito de melhor guiar o processo
metodoldgico, propor uso de ferramentas de inovagédo e proporcionar uma gestao
mais embasada. Diante disto foi elaborada uma proposta que consiste na metodologia
hibrida entre Frascara (2016) e Péon (2009) que ira conter 3 fases: a de Delimitagao
do Projeto, a de Criagao e a de Detalhamento e Implementagdo, como mostra a
Figura 27. A primeira fase de Delimitagao do Projeto inicia na etapa de Briefing,
etapa que consiste no preparo para a reunido de briefing com o cliente, uma analise
prévia sobre o negdécio buscando se familiarizar com o assunto, entdo é feita a
aplicacao do briefing e logo em seguida a revisao e fechamento desse documento
com o compilado de todas as informagdes obtidas na reunido junto com os seus

insights.

Seguindo para a etapa de Levantamento de perfil de publico-alvo que
corresponde ao estudo do grupo especifico que se deve atingir no final do projeto.
Entdo nessa etapa € necessario buscar informagdes que caracterizem esse perfil
como: Faixa etaria, género, escolaridade, renda, hobbies, variando de acordo com o
foco de cada projeto e prestando atencéo nas diferencas culturais e regionais. Indo
entdo para o Estudo de Similares no qual serédo elencados os principais negocios do

mesmo seguimento e analisados quanto visual, mercado, comunicag¢ao e presenca.

Ap0s a elaboragao do briefing, ter tragado o perfil do publico alvo e o estudo dos
similares, o proximo passo € a Definigao dos Requisitos e Restrigcoes que consiste
no compilar das analises anteriores e tracar caracteristicas que vao sustentar o

conceito da identidade a ser elaborada para fechar a primeira fase da metodologia.

Na fase de Criagao ¢ iniciada a Geragao de Alternativas, nesta etapa é iniciado
0 processo de concepcdo da marca de forma visual, aplicacdo de ferramentas e
criacdo dos esbogos. Depois desse desenvolvimento vem a escolha da Solugao
Preliminar que condiz na alternativa que mais se destacou no processo de criagao e
a partir dai é feito o Refinamento da alternativa a ser apresentada. Apds isto, é

iniciada a etapa de Validagao na qual é alinhada com os requisitos tracados na fase
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anterior. Estando de acordo a identidade elaborada vai para modelo de apresentagao

para o cliente.

Na terceira e ultima fase da metodologia a de Especificagao e Implementagao,
nela é feito o Detalhamento técnico do sistema de identidade visual criado, a
elaboracédo do manual e todas as aplicagdes. Quando finalizado o projeto é entregue
e vai para a Implementagdao na qual o sistema sera aplicado dentro do
negocio/servico demandando. Quanto a Mediagao de Resultados é a analise por
parte dos clientes sobre a satisfagao do projeto como um todo apés, captado apds um

periodo de 1 a 3 meses da entrega do projeto.

Figura 27 - Proposta de Fases

ESPECIFICAGAO _
E IMPLEMENTACAQ

DELIMITACAO CRIACAO
DO PROBLEMA

Briefing ( Geragdo de Alternativas
fechamen L

Detolhamento técnico
{manual de identidade visual

e aplicocies)
Implementacao

Mediagio de Resultados
{validagdo)

Solugao Preliminar
Levantamento do
perfil de publico-alve Refinamento

Estudo de Similares Validache

Definicao de Requisitos Apresentogao

e Restricoes

Fonte: Elaborado pela autora, 2022.

6.2 Agoes de inovagaol integragao dentro da Batuque

O Movimento Empresa Junior proporciona um ambiente propicio para que os
membros criem suas proprias experiéncias tanto individuais, como coletivas, em
contato com os projetos e na gestdo da empresa. Assim sdo desenvolvidas novas

técnicas e praticas que devem ser sempre compartilhadas.

Criou-se entao a proposta de reforcar as reunioes de feedback periddicas para
dar retorno sobre andamento de projetos, como os colaboradores estdo se adaptando,
compartilhar os aprendizados e também as dificuldades. Buscar entender
minuciosamente onde estdo as falhas para buscar acbes que visem repara-las de

forma eficiente.
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Em paralelo, com o intuito de fortalecer o habito de pesquisa que instiga o
estudo e a experimentagdo, foi elaborada a proposta de criagdo do Banco de
Ferramentas colaborativo. As ferramentas sao aliadas de todo designer, séo
atividades, agbes, diagramas, pesquisas de diversos formatos que auxiliam na
dindmica dos projetos. No formato de quadro visual, Figura 28, a disposi¢cdo das
ferramentas e suas fungdes para sempre € necessario que os colaboradores possam

buscar novas possibilidades durante a execugao dos projetos.

Figura 28 - Banco de Ferramentas

Rirg
Bervamentos _%: '5

/
Banco de —

S— PR
Painél _ 'dh' -~ Ciclo
Semdantico o==*  PDCA

Andlise

M B : Mapa de
de SWOT e @ P

empatia

PR - PR/

Fonte: Elaborado pela autora, 2022.

6.3 Guia de etapas: material de apoio ao cliente

Durante as analises, uma problematica que cercou o desenvolvimento dos
projetos € que existem clientes mais despreparados que outros, que nao entendem
bem o fluxo dos projetos, nem a fungdo do designer e nem a entrega. Visto isso, foi
proposto a elaboragdo do material digital de apoio, Apéndice A, B e C, voltado para
os clientes, explicando sobre as etapas projetuais, suas fungdes, bem como as
atribuicdes do designer para a elaboragao do projeto até a entrega do resultado final.
Com o objetivo de deixar ambas partes cientes dos passos, tornando possivel a
melhor colaboragdo entre as etapas projetuais, contribuindo para o fluxo dos
processos € alinhamento de expectativas. Sendo enviado para o cliente, Figura 29,

assim que o contrato for fechado, para ser lido antes do inicio do projeto.
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O arquivo inicia com uma apresentagao breve do que se trata o documento e
entdo é discutido sobre o que é o Design grafico e seus fundamentos, seguido da
explicagdo do que caracteriza um sistema de identidade visual. O desenrolar do
documento trata sobre a metodologia de projeto, mostrando suas fases de maneira
sucinta e resumida, com o intuito de trazer a informacgéo para os clientes sem uso

excessivo de termos técnicos, de forma clara e objetiva.

Figura 29 — Modelo Digital - Guia de Etapas

Fonte: Elaborado pela autora, 2022.

O diferencial do material € que além do conteudo informativo, como forma de
incentivar a colaboragao no projeto, ao longo do documento sao feitas pequenas
observagdes sobre as etapas, no formato de conversa por mensagens, informando o

cliente como ele pode colaborar e ser mais participativo ao longo do processo.
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7 CONSIDERAGOES FINAIS

O trabalho seguiu com a tematica de analisar briefing e andamento de projetos
de identidade visual da Batuque Empresa Junior de Design da UFAL. Discutindo a
recorréncia ao longo dos desenvolvimentos, buscando tornar esse processo mais

assertivo e conscientizar acerca da importancia da etapa de coleta de informacdes.

Seguindo a metodologia projetual foram elaboradas 03 etapas. A Delimitagao do
tema; a Coleta de informag¢des na qual foram realizadas entrevistas e selecionados
projetos de identidade visual para a analise de acordo com seu desempenho; e a
Definicdo do Problema de acordo com os resultados obtidos nas analises e em

seguida propostas diretrizes de melhorias.

Visto a importéncia de preparo da etapa de briefing e da comunicagdo nos
projetos, Phillips (2016) afirma que quanto mais especifica forem as informacdes
obtidas maiores as chances de alcangar os resultados desejados, o que reflete nas

entrevistas e no desenvolvimento dos projetos analisados.

A pesquisa, junto as propostas de metodologia, agdes de integracdo e material
de apoio, buscaram contribuir para a conscientizagdo acerca da importancia do
preparo e coleta de briefing a nivel de agdo. Possibilitando exercicios, dentro do
processo metodoldgico, que instigam o estudo da problematica, uso de ferramentas e

incentivo a comunicagao com o cliente.

De forma geral, falando de projetos de design grafico, o trabalho ressalta a
importancia do papel do designer como comunicador na coleta de informacgdes,
entendimento da problematica projetual, alinhamento com o cliente e como essas

etapas podem interferir diretamente no desenvolvimento do projeto.
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APENDICE
Apéndice A - Guia de Etapas - Tela 1

Guia de
etapas®

material informativo de apoio ao cliente a fim de entender sobre o5 processos projetuais,
sug importancio @ como coloborar nos diferentes etopos do projeto de identidade visual

Quando tratamos de Design estamos falando de solugdo de

problemas por meio do estudo de necessidades, estratégia,
comunicagdo e elementos visuais, tudo isso com base em

uma determinada metodologia. Visto isso, podemos dizer que
uma solugdo de design vai muito além do aspecto visual, ela
carrega muita pesquisa, técnica e aplicabilidade.

Design é colaborativo

chente

Como posso colaborar?

— —~—> conheca o processo! &—__ _—



Apéndice B - Guia de Etapas - Tela 2

Fase 1

Delimitacdo

do Problema

Briefing ()

Momento de coleta de informces para entender sobre a empresa
e conseguir fundamentar o andamento e estratégia do projeto.

designer

Solta a voz!
E o momento perfeito para explicar como a empresa surgiu, o que faz, quais

objetivos almeja,. etc. Todas as informagdes discutidas nesse momento i
ajudar a tragar os objetives para o desenvalvimento do projeto.

g - - - - m
Andlise de Publico-alvo e Similares =
Ma busca de entender sobre o segmento e o perfil do publico-alvo.
“Quem sao? O que eles fazem? O que consomem? Onde estao?”

Definicao de Requisitos
Os requisitos correspondem s condigbes, necessidades que
o projeto deve carregar e refletir na sua entrega final.

Fase 2
Criagdo

Geracgdo de Alternativas =

Etapa na qual aparecem os primeiros esbogos, estilos, cores e tipografias.
Aqui o projeto comecga a tomar forma, é um momento de bastante estudo,
experimentagdo e teste.
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Apéndice C - Guia de Etapas - Tela 3

+ Refinamento e Validagéo F.1
A alternativa elabora vai para refinamento quanto as caracteristicas
de construgdo técnica e projetual para ser validada.

« Apresentacéo T}
E apresentado o estudo e a proposta de identidade desenvolvida
para a aprovagdo do cliente.

designes

design b
2 & IMmpor tante talo

A

i
ceiew 3
Fase 3
Detalhamento

e Implementacao

» Detalhamento
Sao elaboradas as aplicagdes e o manual de identidade visual,
no qual serd descrito todos os quesitos técnicos e formas de uso.

« Implementagéo <7/
0s elementos sdo entregues e estdo prontos para serem postos
em pratica junto com as estratégias da empresa.

designer
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ANEXOS

Anexo A - Briefing Projeto B
L~ —~ N o~ T~/

BATUQUE T BATUQUE T

ENPREsA JONTOR OF DEg1on ENPRESA JON10R OF DEsIan

BRIFING - PROJETO DE IDENTIDADE VISUAL (Sobre seu cliente)
1. Qual o perfil de seu piiblico-alvo? Idade, modo de vida, classe socioecondmica, nivel
(Sobre a empresa) educacional, etc.
1. 0 que sua empresa faz? Qual o seu tipo de servigo, produto ou atividade? Estudantes de vestibular, entre 16 e 26 (adolescente ao adulto jovem). E também os seu pais,
Euma isolada, ou seja, uma equipe de professorAs que ddo aulas preparatdrias de histdria, classe média, geralmente empresdrios.
Filosofia e Sociologia para o ENEM. Pretendemos no futuro, englobar outras disciplinas e
também outros tipos de concursos. 2. Assinale as 04 alternativas que melhor correspondem ao perfil dos seus clientes.
2. Ha informagdes textuais que vocé gostaria que constasse na sua marca? Mesmo ramo de atuagdo Estudantes
Profissionais liberais Instituiges pablicas
Alto nivel de instrugéo Grupo social
Mercado internacional Publico em geral
3. Como vocé descreveria os principais diferenciais da sua empresa? Mercado regional Estilo de vida espec.
Empoderamento feminino, feito por mulheres, NAO para mulheres. Alta renda Uma nacionalidade esp.
4. Que imagem vocé acredita que o publico (de modo geral) tem da sua empresa, atualmente? (Sobre a marca)
Vocé acredita que esta imagem coincide com os aspectos listados acima? 1. Gostaria que algum estilo estético ou elemento especifico fosse trabalhado na marca?
A desconstrugio do esteredtipo de professor. Por exemplo, a ideia de que professor de filosofia Simbolo feminino, o punho. Também seria bom, se encaixar alguma legenda ou slogan (de
é ‘largado’. preferéncia, o dltimo)
Cor: utilizar algumas dessas, deixo em aberto para vocés escolherem quais, mas quero nesses
5. Escolha 03 conceitos mais representativos para sua empresa. Eles servirio de guia para o tons vibrantes

projeto de identidade visual.

Ecologia Seriedade Independéncia
Sofisticagao Familiaridade Ternura

Afetividade Empreendedorismo Delicadeza
Exclusividade Tradicionalismo Leveza

Dinamicidade Resp. social Seguranca 2. Existe alguma cor/elemento que terminantemente ndo gostaria que estivesse presente no
Solidez Estabilidade Feminilidade logotipo?

Tecnologia Conexio Néo demonstrar delicadeza e também néo confundir ofetividade com maternagem.
Modernidade Inovagéo

Elegancia Cultura

Ousadia Regionalismo

6. Que outras empresas do mesmo segmento que a sua s&o consideradas modelos de
referéncia e/ou lideres de mercado (considerando abrangéncia/concorréncia
local/regional/nacional da sua empresa)?

Humanas em foco, Mais humanas e B8 Humanas (@prof.boy)

/BATUOUEES @BATUQUEDES 16N (82)9.9663-2778 BATUGUE . DES1GH@GNATL.COM /BATUOUEES @BATUQUEDES TGN (82)9-9663-2778 BATUGUE . DES1GH@GNATL. COM
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Anexo B - Briefing Projeto C

EPRESA J0N1OR OF DESIGN ENPRESA JON10R OF DEsIan

BRIFING - PROJETO DE IDENTIDADE VISUAL
Profissionais Liberais

Sobre a empresa Piblico em geral
Alta renda (almejam)

Sobre a marca
1.0 que sua empresa faz? Qual o seu tipo de servigo, produto ou atividade?

1. Gostaria que algum estilo estético ou elemento especifico fosse trabalhado na marca?
Doces, principalmente Brigadeiros Gourmet e Bolos (tudo sob encomenda). Em datas comemorativas sempre tem um
produto especifico, Algo mais organico, uso de lettering e manter Coroa

Ex: Péscoa tem Ovo de Colher
Natal tem Panetone Recheado 2. Existe alguma cor/elemento que terminantemente n3o gostaria que estivesse presente no logotipo?

2. Ha informagdes textuais que vocé gostaria que constasse na sua marca? Cores trsites e escuras.

“Confeitaria” na legenda

3. Como vocé descreveria os principais diferenciais da sua empresa?
Qualidade e Sabor.

4. Que imagem vocé acredita que o piblico (de modo geral) tem da sua empresa, atualmente? Vocé acredita que esta
imagem coincide com os aspectos listados acima?

Reconhecem o primor e a qualidade produto. Ndo tem espago fisico, nem faz entregas a domicilio e por ser localizado
na parte alta ja tiveram alguns pedidos deixados e lado, querem expand.

5. Escolha 03 conceitos mais representativos para sua empresa. Eles servirdo de guia para o projeto de identidade visual.

Exclusividade

Elegncia

Ousadia

6. Que outras empresas do mesmo segmento que a sua sdo consideradas modelos de referéncia e/ou lideres de
mercado (consi énci énci i da sua empresa)?

N&o é do mesmo segmento mas usou Eden’s Garden como exemplo de elegancia e delicadeza.

Sobre seu cliente
1. Qual o perfil de seu piblico-alvo? Idade, modo de vida, classe socioecondmica, nivel educacional, etc.
Classe média, valorizem o produto e querem expandir.

2. Assinale as 04 alternativas que melhor ao perfil dos lientes.

/BATUGUEES @BATUQUEDES TGN (82)9-9663-2778 BATUGUE . DESTGNEGNATL . COM /BATUOUEES @BATUQUEDES TGN (82)9-9663-2778 BATUGUE . DES1GH@GNATL. COM
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Anexo C - Briefing Projeto D ]
N, N O iy
UL

EnPRESA JONTOR B DES1Gn EnPaesa JONToR oL DES1GH

BRIFING - PROJETO DE IDENTIDADE VISUAL (Sobre seu cliente)
1. Qual o perfil de seu publico-alvo? Idade, modo de vida, classe socioeconomica, nivel
(Sobre a empresa) educacional, etc.
1.0 que sua empresa faz? Qual o seu tiPo de servico, produto ou atividade? Faixa etaria dos 35 aos 60 anos, classe média alta, arquitetos,
Empresa de Paisagismo e Jardinagem, 7 anos de mercado. em sua maioria mulheres, mas no descarta o publico masculino.
2. Ha informagBes textuais que vocé gostaria que constasse na sua marca? 2. Assinale as 04 alternativas que melhor correspondem ao perfil dos seus clientes.
Mesmo ramo de atuagdo Estudantes
3. Como vocé descreveria os principais diferenciais da sua empresa? Profissionais liberais InstituiGes publicas
Servigos completos, do projeto de paisagismo até a execugio do jardim. Alto nivel de instrugio Grupo social
) ) ) Mercado internacional Publico em geral
4. Que imagem vocé acredita que o publico (de modo geral) tem da sua empresa, atualmente? Mercado regional Estilo de vida espec.
Vocé acredita que esta imagem coincide com os aspectos listados acima? Alta renda Uma nacionalidade esp.
De praticidade, de levar até em casa, acessivel e de servicos completos.
5. Escolha 03 conceitos mais representativos para sua empresa. Eles servirdo de guia para o (Sobre a marca)
projeto de identidade visual. 1. Gostaria que algum estilo estético ou elemento especifico fosse trabalhado na marca?

Faixa etéria dos 35 aos 60 anos, classe média alta

Ecologia Independéncia
Ternura
Afetividade Empreendedorismo Delicadeza 2. Existe alguma cor/elemento que terminantemente ndo gostaria que estivesse presente no
Exclusividade Tradicionalismo Leveza) logotipo?
Dinamicidade Resp. social Seguranca Preto, pontas, espetos, espinhos, nada pontiagudo!
Solidez Estabilidade Feminilidade
Tecnologia Conexéo
Modernidade Inovagdo
Elegancia Cultura
Ousadia Regionalismo

6. Que outras empresas do mesmo segmento que a sua sdo consideradas modelos de
referéncia e/ou lideres de mercado (considerando abrangéncia/concorréncia
local/regional/nacional da sua empresa)?

BATUQUEES @BATURVEDES TGN (82)9.9663.2778 BATUOUE.DESIGNEGHATL.COM /BATUGUEES @BATUQUEDES TGN (82)9.9665-2778 BATUQUE.DESIGURGMALL. COR



Anexo D - Briefing Projeto E

Briefing | Identidade

Cliente:
Data: 22/10/2020
Localizagdo: Online

Sobre a Empresa

1. Defina resumidamente do que se trata a sua empresa. Qual a sua histéria?

2. No que a sua empresa/marca acredita?

bem-estar do animal, amor, cuidado, experiéncia positiva, responsabilidade
3. Qual tipo de servigo e/ou produto sua empresa oferece?

petshop moderno, banho e tosa

4. Quais os principais diferenciais da sua empresa?
play pet/hotelzinho/spa pet (sem estar na gaiola) , antes do banho e tosa.
agdo social de doago de animais.

taxi dog.
5. Escolha 3 conceitos que sua empresa pretende passar.
2 Sofisticagdo O Seriedade
3 Ousadia O Diversidade
O Regionalismo O Familiaridade
O Afetividade 0 Levea
3 Outros: moderno

cooo

Tecnologia
Feminilidade
Sustentabilidade
Conexdo

6. Sua empresa possui similares ou empresas de referéncia no mesmo mercado? Se sim, quais?

Sobre o Publico Alvo

Qual € o perfil do seu publico-alvo? (Faixa etdria, classe social e etc.)
classe média e média alta, porém a classe baixa serdo contemplados.
22-70

2. Em quais locais vocé acredita que seu cliente mais vers a marca da sua empresa?

Instagram, redes sociais, impresso!

Sobre a Marca

1. Sesuamarca fosse uma pessoa, como ela seria?

Q séria Q Criativa

Q Sensivel Q Nerd

O Divertida 0 Romantica
QO Aventureira Qa Comum

O Moderna O Elegante

2. Ha alguma cor que queira que esteja presente na sua marca?
alegres, vivas (amarelo, azul, verde dgua) porém aberto a possibilidades

3. Ha alguma cor que NAO queira que esteja presente na sua marca?
preto,vermelho, azul escuro, verde musgo

4. Ha algum elemento que vocé queira na sua marca?
icone de cachorro e gato es silhueta ou algo do tipo

5. Ha algum elemento que vocé NAO queira na sua marca?
nada infantil

6. Gostaria de algum complemento textual (legenda ou slogan)?

7. Ha algum estilo estético que gostaria que fosse trabalhado na marca?

8. Estd aberto a possibilidade de um marca tipografica?

O Mistica

3 Good Vibes

2 rustico/vintag
e
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Anexo E - Briefing Projeto F

Briefing | Identidade Visual

Cliente:
Data: 08/08/2020
Localizagdo:

Sobre a Empresa
1. Defina resumidamente do que se trata a sua empresa. Qual a sua historia?
12 pessoas, comegou com os primos. Almeja comegar no competitivo em jogo de fps classico,

normal e focado em tiro, sem muita “viagem” (kk).

2. No que a sua empresa/marca acredita?

3. Qual tipo de servico e/ou produto sua empresa oferece?
grupo competitivo.
4. Quais os principais diferenciais da sua empresa?
unigo, lealdade e ser referéncia, diferencial.
5. Escolha 3 conceitos que sua empresa pretende passar.
1 Sofisticagdo x 1 Seriedade x Q Tecnologia
0 Ousadia O Diversidade O Feminilidade
[ Regionalismo 0 Familiaridade 3 Sustentabilidade
0 Afetividade 0 leveza O Conexdo
IJ Outros:

6. Sua empresa possui similares ou empresas de referéncia no mesmo mercado? Se sim, quais?
AT;
Sobre o Publico Alvo

1. Qual é o perfil do seu publico-alvo? (Faixa etéria, classe social e etc.)
Jovens

2. Em quais locais vocé acredita que seu cliente mais veré a marca da sua empresa?
Redes sociais, internet e stream

Sobre a Marca

1

~

w

~

n

o

~

©

Se sua marca fosse uma pessoa, como ela seria?

O Séria x O Moderna x
0 sensivel Q Criativa
O Divertida 0 Nerd

QO Aventureira O Romantica

Ha alguma cor que queira que esteja presente na sua marca?
tons de cinza, preto, branco e vermelho/amarelo

Ha alguma cor que NAO queira que esteja presente na sua marca?
verde

Ha algum elemento que vocé queira na sua marca?
As letras iniciais do Blood Wins

Ha algum elemento que vocé NAO queira na sua marca?
elementos ludicos

Gostaria de algum complemento textual (legenda ou slogan)?
blood wins (estamos abertas pra testar)

Ha algum estilo estético que gostaria que fosse trabalhado na marca?
minimalista

Estd aberto a possibilidade de um marca tipografica?

ococovo

Comum
Elegante x
Mistica
Good Vibes
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