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Resumo

A pratica da gestdo de design pode ser identificada em trés niveis de tomada de decisdo:
operacional, tatico e estratégico. Neste ultimo, as tendéncias e manifestacdes do design
sdo os principais elementos abordados. A identidade visual pode ser considerada uma
representacao tangivel da imagem de marca de uma organizacao, que ¢ uma das principais
preocupacdes do nivel estratégico da gestdo de design. Por sua relevancia, este elemento
pode tornar-se de dificil desenvolvimento, caso a organiza¢do conte com muitos atores
com poder de decisdo envolvidos no processo. Tendo esta situagdo em vista, este estudo
se propde a desenvolver um mapa cognitivo, baseado em fundamentacdo tedrica e
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entrevista com quatro profissionais com experiéncia de cria¢ao de identidades visuais em
empresas de diferentes portes, para auxiliar no processo de decisdo. O mapa cognitivo
apresentado identifica uma énfase no processo de coleta de briefing, que pode envolver
diversos atores decisivos, como uma etapa importante do desenvolvimento, bem como a
apresentacao e argumentacao da criacao, a fim de um resultado mais eficiente.

Palavras-chave: Design, Gestao de Design, Identidades Visuais, Mapas Cognitivos.

Abstract

The practice of design management can be identified in three decision-making levels:
operational, tactical and strategic. In the latter, design trends and manifestations are the
main addressed elements. Visual identity can be considered a tangible representation of
an organization’s brand image, which is a major concern for the design management’s
strategic level. For its relevance, this decision can become difficult to develop if the
organization holds too many decisive actors involved in the process. Having this in view,
this study aims to develop a cognitive map, based on theoretical basis and interview with
four professionals with experience in creating visual identities for companies of different
sizes, to assist in the decision process. The presented cognitive map identifies an emphasis
on briefing collection process, which can involve several decisive actors as an important
stage of development, and the presentation and discussion of creation, to a more efficient
outcome.

Keywords: Design, Design Management, Visual Identities, Cognitive Mapping.

Introducao

Na atualidade, contar apenas com a qualidade dos produtos ou servigos de uma
determinada empresa ja ndo ¢ mais garantia do seu sucesso de vendas com o publico.
Com a grande quantidade de opg¢des similares, o consumidor hoje escolhe seus produtos
e servigos por afinidade ou empatia, preferindo essas caracteristicas mesmo ao preco ou
outros diferenciais mais tangiveis.

Em um mundo que ¢ confuso em termos de clamor competitivo, no qual a escolha
racional ¢ quase impossivel, as marcas representam clareza, seguranga, consisténcia,
status, associagdo — tudo o que possibilita aos seres humanos se auto-definirem. As
marcas representam identidade (Wheeler, 2008, p. 13).

A marca definida acima pela autora engloba uma comunicagdo de organizagdes
para com seus stakeholders. Esta vai desde a disposi¢do dos produtos nos pontos de
venda, da atitude dos vendedores, até a escolha de um logotipo e de uma identidade visual
consistente para ser assumida em todas as etapas do processo de producao e venda.
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Sendo um quesito de suma importincia para a esséncia de uma marca, 0
desenvolvimento da identidade visual pode ser uma tarefa de dificil execug¢do por
organizacdes onde muitos atores estdo envolvidos no processo de tomada de decisdo.
Existem, no entanto, ferramentas que auxiliam na identificacdo dos fatores que
influenciam nestas situagdes. Uma opgao interessante € o uso dos mapas cognitivos, que
representam uma forma de clarificar problemas complexos e facilitar o processo grupal
de encontrar solugdes de forma visual (Guimaraes, 2007).

A partir disto, utilizando-se da pesquisa descritiva e bibliografica (Gil, 2002), este
estudo tem como objetivo propor um mapa cognitivo que auxilie na tomada de decisdes
no desenvolvimento de identidades visuais. Para tanto, foram definidas duas fases: a
primeira abrangendo uma fundamentagao teorica, baseada em publicagdes académicas a
respeito da gestdo de design, imagem de marca e desenvolvimento de identidades visuais,
bem como mapeamento cognitivo; € a segunda, na qual entrevistas com quatro
profissionais de criagcdo e desenvolvimento de identidades visuais foram feitas, a fim de
identificar os principais elementos a serem abordados baseados em experiéncia
profissional.

Gestao de Design

A gestdo de design vem de uma conexao entre a gestdo propriamente dita das
organizagdes, o design e a inovacdo. Esta conexao, quando executada de forma eficiente,
muda os processos de uma organizacao, visando otimizar desde o desenvolvimento dos
produtos ou servicos até a imagem da marca das empresas diante de seu publico (Best,
2010).

Neste contexto, o design entra com o foco na experiéncia do usudrio. No caso, ¢
importante deixar claro que o usudrio nao ¢ apenas o final, que compra o produto ou
servico. Os colaboradores, fornecedores e quaisquer stakeholders envolvidos no processo
da organizacao também sdo considerados usudrios, e fazem parte desta equacdo. Ao focar
os processos de uma organizac¢ao de acordo com a Gestao de Design, a mudanca ndo deve
ser compreendida apenas como estética ou superficial, mas sim como uma total
reestruturacao interna do seu funcionamento.

A pratica da gestdo de design sob o ponto de vista de niveis de tomada de decisao
pode ser identificada em trés diferentes niveis: operacional, tatico (ou funcional) e
estratégico (Best, 2010; Martins & Merino, 2011). Conforme Martins e Merino (2011), o
nivel operacional diz respeito a natureza dos processos € projetos, tais como a selecao da
equipe responsavel, a documentagao e sistemas de controle. J& o nivel tatico ¢é relacionado
a0s recursos necessarios ao processo, sejam eles humanos, fisicos, internos ou externos.
Por fim, o nivel estratégico trata dos fatores ambientais (internos ou externos), tais como
tendéncias e manifestacdes do design.
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E neste nivel estratégico de tomadas de decisdes que entra o branding. Conforme
afirma Best:

Enquanto ferramenta organizacional de comunicagdo empresarial, as marcas
conectam visivelmente e experiencialmente os trabalhos internos de uma organizagao

(sua visdo, valores e propoésito) para as audiéncias do mundo exterior, stakeholders,

consumidores e usudrios. Branding providencia aos usudrios a clareza necessaria para

diferenciar uma organizacdo, produto ou servico de sua concorréncia (2010, p. 150,

traducao nossa).

No caso, o branding ¢ um conjunto de agdes que visam identificar uma
organizacao, produto ou servigo por meio de uma imagem que fica na mente deste mundo
exterior a ela. Esta imagem de marca pode se manifestar tanto intangivel como
tangivelmente.

A imagem de marca pode ser intangivel quando estd presente, por exemplo, na
postura com a qual a organizagdo trata seus clientes e stakeholders, ou no valor (ndo
monetario) dado aos seus produtos e servicos em comparagdo com a concorréncia. Por
outro lado, ela ¢ tangivel em sua identidade visual (Wheeler, 2013).

Identidade visual de marca

A identidade visual de uma marca ¢ composta por diversos elementos de design
que podem ser identificados em harmonia com a imagem de marca de uma organizagao,
produto ou servigo. Como supracitado neste estudo, ela faz parte de um universo de
elementos que devem ser levados em consideracao ao se aplicar os conceitos da gestdao
de design em uma organizagao, conforme ilustrado na Figura 1.

Figura 1: A Identidade Visual dentro do universo da gestiao de design

IDENTIDADE
VISUAL

Fonte: Dos autores.

De acordo com Wheeler:

Identidade visual ¢ tangivel e apelativa aos nossos sentidos. Vocé pode vé-la,
toca-la, ouvi-la e vé-la mover-se. A identidade visual abastece o reconhecimento, amplia
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a diferencia¢do e torna grande ideias significativas e acessiveis. Ela pega elementos
dispersos e os torna unificados em um sistema completo (Wheeler, 2013, p. 4, traducao
nossa).

O ponto central de uma identidade visual de marca ¢, em geral, o logotipo. Este ¢
normalmente um simbolo grafico, que pode ou ndo ser acompanhado de uma
representacao escrita do nome da marca, que resume visualmente sua imagem. Wheeler
(2013) caracteriza os logotipos de cinco formas: Wordmarks, Letterforms, Emblems,
Pictorial Marks e Abstract/Symbolic marks, que podem ser livremente traduzidos como
Marcas Escritas, Formas de Letras, Emblemas, Pictoriais e Abstratas/Simbolicas.

Sendo a identidade visual o elemento mais reconhecivel e tangivel de uma
imagem de marca, o processo de tomada de decisdo de sua criagdo pode tornar-se dificil,
tendo em vista os diversos atores que fazem parte deste processo. Entre estes atores,
podemos citar a geréncia da organizagdo, o setor de marketing, a equipe de criagdo
gréfica, entre outros.

Desta forma, este estudo se propde a apresentar os mapas cognitivos como uma
op¢ao facilitadora para uma tomada de decisao tdo importante como o desenvolvimento
de uma identidade visual de marca.

Mapas Cognitivos

O mapeamento cognitivo ¢ uma ferramenta util para auxiliar na estruturagdo e
resolugdo de situagdes problematicas predominantemente qualitativas. “Os mapas
envolvem, portanto, conceitos e relagdes entre conceitos que sdo utilizados pelos sujeitos
para compreender o seu ambiente e dar-lhe sentido” (Bastos, 2002).

A principal ideia dos mapas cognitivos ¢ a de traduzir estes conceitos qualitativos
sobre determinado assunto de forma visual, destacando o que ha de mais relevante, a fim
de tornar suas peculiaridades mais explicitas.

Conforme afirma Montibeller (1996, p. 53), “Um problema ¢ usualmente definido
como a distancia existente entre o estado desejado e o estado atual”. O autor afirma que
o problema ¢ visto de formas e relevancias diferentes entre os diversos atores presentes
em uma organizacao, o que dificultam o processo de decisdo final. No caso abordado por
este estudo, como supracitado, o problema do desenvolvimento de uma identidade visual
pode se tornar dificil, tendo em vista os diferentes pontos de vista de atores (stakeholders)
presentes em diferentes niveis da organizagdo em questao.

Os mapas cognitivos sao grafos orientados, compostos por nos ¢ ligagdes (Figura
1). Os nos podem representar um conceito, variavel, problema, entidade, ou atributo e
podem ser representados por uma uUnica palavra, frase ou paragrafo. Ja as ligagdes,
também conhecidas por arcos, refletem as relagdes entre os nos indo muito além de
converter relatos descritivos em relatos sugestivos de acdes, que podem ser direcionados
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(por setas) e ndo-direcionados. Vao da conexdo de explicagdes a consequéncias, das
conexdes de opcdes a resultados, dos meios a finalidades, das a¢des a objetivos. Sempre
seguindo a légica de modo que, ao final, o mapa tenha o formato de diagrama de causa
efeito que pode além de contextualizar as acdes discernidas indicar novos caminhos que
poderao ser explorados em momento oportuno (Bussarello, 2013).

Figura 2: Exemplo de nos e ligagoes em mapas cognitivos
Nés
PR SN

Sensacao

A4

de sede

SITITTE 2

LigacOes
Fonte: Dos autores

Essencialmente, os mapas cognitivos podem ser vistos como uma “representagao
mental que o pesquisador faz do conjunto de representa¢des discursivas enunciadas de
um sujeito a partir de suas proprias representagdes cognitivas” (GUIMARAES, 2007, p.
58). Desta forma, a técnica de entrevistas individuais foi escolhida como coleta de dados
qualitativos, pois ¢ “essencialmente uma técnica, ou método, para estabelecer ou
descobrir que existem perspectivas, ou pontos de vista sobre os fatos, além daqueles da

pessoa que inicia a entrevista” (Bauer & Gaskell, 2014, p. 65).

Um mapa cognitivo representa, portanto, uma interpretacdo visual do pesquisador
a respeito de um determinado assunto explorado por meio de pesquisa. No caso deste
estudo, a pesquisa foi feita por meio de fundamentacdo tedrica e entrevistas individuais,
conforme descrito no item a seguir.

Entrevistas

Este estudo entrevistou quatro profissionais de criagdo e desenvolvimento de
identidades visuais, que contam com a experiéncia de trabalhar com diferentes empresas,
nacionais e internacionais. Eles foram selecionados de acordo com a diversidade do porte
de empresas com as quais eles ja tiveram experiéncia em desenvolvimento de identidades
visuais: micro, pequenas, médias ¢ grandes empresas. Para fins de anonimato, seus
depoimentos serdo referidos como profissionais A, B, C e D.

Conforme ilustra a Figura 3, o profissional A conta com uma experiéncia maior
com o desenvolvimento de identidades visuais para microempresas, tais como
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microempreendedores individuais ou empresas que contam com até 3 funciondrios. Ja o
profissional B j& conta com uma gama de micro e pequenas empresas em seu portfolio de
criacdo, tendo atuado inclusive com empresas fora do Brasil. O profissional C tem
experiéncia em empresas de médio e grande porte, com mais de 20 anos de mercado entre
setores de marketing de grandes empresas e agéncias de publicidade. Finalmente, o
profissional D trabalha de forma freelance para diversas grandes empresas de
comunicagdo, vestuario, cosméticos e alimenticia, com abrangéncia nacional.

Figura 3: Profissionais entrevistados para este estudo

i i i I Porte das empresas

Profissionais entrevistados atendidas

Pequena

Fonte: Dos autores

Em entrevistas realizadas por meio do aplicativo Skype de videoconferéncias,
entre os dias 17 e 20 de maio de 2016, foi pedido para os profissionais que relatassem
sobre suas experiéncias com o processo de desenvolvimento de identidades visuais, do
ponto de vista da tomada de decisdes. Com diversos exemplos, os profissionais relataram
quais os principais passos a serem tomados tendo em vista o alcance das expectativas do
cliente (empresa solicitante) de forma mais eficiente.

Globalmente, todos os profissionais entrevistados foram enfaticos na importancia
da fase da coleta do briefing de criacdo. Nesta fase, segundo eles, € onde ¢ mais indicada
a presenca de diversos atores envolvidos no processo. Estas informacgdes podem ser
coletadas tanto em uma reunido com um comité de aprovagao, por exemplo, como com
representantes do publico alvo. O profissional A comentou sobre um projeto onde
conversou com representantes da torcida organizada de um jogador de Futsal para
entender melhor sua imagem e desenvolver uma identidade visual de acordo. A reunido
foi relevante “para observar qual ¢ o aspecto que cada um avalia que seja importante para
a construcdo daquela identidade e para ver o que cada um tem para contribuir na
construgdo”, afirma.

Os profissionais B e D destacaram a importancia da criacao de moodboards como
forma de expressar visualmente a linha estética a ser seguida no desenvolvimento da
identidade visual. “E importante para o designer e muito mais para o cliente. Isso ajuda
no convencimento interno, de que caminho trilhar, pois tudo ¢ resumido a gosto, e gosto
¢ uma coisa muito dificil de se colocar em valores concretos”, afirmou o profissional D.
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Os moodboards, segundo os entrevistados, sdo compilacdes de imagens que
indicam um caminho estético que pode ser utilizado para direcionar a criacdo. Essas
imagens podem ser fotos, fontes tipograficas, graficos, logotipos de empresas
concorrentes, ou qualquer tipo de representacdo visual que possa traduzir conceitos
abstratos a serem representados no desenvolvimento. O profissional B afirmou que
apenas comeca o desenvolvimento da identidade visual apds uma aprovagdo deste
moodboard com o cliente contratante.

Ja& o profissional C afirmou que aposta muito na apresentagdo e argumentacao do
material criado. Segundo ele, ¢ importante que a pessoa que desenvolveu a identidade
visual tenha esse contato pessoal com o tomador de decisdes da empresa cliente, a fim de
entender suas duvidas e poder soluciona-las, evitando refa¢des do processo.

A partir dessas e outras observagdes apontadas pelos profissionais entrevistados,
este estudo tragou os principais pontos abordados de forma visual, objetivando o
desenvolvimento do mapa cognitivo no proéximo item.

Mapa Cognitivo da construcao da identidade visual de uma
organizacao

O mapa cognitivo presente na Figura 4 foi desenvolvido a partir da compreensao
dos autores deste estudo sobre as informagdes coletadas a partir da fundamentagao tedrica
e das entrevistas com os profissionais de criagdao supracitados no item anterior.
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Figura 4: Mapa cognitivo desenvolvido pelos autores

DESIGNER
(Agéncia/Freelancer)

Etapa 1: Etapa 2: Etapa 2:
Coleta de informagbes Coleta de informacdes Mooﬁgoa}d
internas externas

empresa

Equipe de Contato Comité?
marketing?  direto com o

responsével?
12 APRESENTAC;\O AO CLIENTE

Desenvolvimento .
da proposta visual 22 APRESENTACAO
AO CLIENTE

FASE 1: PRE-DESENVOLVIMENTO

Argumentacao

Argumentacgao
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digitais fisicos

Impressos  Power
Point

FASE 2: DESENVOLVIMENTO VISUAL

DI Etc.

Fonte: Dos autores.

Como pode-se ver na Figura 4, existe uma grande preocupacao com a fase de pré-
desenvolvimento da identidade visual. Esta fase, anterior a qualquer esbogo de criagdo,
engloba toda a pesquisa a respeito da marca — coleta de briefing, entrevistas, informagdes
gerais — e o desenvolvimento de um MoodBoard, que ¢ uma compilagdo visual de
conceitos que seriam dificeis de serem expressados verbalmente pelo designer ou pelo
cliente.

Por outro lado, salienta-se a ideia de que qualquer retrocesso na ordem de
desenvolvimento deve antes passar por uma etapa de argumentagdo. E importante para o
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designer entender o porqué da ndo aceitacdo por parte do cliente, a fim de corrigir de
maneira mais eficiente o processo, ndo o tornando um ciclo.

O mapa cognitivo desenvolvido por este estudo pode ser interpretado como um
guia para o desenvolvimento de identidades visuais, porém sem a necessidade de
fidelidade em todo o processo. As indicagdes presentes nele sdo interpretagdes resumidas
de uma coleta de dados mais ampla, que propde uma visualizagdo imagética de um
processo complexo, nao um conjunto definitivo de regras absolutas.

Consideracoes finais

A identidade visual de uma empresa ¢ uma peca fundamental para uma gestao de
design de sucesso em uma empresa. Ela é o elemento mais tangivel da imagem de marca
para o seu publico consumidor, e deve representar visualmente conceitos abstratos que
traduzem a esséncia da empresa, produto ou servigo (Wheeler, 2013).

Por ser um elemento de tamanha importancia, este estudo buscou apresentar um
mapa cognitivo que demonstre como se da o desenvolvimento de uma identidade visual
de marca a fim de facilitar a tomada de decisdo. Para tanto, quatro profissionais com
experiéncia de criagao foram entrevistados, trazendo seus conhecimentos para este fim.

O mapa cognitivo desenvolvido apresenta uma €nfase principalmente na primeira
fase de desenvolvimento, antes da criacdo da identidade visual em si, onde o alinhamento
do que o designer entende da empresa, produto ou servigo com o que ¢ esperado de seu
trabalho ¢ ajustado, a fim de uma criagdo mais eficiente.

Fica como sugestdo para novos estudos um aprofundamento nas etapas sugeridas
por este mapa cognitivo, principalmente na criagdo de MoodBoards, citados com énfase
pelos profissionais entrevistados.
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