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RESUMO

Este trabalho consiste no projeto de conclusdo do curso de Comunicacédo Visual —
Design Gréfico da Universidade Federal do Rio de Janeiro, elaborado pela aluna
Juliana Mendonca dos Santos, sob orientacdo da professora Claudia Mourthé. Trata-
se do redesign da marca BomJu Doces, que comercializa bombons e paes de mel,
mas que também estd aberta a lancamento de novos produtos futuramente. A
BomJu nasceu da curiosidade no ramo culinario. O que era pra ser apenas um
minicurso para ajudar a familia a fazer chocolates em eventos, hoje € vendido
diariamente e recebe encomendas nas cidades da regido dos Lagos. Com um sabor
caseiro especial, Juliana Mendonca, a Ju, prepara os doces pessoalmente para
garantir a qualidade aos seus clientes e que cada um deles sdo recheados de
carinho. Os principais produtos BomJu sdo os bombons de diversos sabores e paes
de mel, porém, em datas especiais como Pascoa e dia dos namorados, sédo feitos
outros formatos de chocolates e tipos de recheios para presentear. Também sao
aceitas encomendas de produtos personalizados para eventos.

Palavras chaves: Marca, Identidade visual, BomJu Doces.



1 INTRODUGCAO

E comum hoje, em varios setores da economia, empresas que buscam o
conhecimento em Design, para aliar sua metologia na gestdao de processos que

lidam com as ambiguidades que ocorrem no mercado.

A cada dia que passa, em nosso mundo superpovoado de ofertas e estimulos,
convites e provocacfes, as empresas que ndo conseguirem dar consisténcia as
suas expressdes em cada encontro com as pessoas tém muito pouca chance de

conquistar um espaco cabeca e muito menos no coracdo de quem lhe interessa.

As marcas deixaram de ser uma simples representacao visual de uma instituicdo
para serem a sintese dos significados por trds desta e passam a formar
comunidades que compartilham uma visdo em comum, criando um poderoso fluxo

de méo dupla de geracéo de conteudos.

Infelizmente ainda encontramos pessoas com a visao limitada de que uma marca €
simplesmente uma colagem de curvas, retas, cores e letras que “ plasticamente “

devem estar em sintonia com as Ultimas tendéncias em estilos graficos.

Na verdade, as marcas permeiam nosso imaginario referente a objetos, instituicbes
e servicos, e principalmente, estdo ligadas as escolhas que detonam nosso

comportamento.

A presenca de determinada marca em uma embalagem, por exemplo, acessa todas
as informacdes construidas a respeito daquela instituicdo. Uma marca de produto
aciona o conhecimento acumulado e a imagem percebida sobre determinada

empresa ou produto.

Pela abordagem do design, marca € o signo ou conjunto dos elmentos visuais que
representam uma empresa, instituicAo ou servico, adotados como elementos
identificados, sobre os quais sdo depositados todo imaginario construido a seu
respeito. O processo do redesign pode caracterizar-se pela criagdo baseada em algo

ja existe, desenvolvendo novas formas, tragos, cores e fontes poucas exploradas no



modelo utilizado. J& no projeto de design a criagdo € estabelecida através do novo,
desenvolvendo mediante as teorias construidas a solucdo pertinente ao problema.
Desta forma, pretende-se desenvolver por meio do design, o redesign da marca,

materiais de comunicacédo, e embalagem da empresa BomJu Doces.

A historia do design tem uma grande abrangéncia, envolvendo diversas areas e
especialidades de atividades — design de artefatos, design de objetos, design
grafico, design industrial, entre outros ainda mais especificos. A histéria da arte, da
arquitetura e da moda também séo intimamente ligadas a do design. Essas areas
afins ou relacionadas tiveram e tém geralmente ocorréncias comuns ou influéncias
reciprocas em pensamentos e praticas ao longo dos tempos. Um dos fatores
importantes dessas ligacdes cruzadas entre diversas areas criativas € a pratica do
pensar e do fazer desenvolvida pelos profissionais e estudiosos que transitam
nessas areas. (DENIS, Rafael Cardoso. Uma introducdo a histéria do design. Sao
Paulo: Blucher, 2000.)

A medida que a concorréncia cria uma infinidade de opgées, as empresas passam a
buscar formas de estabelecer uma ligacdo emocional com os clientes, tornar-se
insubstituiveis e desenvolver relagdes duradouras. Uma marca forte se destaca em
um mercado saturado. As pessoas se apaixonam pelas marcas, confiam nelas e
acreditam em sua superioridade. O modo como a marca € percebida afeta seu
sucesso, nado importando se vocé € uma start-up, uma organizagdo sem fins

lucrativos ou um produto.

“ Uma marca é a intuicdo que uma pessoa tem sobre um produto, servico ou
empresa” (NEUMEIER, 2000).

A identidade da marca é tangivel e faz um apelo para os sentidos. Vocé pode vé-la,
toca-la, agarra-la, ouvi-la, observa-la se mover. A identidade da marca alimenta o
reconhecimento, amplia a diferenciagdo e torna grandes ideias e significados mais
acessiveis. A identidade da marca reune elementos dispares e os unifica em
sistemas integrados. A identidade da marca significa um ativo. A identidade

corporativa soa mais como um custo. E uma diferenca importante.



Os melhores programas de identidade incorporam e impulsionam a marca de uma
empresa pelo apoio que oferecem as percepg¢des almejadas. A identidade se
expressa em cada ponto de contato da marca e se torna intrinseca para a cultura da

empresa, um simbolo constante de seus valores fundamentais e de sua tradigéo.

1.2 TEMA

REDESIGN DA MARCA BOMJU DOCES

1.3 PROBLEMATICA

Percebe-se na marca BomJu a auséncia de elementos que atraem 0s consumidores.
Seréa que esta deficiéncia ocasiona consequentemente a desvalorizacdo da marca

frente ao comércio de doces e seus concorrentes?

1.3.1 Componentes do problema

A empresa BomJu Doces apresenta um publico consumidor bastante
diversificado, com pessoas de idade, classe social e culturas diferenciadas.
Baseado nos estudos do design busca-se identificar e escolher a alternativa mais
adequada para a nova identidade visual e embalagens, tendo como critérios de

observacéo e identificagdo a cor, o formato e a tipografia.

Valorizar os produtos por meio do re-design da identidade visual e
embalagens sera o caminho utilizado para conquistar a confianca e a lealdade do

consumidor frente a marca BomJu Doces.

1.4 HIPOTESE

O desenvolvimento do redesign da identidade visual e embalagens da empresa
BomJu serd a forma mais apropriada para torna-la mais atraente aos olhos do
consumidor, oferecendo produtos com caracteristicas funcionais e sentimentais,
satisfazendo seus gostos e necessidades, valorizando a marca frente comércio e

Seus concorrentes.



1.5 OBJETIVOS

1.5.1 Objetivo Geral

O objetivo é fazer uma marca que seja atraente e desejada, com embalagens
funcionais e criativas, mantendo a esséncia conceitual da marca. Dessa forma,
também tem como objetivo valorizar a comunicacao visual, atraindo e conquistando

um grande mercado.

1.5.2 Objetivos Especificos

Conceituar de Design Grafico, Embalagem e ldentidadee visual, desenvolver a
Identidade Visual e Embalagem da empresa BomJu Doces, Desenvolver a marca

com um posicionamento claro e objetivo.

1.6 JUSTIFICATIVA

Hoje, questbes de tempo, ritmo, velocidade e sequéncia fazem parte da acéo
projetual do designer de comunicacdo, em um mundo no qual as interfaces digitais
mesclam-se com o mundo fisico, onde a demanda e a oferta de informacdes séo
numerosas. Compete ao designer levar em consideragao a perpep¢ao, a cognicao e
as tecnologias. Deve-se haver um raciocinio de como as pessoas se orientam, e

como se da a interacdo com as informacdes disponiveis em determinado contexto.

As marcas ocupam espacgos emocionais, e hdo somente racionais. Em relacéo a
sistematizacdo de um design de marca, atendendo a expansdo do seu carater
simbolico e afetivo, 0 que se proprée € a marca permanecer fixa, e o sistema de uso

sofrer constantes atualizagdes.

1.7 METODOLOGIA DE ESTUDO DA MARCA “BomJu Doces”

Trata-se de uma pesquisa exploratéria, bibliografica, com abordagem qualitativa,
onde foram feitos levantamentos bibliograficos em livros, revistas, etc, para ampliar
0s conhecimentos para o desenvolvimento projeto, isso sera possivel por meio de

pesquisas que terdo como base leitura, analisede livros, imagens, contelddos da



Internet e outros materiais que poderdo servir para a fundamentacao teorica sobre

0S assuntos.

2 FUNDACAO TEORICA

2.1 DESIGN

“A origem imediata da palavra esta na lingua inglesa na qual o substantivo Design
se refere tanto a idéia de plano, designio, intengéo, quanto & de configuracao
arranjo, estrutura.” (CARDOSO, 2000, p.16).

Cardoso (2000) mostra que: O emprego da palavra Design permaneceu infrequente
até o inicio do século XIX, quando surgem primeiramente na Inglaterra e logo depois
em outros paises europeus em numero consideravel de trabalhadores que ja se
intitulavam designers, ligados principalmente, mas n&o exclusivamente a confecgéo
de padrbes ornamentais na industria téxtil. Esse periodo corresponde a
generalizacdo da divisédo intensiva do trabalho que € uma das caracteristicas mais
importantes da primeira Revolu¢ao Industrial. Sendo assim, a Revolucao Industrial
mostra que sua importancia historica ndo foi apenas nas maquinas usadas na
producdo e no modo de produzir os produtos, que passou de um modo artesanal
para algo mais mecanizado, mas também, em areas que surgiram dessa tao
importante expansdo, uma vez que se separa as etapas de planejamento e

producao.

O Design como diferencial no mercado competitivo

A responsabilidade social do design € baseada no ato beneficente a qualidade de
vida do usuério, considerando seu valor ético, cultural, e principalmente os
aspectos ambientais analisados frente as necessidades do consumidor. Como
atividade posicionada historicamente nas fronteiras entre a idéia e o objeto, o
geral e o especifico, a intuicdo e a razdo, a arte e a ciéncia, a cultura e a
tecnologia, o ambiente e o usuario, o design tem tudo para realizar uma
contribuicdo importante para a construgdo de um pais e um mundo melhor
(DENIS, 2000, p. 221).



Considerando a competitividade agressiva do mercado frente as mudancas
oriundas do cotidiano, essa atividade carrega a responsabilidades do sucesso ou
fracasso do produto. Segundo Santos (2000, p. 86) “O design apresenta-se como
um importante fator estratégico e diferencial competitivo dos produtos no mercado

porque os clientes e consumidores estao cada vez mais seletivos e exigentes.”

A economia empresarial tem seu real valor na sociedade consumista, de tal
maneira que, o design € responsavel de desencadear por meio de etapas
organizadas, diferentes planejamentos que possibilitem a gestdo da empresa
frente seu consumidor, juntamente com acdes estratégicas.

Conforme relata Faggiani (2006, p.115):

A gestdo do design representa a capacidade de se ter uma Visdo
conjunta de um plano de acdo que compreende processos, projetos e
tarefas de idéias que se manifestam por intermédio da linguagem e da
estética, definindo a qualidade dos produtos e da comunicacdo da
empresa, intensificando o gerenciamento de seus recursos criativos e
competéncias.

Sendo assim, todo o plano de acdo esta integrado no universo econdémico
complexo, a onde o design atua no futuro, no entanto, realiza no presente,
cenario este que caracteriza um espa¢o de mercado dindmico e incerto. O
designer atuante apresenta a capacidade de desempenhar na cultura
contemporanea atividades consideradas flexiveis, onde a transicdo do erudito
para o popular, do tradicional para o inovador, acontece numa velocidade
intensa, assim, interpretar, analisar, adiantar e ainda propor novos modelos e
solugbes sao a ferramenta utilizada por este profissional para destacar o

servico, a empresa ou produto desenvolvido.

Contudo, construir um elo entre produto, consumidor, empresa e
sociedade, é a tarefa que € cobrada e desempenhada pelo design. Seu papel
abrange solucdes em torno da identidade, das caracteristicas socioambientais,
ecoeficientes, tecnoldgicas e socioculturais. Tudo isso exige e exigira dos
designers uma outra capacidade que vai além dos aspectos projetual, mas,
uma capacidade permanente de atualizacdo e de gestdo da complexidade.
(Moraes, 2010, p. 11)



A conexdo da area da gestdo com o design € a consequéncia da transmissao
de conhecimentos complementares, ambas as atuacfes desempenho seu
trabalho em torno da resolucdo de problema de maneira criativa e inovadora,
desenvolvendo atividades sistematicas e informativas, aliando a coordenacgéo
com a comunicacdo, e assim estruturando ambito agradével, organizado e

diversifica em sua cultura.

Conhecimentos estes que provem a agcao mutante na sociedade e no comercio,
transformando uma empresa defensiva para uma empresa de destaque e
evidéncia, dentro da sociedade globalizada mais farta de copia, e igualdade,

construindo assim o valor contemporaneo.

De acordo com Moraes (2010, p.11),

O valor contemporaneo nao € mais um simples incremento em relacdo a
uma condigéo inicial pela qual o proprio valor, como elemento de projeto,
pode ser reinventado. Trata-se de uma operacao fortemente projetual,
gue ganha vida e forma dentro de um contexto de networking
necessariamente inter e transdisciplinar [...] Vem, assim definido, um
panorama decisivo mais fluido, governado pela ldgica da rede,
estruturada sobre fluxo que atravessam e colocam em relacdo diversos
pontos, ndo organizados de forma hierarquica, criando esquemas de
processos produtivos de forma menos cristalina [...]

Perante o contexto exposto, nota-se que o designer ndo oferece apenas uma arte-
final, a solugéo desenvolvida é a transmisséo de idéia mediante a conceituagéo do
produto construido, seja este tangivel ou intangivel, dessa forma, o valor agregado
ao design esta relacionado com a transdisciplinariedade. Amplo no seu
conhecimento, o profissional tem seu valor ligado a sua capacidade de buscar e
criar nichos proprios que garantem as empresas a competitividade almejada.

7

Contudo, o interesse do empresario é o item inicial dessa face, e a
competéncia e a coragem do designer influenciardo as decisdes e os resultados.
Portanto para que este ciclo aconteca, o profissional deverd conhecer o
verdadeiro problema, e este entendimento ndo estara no primeiro relato do cliente,
mas sim na busca da real natureza do enigma, e assim resultar numa solugéo

satisfatéria e esperada, pois uma boa linha de producdo permitira a empresa sua



sobrevivéncia.

2.2 DESIGN GRAFICO

bY

Competencia originalmente ligada a industrializagdo mecanica dos processos de
impressdo. N&o considerando somente 0S meios impressos como 0s Unicos
suportes para uma intervencdo de projeto, além dos dominios de desenho, cor,
forma, composi¢do, linguagem visual, o design grafico é responsavel pela
transformacdo de mensagens complexas e imagens sintéticas e pela concisdo da
mensagem, seu simbolismo e sua relagdo com a cultura de cada lugar ou grupo de
individuos (Villas-Boas (1999, p.17).

Os profissionais desta area possuem como principal objetivo elaborar projetos de
pecas gréficas para a reproducdo, as quais focam na comunicagcdo e geram a
interacdo entre os elementos visuais e o0 publico alvo. Esta profissao trabalha com a
combinacdo de diversos elementos organizados metodologicamente como
ilustracoes, fotos, tipografias, cores, diagramacgdes, as quais interagem entre si e
resultam no trabalho final que atribui valores simbdlicos com fins comunicacionais.
Assim pode-se definir o Design Grafico como um conjunto de elementos visuais que
projeta pecas graficas com a finalidade de comunicar através de uma mensagem

textual ou ndo-textual para informar, guiar ou vender algo para o observador.

2.2.1 DESIGN NA COMUNICACAO VISUAL

Sejam quais forem o significado do conteudo, o conceito estético, a complexidade do
estilo, a atualidade da moda ou a concepg¢ao criativa, a informacao do texto deve ser
trans- mitida de forma clara, legivel e inequivoca. O tipo escolhido deve ser lido com
facilidade e conforto, sem esforgo. A legibilidade nédo é, com efeito, uma questao
exclusiva de estilo da fonte selecionada e de tamanho das letras: € muito mais uma
questdo de organizagéo, de critérios e de discernimento no posicionamento dos
textos dentro de um espago. De modo geral, tipos que sao fiéis a sua forma basica
original, sem modificagées posteriores, sdo mais legiveis do que outros que tenham
sido expandidos, condensados, enfeitados ou modificados de forma abstrata. Um

tipo legivel pode se tornar ilegivel com composigao e posicionamento indevidos, da



mesma forma que um tipo menos legivel pode melhorar sua legibilidade por meio do

bom design.

A variedade de materiais impressos produzidos para comunicacao visual é imensa,
proporcionando ao designer grafico um amplo leque de meios, recursos, técnicas e
usos a escolher. Os principais veiculos utilizados para a comunicagao visual grafica

sao descritos a seguir.

Flyer

O flyer é provavelmente a forma mais simples e de menor custo da comunicagao
grafica. Flyer € um impresso de propaganda geralmente constituido de uma folha
simples de papel, sem dobras, impressa em um ou ambos os lados, para ser
distribuido ao publico em grande quantidade. Embora seja essa a forma mais
simples de se projetar um impresso, ela envolve toda a metodologia de design e da
com- plexidade de qualquer outro trabalho grafico, principalmente quando

relacionado com outras pecas de informagao visual.

Folheto

O folheto €, genericamente, uma folha impressa nos dois lados do papel e vincada
para proporcionar uma ou mais dobras. Também sio consideradas folhetos as
publicacbes nao-peridodicas com poucas folhas e capa de papel, muitas vezes
denominadas brochuras, opusculo, livreto ou panfleto. O numero de paginas de um
folheto é variavel, sendo que a Unesco considera assim a publicacdo peridédica com

no mMinimo cinco paginas € no maximo 48 paginas, excluidas as capas.

Folder

Folder é, genericamente, qualquer folheto que tenha uma ou mais dobras. No Brasil,
refere-se a um folheto de formato maior. Basicamente, esses nomes significam a
mesma coisa e muitas vezes sao intercambiaveis. O mais indicado seria identifica-

los pelo formato do papel e pelo numero de dobras.



Tamanho
O catalogo devera ser levado na bolsa, sera colocado em uma estante, guardado em
um arquivo ou usado no escritério? Devera ser diferente ou semelhante a outros

catalogos concorrentes? Que tipo de envelope devera ter?

Duracao
Deve suportar maus-tratos? Estara exposto ao clima e a gordura? Isso pode

determinar a natureza da capa, da encadernagao ou do papel empregado.

Uso da tipografia — A tipografia devera ter uma escolha adequada, com estilos que
se- jam satisfatérios. Muitos catalogos apresentam grande quantidade de informagéao
técnica, de modo que esse material pode ser condensado. Ainda assim, cada tipo de
informacao devera ser destacado, identificando e descrevendo os itens para uma
consulta facil. Uma das formas de resolver isso é verificar como outros designers
enfrentaram problemas similares. O processo de impressdo de um catalogo devera
depender da tiragem, da natureza das ilustragbes e do estilo desejado na
composi¢do. Em um catalogo de custo mais alto que tenha longa duragao, é comum
suprimir os pregos nas descricdes principais e apresenta-los como listas de pregos
separadas que podem ser atualizadas de tempos em tempos. Muitos catalogos séo
feitos com encadernagdo mecanica, devido a facilidade na substituicdo das paginas
corrigidas. Podem ser feitos com indice digital, indice por etapas, indice de orelha e

outros tipos de indices.

Anuncio

O anuncio, como pecga grafica visual, € uma mensagem de propaganda elaborada
para veiculagdo em jornais, revistas, ou qualquer outro meio de comunicagao
impressa, com finalidades comerciais, institucionais, politicas etc. A forma e o
conteudo dos anuncios, bem como suas caracteristicas de informacao e persuasao,
variam de acordo com os objetivos da propaganda, o publico visado e o veiculo em
que sera divulgado. No caso de jornais e revistas, o anun- cio é posicionado em
espagos normatizados a partir do formato da pagina — uma pagina, meia pagina, um

terco de pagina, um quarto de pagina, pagina dupla etc. — ou pela altura em



centimetros que ocupara nas colunas do jornal ou da revista. Usualmente, os

anuncios sao planejados, produzidos e veiculados por agéncias de propaganda.

Rétulos e embalagens

O desenho de roétulos e embalagens é uma area altamente especializada e
complexa, caracterizando-se como constitui uma atividade quase que paralela ao
campo do design grafico. Envolve aspectos, consideragdes e conhecimentos que
abrangem tecnologia, fatores econdmicos, procedimentos comerciais, marketing,
responsabilidade ambiental, ecologia e comunicagdo, exigindo do designer atengao

a todos os fatores que influenciam o comportamento do consumidor final.

Material de ponto de venda

O marketing é um dos setores que mais utiliza a comunicagao visual, oferecendo um
vasto campo de atuacdo para o designer grafico na criacdo, desenvolvimento e
produgao de material promocional, displays, mostruarios, embalagens especiais,
decoracao de pontos-de-venda, cenarios para eventos e muitas outras necessidades

na comercializagdo e nas técnicas de merchandising de produtos e servigos.

Sinalizacao

Os sistemas de sinalizagdo empregam nao somente as fontes tipograficas, como
também en- globam uma linguagem complexa de simbolos visuais e formatacéo
especifica, bem como conhecimento tecnoldgico de materiais e equipamentos. Essa
linguagem, essencialmente visual e por isso quase universal, € do nosso quotidiano
em metrds, hospitais, aeroportos, grandes edificios, parques, areas de transito de
pessoas e de veiculos, fabricas, escolas, na sinalizagcdo urbana e viaria, etc.,
compreendendo sistemas coordenados de canais de fluxo, sinais de iden- tificagéo,
direcéo, informagéo, segurancga, indicando destinos, o que fazer, como fazer, o que
evitar, até mesmo determinando permissdes e proibigdes. Muito dos sistemas de
sinalizagdo esta disponivel nos computadores, até mesmo em programas de fontes

digitais.

Design de identidade
O design é um processo iterativo, que busca integrar o significado com a forma.

Muitos designers trabalham com a intersecgdo de imaginagao estratégica, intuigao,



exceléncia de design e experiéncia. Reduzir uma ideia complexa a sua esséncia
visual requer pericia, foco, paciéncia e uma disciplina infindavel. O designer pode
examinar centenas de ideias antes de se concentrar em uma escolha final. Mesmo
depois que essa ideia final emerge, o teste da sua validade da inicio a mais uma
rodada de exploragdo. E uma responsabilidade enorme fazer o design de algo que
provavelmente serdo reproduzidos centenas de milhares, se nao milhdes, de vezes
e durara 20 anos ou mais. A criatividade anda por caminhos diversos. Além disso,
uma identidade precisa trabalhar bem e trabalhar muito nas mais diversas midias e
aplicagcdes. Nos projetos que envolvem redesign, o designer também precisa
examinar com muito cuidado o valor da forma existente e compreender o que ela

significou para a cultura da empresa.

O logotipo é uma palavra (ou palavras) em uma determinada fonte tipografica, que
pode ser normal, modificada ou inteiramente redesenhada. Frequentemente, um
logotipo € justaposto com um simbolo em uma relagdo formal, denominada
assinatura visual. Além de diferentes e exclusivos, os logotipos precisam ser
duraveis e sustentaveis. A legibilidade é obrigatoria em varias proporgbes e em
diversas midias, seja o logotipo serigrafado na lateral de uma caneta esferografica
ou iluminado em um gigantesco outdoor 20 andares acima do solo. Os melhores
logotipos sao resultado de uma exploragéo tipografica cuidadosa. Os designers
consideram os atributos de cada monograma, como também os relacionamentos
entre eles. Nos melhores logotipos, as monogramas podem ser redesenhadas,
modificadas ou manipuladas de modo a expressar a personalidade apropriada e o

posicionamento da empresa.

O designer comega o processo examinando centenas de variagdes tipograficas.
Partindo do basico (por exemplo, se 0 nome deve ser composto s6 com maiusculas
ou com mailsculas e caixa-baixa), o designer considera os caracteres tipograficos
classicos e modernos, variagcbes em romano e italico, bem como diversos pesos,
proporgdes e combinagdes. O passo seguinte € a manipulagdo e a personalizagéo
do logotipo. Todas as decisbes sdo motivadas por consideragdes visuais e de
desempenho, como também o que a tipografia comunica por si prépria. A assinatura
visual é a combinacgao especifica e inegociavel da marca comercial e do logotipo. As

melhores assinaturas tém zonas de isolamento especificadas para proteger sua



presenca. Uma empresa pode ter varias assinaturas visuais para as diversas linhas

de negocios, incluindo ou ndo uma tagline.

2.2.2 A IMPORTANCIA DO DESIGN

Desenvolver um produto sem a participacdo de um designer pode, muitas vezes,
envolver menos custos, mas € um enorme risco de se obter prejuizo. As empresas
dao conta disto quando seus produtos apos langamento ndo “enchem” os olhos dos
consumidores e o volume de venda ndo atinge a meta que a empresa gostaria
trazendo prejuizos enormes para ela. Cuidar do design, significa simplificar,
eliminando o supérfluo, até chegar ao essencial. Ao definir a forma do produto, o
designer ndo busca apenas o valor estético. Ele também se preocupa com a
funcionalidade da peca. O designer, apoés ter feito um projeto, ele deve participar de
outras tomadas de decisdo, como a escolha dos materiais que viabilizem a producao
e a venda. O design tem também uma enorme importancia na gestao. Valorizar o
design é garantir competitividade ao produto e desenvolvimento a empresa, desde
cada profissional conhegca sua importancia e seu papel dentro da empresa, que
saibam adequar recursos da empresa, necessidades do mercado e a quem e aonde
seus produtos deseja alcancar. O design agrega valor ao produto em termos de
estética, ergonomia, conforto, seguranca e funcionalidade, além de ser um elemento
muito importante na racionalizacdo da producédo o que aumenta sua competitividade
no mercado nacional e internacional. Para que as empresas possam se colocar em
condicbes de disputar o mercado de consumo com industrias internacionais, faz-se
imprescindivel que focalizem suas atencBes na racionalizacdo da producdo e
consequente reducdo do custo de seus produtos. Além de produzirem produtos com
atrativo diferenciado para seus consumidores, a reducdo de desperdicio em funcéo
de gastos com matéria prima adequada é um fator de fundamental importancia tanto
financeira quanto ambiental. Cabe ao designer mostrar a importancia e as
possibilidades de se fazer do design uma ferramenta de gestdo empresarial e como

inovagdo, atuando em todas as etapas do processo e ndo so no final.

3 MARCA

O termo marca, no sentido que conhecemos hoje, é decorrente do processo de



industrializagdo. Manufaturas cooperativas no final do seculo XVIII adotaram
simbolos para identificar e diferenciar seus produtos. Na virada para o seculo XX,
com o surgimento das empresas S.A (sociedades andnimas), se tornou necessaria a
adocédo de marcas de diferenciacdo e identificacdo, que adquiriram um status de
importante ativo competitivo da empresa.” Marca também é uma mensagem que
exprime uma identidade, uma tomada de posicao, a qual oferece uma promessa aos
seus publicos de interesse, que € entregue por meio de produtos ou servicos. E seu
reconhecimento cresce quando “a entrega” corresponde a promessa feita. Segundo
Munari (2000, p.17): [...] se a imagem usada para uma certa mensagem nao é
objetiva, tem muito menos possibilidade de comunicacéo visual: é necessario que a
imagem usada seja legivel para que todos e por todos da mesma maneira; caso
contrario, ndo had comunicacdo, mas confusdo visual. Ou seja, se a marca nao
expressa de forma clara quais os produtos que a empresa e/ou servi¢co oferece, o

consumidor ndo ir4 adquirir, por ndo entender do que se trata.

Estratégia de marca

A estratégia de marca eficaz proporciona uma ideia central unificadora em torno da
qual se alinham todos os comportamentos, agdes e comunicagdes. Ela funciona por
meio dos produtos e servigos e é eficiente com o tempo. As melhores estratégias de
marca sao tao diferenciadas e poderosas que driblam a concorréncia. Elas também

sdo faceis de descrever.

Visdo — O fundamento e a inspiracdo das melhores marcas é a visao estimulante de

um lider eficaz, eloquente e apaixonado.

Diferenciagcao - As marcas sempre competem entre si dentro de sua categoria de
mercado e, em certo grau, concorre com todas as outras que querem a nossa

atencao, nossa lealdade e nosso dinheiro.

Durabilidade - A durabilidade € a capacidade de ter longevidade em um mundo em

fluxo constante, caracterizado por permutagdes imprevisiveis.



Coeréncia - Sempre que um consumidor vivencia uma marca, esta deve parecer
conhecida e manifestar o efeito desejado. A consisténcia ndo precisa ser rigida nem

limitante para ser sentida como caracteristica de uma empresa sé.

Significado - As melhores marcas representam algo importante: uma grande ideia,
um posicionamento estratégico, um conjunto de valores bem definido, uma voz que

se destaca.

Autenticidade — s6 é possivel quando uma empresa é clara sobre o seu mercado,
seu posicionamento, sua proposta de valor e sua diferenca competitiva

Flexibilidade — Uma identidade de marca de sucesso prepara a empresa para
mudancas e para crescimento no futuro. Ela da apoio para a evolucdo de uma

estratégia de marketing.

Comprometimento — As organiza¢cdes precisam gerenciar seu patrimonio ativamente,

incluindo 0 nome da marca, as marcas registradas etc.

Valor — Resultados mensuraveis sdo obtidos com consciencia de marca,

reconhecimento crescente, comunica¢ao de sua qualidade e exclusividade.

Coerencia — Sempre que 0 consumidor vivencia uma marca, esta deve parecer

conhecida e manifestar o efeito desejado.

3.1 Branding

Segundo o administrador de empresas e consultor José Roberto Martins (2006),
branding é o conjunto de acdes ligadas a administracdo das marcas. Tomadas com
conhecimento e competencia, essas agdes levam as marcas além da sua natureza
economica, passando a fazer parte da cultura, influenciando e simplificando as
nossas vidas, num mundo de relacbes cada vez mais confusas, complexas e

desconfiadas”.

E uma ferramenta de gestao concentrada nas marcas para que adquiram relevancia

no cotidiano de todos os publicos com 0s quais se relacionam. Mais do que um



plano de estratégia da marca, o branding esta ligado as emocgoes despertadas por

ela e aos vinculos que poderédo ser estabelecidos com isso.

O branding coloca-se como uma tendencia em comunicagdo, decorrente da
evolugdo do marketing e dos sistemas de identidade visuais corporativos. A marca
passa a ser encarada como um ente vivo, que nasce, cresce, se desenvolve e
amadurece, podendo se renovar e perdurar por geracdes. Assim como as pessoas,
as marcas tém um passado, um presente e um futuro; constroem relacionamentos e

possuem uma identidade propria.

A ideia da gestdo de marcas € aproveitar todas as oportunidades para expressar
porque as pessoas deveriam escolher uma marca e nao outra. O desejo de liderar,
de superar a concorréncia e de dar aos colaboradores as melhores ferramentas para
se comunicarem com os clientes € o motivo pelo qual as empresas utilizam a gestao

de marcas.

“Continuamos a investir em nossas forcas essenciais. Primeiro, ndo
economizamos na hora de entender o consumidor. Segundo, inovamos. E
terceiro, praticamos a gestdo de marcas. Estamos transmitindo mais
mensagens aos nossos consumidores.” (A. G. Lafley - CEO, P&G Business
Week, 2009).

3.2 Identidade Visual

A identidade e reconhecimento de uma marca nao consistem somente em um
sistema visual concreto liderado por um simbolo ou um logotipo. A dimensédo da
comunicacao da marca se aplica a todo sistema conceitual, estratégico e funcional
gue envolve a organizacdo, e se bem realizada fard& com que seu simbolo
identificador consiga ser a chave de acesso de todo esse universo de conteudos,

produtos e atitudes que representam.

Portanto, séo pilares da marca a sua expressao visual reconhecivel e a identidade
no sentido mais amplo, ndo s6 nos aspectos visuais do logotipo como em todos 0s

aspectos sensoriais e cognitivos.



A identidade visual pode ser regida por um simbolo, o signo visual, juntamente com
um signo verbal, o logotipo. O logotipo é a forma grafica, a caracteristica tipografica
atribuida a palavra, ao nome. A marca de identidade visual pode ser constituida so
de simbolo, ou s6 de logotipo, ou pode ser a soma de ambos.

A ldentidade da Marca, é tangivel e faz apelo para os sentidos. Vocé pode vé-la,
toca-la, agarra-la, ouvi-la e observa-la se mover. A identidade da marca
alimenta o reconhecimento, amplia a diferenciacdo e torna grandes ideias e
significados mais acessiveis. Relne elementos dispares e os unifica em
sistemas integrados. (WHEELER, 2012, p.14).

Baseando-se em Wheeler (2012), uma breve explicacdo sobre os tipos de nomes
gue podemos encontrar, logo abaixo de cada nome, teremos um exemplar de

Identidade Visual.

Muitas empresas tém o nome de seus fundadores: Ben & Jerry’s, Martha
Stewart, Ralph Lauren, Mrs. Fields. Podem ser mais faceis de proteger.
Satisfazem um ego. A desvantagem é que 0s homes s&o inseparaveis de
um ser humano real. (WHEELER, 2012: p.31)

3.2.1 Sequéncia de cognicao

Uma identidade visual facil de lembrar e de reconhecer viabiliza a consciéncia e o
reconhecimento de marca. A identidade visual provoca percepcdes e desencadeia
associagbes a respeito da marca. A visdo, mais do que qualquer outro sentido,

fornece informagdes sobre o mundo.

Por meio da exposicdo repetida, os simbolos se tornam tao faceis de reconhecer
que empresas como Target, Apple e Nike eliminaram o logotipo, mantendo somente
os simbolos em suas assinaturas corporativas nas campanhas de circulagao

nacional.

O trabalho do designer de identidade € administrar a percepgdo por meio da
integrac&o do significado e da diferenciagao visual. Compreender a sequencialidade
da percepcédo e cognigao visual fornece uma ideia valiosa sobre o que funciona
melhor. O cérebro reconhece e memoriza primeiramente as formas. As imagens
visuais podem ser lembradas e reconhecidas de forma direta, enquanto o significado
das palavras precisa ser decodificado.



Forma

A leitura n&o é necessaria para identificar as formas, mas a identificacdo de formas é
necessaria para a leitura. O cérebro reconhece formas diferentes que fazem uma

impressao mais rapida na memoéria.
Cor

A cor vem em segundo lugar. A cor pode incitar uma emogdo e evocar uma
associacdo de marca. E preciso escolher cores muito diferentes com cuidado, ndo
sO para construir a consciéncia de marca, mas também para expressar a
diferenciagdo. Empresas como Kodak e Tiffany registraram suas cores institucionais

CcoOmo marcas.

Contetdo

O cérebro leva mais tempo para processar a linguagem. Logo, o conteudo vem em

terceiro lugar, depois da forma e da cor.

Na programacao visual, qualquer que seja o seu nivel de complexidade ou grau de
intervencao, a tipografia tem papel fundamental na criagdo de uma unidade visual de

comunicacao mediante a padronizacao visual de elementos visuais tipograficos.

Padronizacdo para obter unidade visual €, aparentemente, uma tarefa facil. Porém,
ndo € simples obter um resultado realmente criativo, dindmico, expres-sivo,
comunicativo, coerente e adequado, tudo ao mesmo tempo. A escolha e a
combinacéao de fontes para estabelecer uma identidade visual merecem um trabalho
baseado em bom senso, consciéncia, conhecimento, critérios, senso estético e
criatividade. Esse trabalho € projetual e, como se trata de programacao
essencialmente visual, é sujeito a experimentacdo especulativa, ndo podendo o
designer sujeitar-se as imposicoes de regras, mas apenas a busca de resultados
expressiva e comunicativamente convincentes. Isso, porém, também n&o é tao

simples, por-que o0 projeto envolve questbes de comunicacdo e percepcao,



conteudo, midia, destinatarios e outras. Apesar da complexidade do trabalho, uma
série de reco-mendacdes pode ajudar muito os designers inexperientes a enfrentar o
desafio da aplicacdo de fontes. As recomendac¢des ndo podem ser consideradas
como regras, pois o trabalho depende muito das varidveis da comunicacdo, mas

servem para consideracoes e reflexdes.

4 REDESIGN

O monitoramento constante da identificagdo do publico com a marca deve ser
realizado constantemente nas organizacdes, a fim de manter a sintonia entre os
elementos. A analise desta relacdo pode nos trazer a certeza que a identidade deve
ser mantida. Contudo, h& a possibilidade de esta mostrar claramente que a mudanca
devera ocorrer (TAVARES, 2008).

Pode-se dizer que redesign € a revisdo do design ja praticado, sendo que este
conceito ndo se estende apenas por meios visuais. Esta reformulacdo pode ser feita
no préprio sistema ou produto. A escolha para realizar o redesign pode vir da
necessidade de aprimorar, esta que por sua vez surge por diversas razoes.
Surgimento de novas técnicas, perda de espaco no mercado consumidor, atingir
novos clientes, ou até mesmo como uma nova estratégia de marketing visando
relancar o produto, empresa ou Servico para conquistar um espaco maior no

mercado.

A medida que as empresas crescem, seus propositos se tornam mais
licidos; seu posicionamento, mais refinado, e o que esta em jogo muda
guando surgem novos mercados. A equipe de criacdo tem que enfrentar
trés perguntas cruciais: qual é o imperativo da empresa nessa mudanca?
Que elementos precisam ser mantidos para preservar o valor marca? A
mudanca deve ser evolucionaria ou revolucionaria? A maioria das iniciativas
de identidade de marca envolve o redesign” (WHEELER, 2012: p.92)

O dilema entre manter a consisténcia ou realizar uma ruptura e trazer mudangas na
comunicacao do posicionamento da empresa € debatido 28 frequentemente entre os
construtores de marca, como citam Al Ries e Laura Ries: “Depois de termos insistido
na ideia de consisténcia, porque iriamos trazer a tona o conceito de mudanga?”
(RIES & RIES, 1999, p.115). A preocupac¢do e duvida sobre a raz&o certa para tomar

decisBes sobre esta mudanca também é exposta por Slywotsky & Kania (2002,



p.58): “Em um mundo em que os modelos empresariais estdo sendo continuamente
reavaliados e reinventados, qual 0 momento certo de mandar a consisténcia para o
espaco e reinventar a marca?” Segundo Wheeler (2012), ha diversas razdes para
revitalizar uma marca e sua identidade de marca. Ao buscar revitalizar a sua marca,
a empresa pode estar trocando de nome, langando novos produtos, fundindo-se com
outra empresa ou até em fase de reposicionamento e renovacao perante o mercado
e 0 consumidor que querem alcancar. Surge a necessidade de comunicar com maior
clareza a personalidade da empresa. A revitalizagdo da sua identidade de marca e a
criacdo de um sistema integrado seriam 0S primeiros passos para essa
transformacdo: assegurar que a aparéncia da identidade seja atualizada para
colocar a empresa em posi¢cao de igualdade com a concorréncia, que ela funcione
em todas as aplicacGes de forma legivel, que haja coeréncia e consisténcia entre
materiais, meios de comunicagédo e os produtos. Tim Larsen, presidente da Larsen
Design + Interactive, destaca a contribuicao financeira que a criacdo de um sistema
adequado pode trazer: “Ao criar um sistema que possa representar a imagem da
empresa a longo prazo, pode-se contribuir para a consolidacdo dessa imagem e
reduzir os custos de marketing” (PHILLIPS, 2008, p.117). Esta revitalizacédo pode
ocorrer de forma parcial ou total, com mudangas e corre¢cdes pequenas ou maiores,
dependendo da necessidade: Algumas vezes, a mudanca da identidade significa
apenas estendé-la ou mesmo restringi-la. Outras vezes, contudo, representa
evolugdo. No primeiro caso, a empresa procura reter os tracos positivos da
identidade e incluir os novos; no segundo, eliminar ou neutralizar tragos
indesejaveis; e, no terceiro, mudar de forma mais radical. Contudo, mesmo assim
alguns tracos de identidade permanecem. (TAVARES, 2008, p.178) Contudo, é
preciso cautela no desenvolvimento do projeto de revitalizacdo de marca e
identidade de marca, principalmente envolvendo uma empresa ja consolidada no
mercado: Como as empresas ja estabelecidas precisam proteger o valor que
construiram em torno de sua identidade, um processo mais lento, mais preciso é
necessario. Toda decisdo exige mais ponderacdo e mais discussao. (AIREY, 2010,
p.90) Pode-se comparar essa fase com a chamada crise de identidade que ocorre
com as pessoas, em que elas lidam com essas mudancas de forma gradativa e
transitoria. Para evitar conflitos, ele deve repetir-se em uma organizacédo (TAVARES,
2008). A identificacdo de todas as necessidades e justificativas para tais mudancas

e fundamental para a compreensdo do projeto e o sucesso de sua solugcédo. O



desenvolvimento deve ser planejado e acompanhado criteriosamente. A conquista
da solidez maxima de uma marca esta diretamente relacionada a énfase estratégica,
ao ambito amplo e irrestrito de sua identidade e a concentragao interna e externa na
sua criacdo (AAKER, 2001). Este planejamento envolve desafios técnicos e
logisticos, além da boa administragcdo dos recursos disponiveis e um cronograma
definido para a implantacdo da mudanca, a fim de ndo provocar equivocos que
surpreendam negativamente o mercado e os consumidores (GRACIOSO&NAJJAR,
2000). Por este 30 motivo, esta pesquisa buscou aprofundar as estratégias de
gestao do design nas organizagdes.

4.1 Embalagem

Ao mesmo tempo que a vida moderna causa estresse no ser humano, a busca por
gualidade também aumenta. Desta forma, hd uma procura geral por melhoria
também nos produtos que consome e nas embalagens que acompanham estes
produtos. Com um consumidor cada vez mais exigente e um mercado cada vez mais
competitivo, as embalagens assumem um lugar de destague na estratégia das
empresas para atrair e conquistar cada vez o seu publico. Existem atualmente no
mercado milhares de tipos de embalagens. Muitas delas ainda seguem a premissa
de que a embalagem serve apenas para armazenagem e transporte, e percebe-se
gue poucos recursos sao investidos. Porém a embalagem funciona como uma
ferramenta de marketing, um canal direto com o consumidor do produto que a
empresa oferece. A busca por embalagens mais funcionais, convenientes e praticas
€ indispensavel nos dias de hoje. De acordo com Mestriner (2003) a embalagem
deve passar a impressao ao consumidor de que tudo foi feito, desde a concepg¢éao do
produto até a embalagem, pensando Unica e exclusivamente nele. A embalagem
deixa de ter funcdes simples como conservar, proteger e transportar. Mais do que
ISso, ela ganha outras fungodes, tais como chamar a atengcédo do consumidor no ponto
de venda, ser um fator decisivo no momento da compra, interagir e criar nele uma

expectativa sobre determinado produto e tornar sua vida mais pratica.

A embalagem hoje ocupa um lugar de destaque, se igualando ao produto que ela
embala. De acordo com Mestriner (2001) é possivel utilizd-la como uma ferramenta

estratégica para a comunica¢do com o consumidor.



4.2 Publico

O ramo de doces apresenta duas classificacdes de publico. A primeira classe &
direcionada ao publico consumidor e a segunda ao publico-alvo. Assim como
explica o dicionario Michaelis (2008), consumidor é “Que consome. Aquele que
compra para uso proprio” ja publico-alvo é “Em propaganda, segmento do publico

ao qual se destina uma mensagem especifica.”

Mediante esta diferenciacdo de termos, o consumidor dos produtos BomJu
engloba todos os individuos adeptos a saborear doces, podendo abranger o
publico infantil ao idoso, sem semelhancas ou igualdade de sexo, idade ou classe
social. Conhecer o publico-alvo é um dos itens principais para alcancar 0 sucesso

empresarial.

5 DESENVOLVIMENTO

Com base nas definicbes de posicionamento da marca, iniciou-se a geracao de
alternativas da assinatura visual, resultando em varias formas buscando traduzir o

conceito de gastronomia gourmet.

O logo facilita a compreensao de que sao produtos da area gastronémica. Sua cor
marrom remete ao chocolate, o que é um ponto positivo, ja que ele € o ingrediente

principal para produgéo dos doces.

O pattern com icones como brigadeiro e fouet também deixa claro a ligacdo com a

gastronomia.
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Figura 1 - Sketches manuais - Assinatura visual e pattern

Figura 2 - Selecédo e vetorizacao



Figura 4 - Selecéo final
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Figura 7 - Pattern final
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Figura 9 - Logo com pattern

Figura 10 - Paleta cromética

Cores

Marrom: Quando pensamos em sofisticacdo e seriedade, o marrom € a cor mais
recomendada. Comumente conseguimos perceber o uso dessa cor em produtos
organicos e coisas relacionadas a natureza, uma vez que proporciona sensacéao de

estabilidade e de um produto rustico.



Essas caracteristicas que remetem a confianga e elegancia acabam implicando no

uso da cor em empresas com produtos exclusivos e “gourmet” etc.

Bege: O bege amarelado ao fundo, transmite calor a todo o design com a ajuda dos

elementos marrom e laranja.

Laranja: Trata-se de uma cor enérgica, que desperta o animo do usuario, além de
estimular a criatividade e auxiliar na atragéo de consumidores.

Sendo uma cor derivada do vermelho, o laranja tem caracteristicas muito alegres e
estimulantes, acabando por despertar o desejo de acdo do usuario. Em relacdo ao
vermelho, o laranja acaba tendo a vantagem de ser mais agradavel aos olhos,

menos agressivo.

Rosa: Podemos perceber o uso de tons de rosa em lojas jovens e estabelecimentos
gue comercializam doces. Isso acontece, principalmente, porque a cor transmite a
sensacao de inovacao e diferenciacéo, despertando o desejo e a atencao do publico
por conhecer algo novo e diferenciado.

Tipografia

Para iniciar o desenvolvimento da marca, observou-se a necessidade de
realizar uma pesquisa no que se refere a tipografia, dessa forma, buscou-se tipos

de fonte que transmitisse e identificasse o0s conceitos supracitados.

Focando no publico infanto-juvenil, mas preocupando-se com o0 pensamento e a
escolha dos pais ou seus responsaveis, buscou-se por uma tipografia suave,

divertida e legivel.

Frente as opcdes de fonte pesquisadas, foram classificados alguns
modelos de tipografias, na qual estas fontes demonstram os aspectos formais e

conceituais procurados para servir como base para o desenvolvimento do logo.



TIPOGRAFIA PRINCIPAL

Amerilka Sans

abcdefohijklmnopqrstuvuuryz
ABCDEFGHKLMNOPYRSTUVWHYZ
01234567890 !"#$%/( )=2*

Figura 11 - Tipografia principal
TIPOGRAFIA SECUNDARIA

sSansita

abcdefghijklmnopgrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
01234567890 "#8%/ () =7*

Figura 12 — Tipografia secundaria
TIPOGRAFIA COMPLEMENTAR

Lato Regular

abcdefghijklmnopgrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
0123456789 !"#%$%/()=?"

Lato Bold

abcdefghijklmnopqgrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
0123456789 "#%$%/()=*

Figura 13 — Tipografia complementar

Embalagens finais

As embalagens dos bombons sédo de papel celofane colorido com papel laminado,
sdo faceis de manusear, envolvem todo o bombom e sdo fechadas nas

extremidades.



Foram selecionadas varias cores de papéis para que os sabores dos bombons
sejam reconhecidos facilmente pelo publico, aléem do pattern nas extremidades do

papel com cores diferentes para os chocolates branco e preto.

Figura 15 - Embalagem de transporte



Cartdes de visita

O cartdo de visita foi construido buscanco coeréncia com o0s demais materiais
apresentados e com as informacdes essencias: Marca, contato e breve descricdo do

produto.

Bﬁmbmn
'7[0 d.

€Pore

L
ops Mie

Figura 16 - Cartdo de Visita 9x5cm 4/4 - Papel Couché 300g

6 CONSIDERACOES FINAIS

No projeto anterior, identificou-se uma deficiéncia ha marca que nao transmitia a real
ideia da empresa. Logo, a partir do presente projeto, observa-se uma construcéo de
identidade alinhada aos seus conceitos e necessidades, com materiais
desenvolvidos com base nos conceitos de branding e design de identidade de
marca. Os frutos conclusivos revelam uma maior congruéncia entre todas as

extensdes da marca.

Quanto a aplicagBes futuras, a consisténcia conceitual e grafica proporcionada pelo
processo apresentado, contribui para a consolidacdo da identidade da empresa no
mercado. Assim, a formatacdo da identidade e o entendimento dos conceitos
empresariais facilitam a producdo de novos materiais que se adaptem ao

crescimento da empresa.



O ideal € o0 sonho que espera ser concretizado. A vida de uma pessoa sem projetos
perde todo o sentido. A vida cheia de realiza-cbes exige da pessoa tempo e
persisténcia devido aos processos necessarios para que Sseus projetos sejam
executados com éxito, pois neles se encontram provaveis dificuldades, obstaculos e
demais limitacdes. Na realidade, a nossa vida produtiva € uma longa trajetéria com
curvas, bifurcacdes, encruzilhadas, buracos, até armadi-lhas! Nossas habilidades
para optar por caminhos e trilhas e para contornar obstaculos devem ser adquiridas
por meio de aprendizagem, exercicios e treina-mentos. A vivéncia e a experiéncia,
com uma visdo ampla, permitem-nos tracar pro-jetos. Conhecimentos e técnicas
fundamentais nos possibilitam a sua execucdo. A pratica profissional exige
conhecimentos. No design, como em quaisquer outras areas, o profissional ndo sé
precisa assimilar o maximo de conhecimentos e técnicas, mas, principalmente, ndo
deve criar para si delimitacdes, filtrando ou ignorando informacdes, muitas vezes,
julgadas erroneamente como deshecessarias a sua formacdo especi-fica, pois
precisamos lembrar que o conteado do design é interdisciplinar e, para ele, ha
fatores determinantes extremamente complexos que influenciam nos projetos. O pior
obstaculo na aprendizagem e na pratica profissional do designer € a visdo estreita
gue, muitas vezes, € resultado de opc¢des restringentes do proprio individuo. Mesmo
gue hoje predominem especialidades profissionais mais divididas dentro de uma
area, certos fundamentos teéricos e conhecimentos sédo igualmente relevantes ou de
diversos graus de importancia. Ter ampla visdo, vastos conhecimentos e dominio de
técnicas necessarias per-mite que um profissional trace seus projetos — obras de
arte, livros, pesquisas ou quaisquer trabalhos considerados como relevantes ou
significativos — e desen-volva-os com autoconfianca e certeza dos seus resultados.
A gestdo de projetos exige a metodologia A gestdo desses projetos necessita da
metodologia, permitindo que um bom planejamento determine as condi¢des
favoraveis a sua realizacdo, como 0 pro-cesso, 0 cronograma, 0S recursos e outros
condicionantes. Tanto nos projetos pessoais como nos profissionais, resultados
bem-sucedidos dependem, além dos fatores referidos acima, de criatividade,
ousadia, objetividade, flexibilidade, organizagdo e abertura visionaria. Registro e
organizacdo das obras realizadas Na trajetoria da vida produtiva, n0s aprendemos e
progredimos o tempo todo. Os desafios aparecem e nds também 0s criamos

intencionalmente. Um atrds do outro ou varios juntos, os desafios, em forma de



by

projetos, resultam obras que dao sentido a nossa propria existéncia. As obras
precisam ser registradas, organi-zadas e apresentadas para diversos usos, inclusive
como “cartbes de visita”’, para obter outros desafios. O portfélio € uma forma
altamente recomendada para guar-dar e apresentar resultados bem-sucedidos.
Resumem-se algumas sugestdes dadas acima nas seguintes palavras-chave, em-
bora parecam Obvias, para quem quer ter uma boa producdo: motivacdo, desafio,
ousadia, objetividade, flexibilidade e organizacdo. Cada palavra dessas merece
nossa reflexdo constante e precisamos ficar cientes do grau de dificuldade para

tornar cada um desses fatores verdadeiramente real.

Pensar e fazer para gerar ideias, os muitos assuntos abordados neste livro permitem
gue os leitores abram ainda mais o leque de questfes para o estudo, pois o design é
extremamente abrangente, como pode ser percebido neste livro. E claro que muitas
questdes nem mesmo foram mencionadas aqui e essas esperam que os leitores, no
seu processo de formacdo continuada, busguem descobrir, estudar, pesquisar,
inves-tigar ou simplesmente pensar, pois 0 pensar estimula o fazer. O design € isso:

pensar e fazer para gerar ideias e solugdes criativas e inovadoras.
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