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RESUMO

ANDRIGHETTO, G. V. Elicitacdo de requisitos de projeto em design de
comunicacdao visual. 2017. 140 f. Dissertacdo (Mestrado em Design) — Escola de

Engenharia, Universidade Federal do Rio Grande do Sul, Porto Alegre, 2017.

A investigacdo de requisitos de projeto é uma atividade essencial da pratica do
design, associada a configuracdo do problema de projeto. Contudo, a técnica para
esta atividade é muitas vezes desafiadora para os designers que possuem uma
orientacdo para a resolucdo de problemas ao invés da configuragdo dos mesmos.
Identificar todos os requisitos durante o estagio inicial de um projeto, seria o cenario
ideal de trabalho para um designer. E amplamente aceito que a natureza do
processo de design ocorre através da co-evolucdo do problema-solucdo, o que
indica a existéncia da redefinicdo de requisitos durante o curso de um projeto.
Entretanto, requisitos constantemente redefinidos em um projeto podem ser
prejudiciais tanto na perspectiva do designer quanto do seu cliente, pois afetam na
gestdao do projeto e desgastam relacdo entre os envolvidos. Com o objetivo de
compreender melhor este fenbmeno e as suas causas, esta pesquisa, portanto,
investigou como os designers de comunicagdo visual lidam com os requisitos de
projeto, e com as suas respectivas mudancas durante o curso de um processo. O
método utilizado foi baseado no protocolo de Haug (2015), que investigou 0 mesmo
tema, mas com designers de produto. Nove entrevistas foram realizadas com
diferentes designers, que tiveram &udio digitalmente gravado, e posteriormente
foram transcritas e analisadas. Como resultado, foi constatada a aplicabilidade do
protocolo de Haug (2015) em design de comunicacdo visual, a descoberta de
relacbes entre as categorias de mudancas de requisitos, e o desenvolvimento de
duas ferramentas para auxiliarem o designer a compreender o seu processo de
trabalho, e como adotar uma estratégia adequada para desempenhar o seu

processo de trabalho de acordo com o seu préprio perfil e o do seu cliente.

Palavras-chave: Design. Comunicacao Visual. Metodologia. Requisitos de projeto.

Designer e cliente.



ABSTRACT

ANDRIGHETTO, G. V. Elicitation of project requirements in visual
communication design. 2017. 140 f. Dissertacdo (Mestrado em Design) — Escola

de Engenharia, Universidade Federal do Rio Grande do Sul, Porto Alegre, 2017.

The investigation of project requirementes is an essencial task in design activity, also
associated with problem setting. However this technique is often challenging for
designers, wich are problem solving oriented instead of problem setting. The
identification of all project requirements at the biginning of a project would be the
ideal scenario for a designer. Nevertheless design activity is more like the evolution
of problem-solution, pointing that project requirements are redefined during a design
process. Requiremetns redefinitions during a design process, can be harmful for both
designer and his client, because it affects their project managment and also their
relationship. Aiming to better understand this phenomena and it's causes, this
research investigated how visual communication designers work performing the
elicitation of project requirements and deal with requirement redefinition during their
projects. The method used was based on Haug’s (2015) protocol, who investigated
the same subject, but with product designers. Nine designers were interviewed with
the audio digitally recorder, and afterwards all interviews were transcripted and
analyzed. As a result, it was found that Haug’s (2015) protocol was applicable to
visual communication design, a connection between the categorys of changing
project requirements was drawn, and tools were developed to help designers decide

for a process strategy between the different client ant their own profiles.

Palavras-chave: Design. Visual communication. Methodology. Project requirements.

Designer and client.
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1. INTRODUCAO

Os processos e métodos de design sédo estudados ha mais de sessenta anos,
por pesquisadores tentando compreender e estruturar o desenvolvimento de
artefatos em diferentes areas, como de produto, grafico ou organizacional
(BAYAZIT, 2004; CROSS, 2007). O interesse visa a compreenséo e descricdo das
estruturas e padrbes comportamentais, pois muito do conhecimento do designer é
derivado a sua propria experiéncia (ARCHER, 1979; BUCHANAN, 1992; CROSS,
2007).

Embora muitas teorias tenham se desenvolvido, a dificuldade de aplicacéo
destes méetodos se deve ao seu proprio desenvolvimento, do conhecimento tacito
dos pesquisadores (GALLE, 2008). Os processos de design como o conhecemos
nos tempos atuais, ndo resultaram de um planejamento meticuloso, mas séao
respostas para as mudancgas nos contextos social e cultural no qual o design é
praticado (LAWSON, 2005). Compreender a natureza, a estrutura dos problemas e
0s métodos de design sdo um importante passo para a ampliacdo do conhecimento
teorico da area (DORST, 2003).

Entre as diversas areas a qual uma metodologia de design pode ser aplicada,
h& o design comunicagédo visual. De acordo com Munari (2009), esta area refere-se
a praticamente tudo que é visivel aos olhos, configurado de maneira intencional,
contendo uma informacédo prética e outra estética, visando que a totalidade de sua
informacéo seja percebida com o significado pretendido. Complementando este
pensamento, Frascara (2004) sugere que esta atividade esta relacionada a
interpretacdo, organizacdo e apresentacdo visual de todos os tipos de mensagens
produzidas pelo homem.

No que se refere a comunicacdo corporativa, o design de comunicacao visual
pode ser implementado estrategicamente em uma empresa, colaborando para a
percepcao desejada de sua imagem por todos os stakeholders (MOZOTA, 2011). No
entanto, o desenvolvimento de conhecimento compartilihado entre os atores
envolvidos em um processo, € uma importante caracteristica para o sucesso de um
projeto de design (KLEINSMANN; VALKENBURG, 2008). Pesquisas demonstram a

dificuldade de os empresarios compreenderem o0s processos de design e



13

valorizarem a atividade (LEITNER, 2013; MOREIRA; BERNARDES, 2015). Por outro
lado, o designer é percebido como pouco habilidoso no didlogo com os empresarios
(MCCORMACK, 2005).

A comunicacéo entre o designer e seu cliente emerge como uma importante
questdo neste processo. As diferentes disciplinas de origem dos atores de um
mesmo projeto, € muitas vezes uma barreira na criacdo de conhecimento
compartilhado gerando consequéncias negativas no processo e no desenvolvimento
da solucdo final de um projeto. (VALKENBURG, 2000; DONG, 2005). Esse
fenbmeno pode ser melhor compreendido através do conceito de “Object World”, de
Bucciarelli (1988) que descreve sobre a influéncia das habilidades, experiéncias,
métodos, técnicas e teorias da disciplina de origem dos atores de projeto, e como
elas incidem sobre a sua percepcao de um artefato. Unificar este conjunto de visdes
tende a ser uma acdo favoravel no desenvolvimento de projetos de design
(KLEINSMANN; VALKENBURG, 2008).

Criar conhecimento compartilhado em projetos de design significa ir além de
conversas face-a-face, estando associado também a disciplinas de gestdo, o que
produz efetividade e qualidade ao projeto (KLEINSMANN, VALKENBURG, 2008).
Por outro lado, a maior parte da comunicacao entre o designer e o cliente, se da
através da comunicacéo falada, o que implica em traducéo da linguagem verbal para
a visual, sendo parte integrante e vital do projeto (TOMES, OATES, ARMSTRONG,
1998). O storytelling é uma abordagem favoravel para a descricdo de conceitos e a
geracao do conhecimento compartilhado entre os atores de projeto (LLOYD, 2000),
no entanto ha uma dificuldade para os designers gerenciarem o fluxo de troca de
informacbes no processo de design, o que pode causar uma variedade de
problemas no artefato final (ECKERT, CLARKSON, STACEY, 2001). Organizacbes
melhor estruturadas conseguem desenvolver processos colaborativos que facilitam a
comunicacao entre os atores de projeto, contribuindo para a obtencao de resultados
favoraveis (CHIU, 2015).

Os projetos de design geralmente iniciam com uma motivacdo do cliente no
desenvolvimento de um artefato, e o descrevem através de um briefing de projeto,
gue é apresentado ao designer (PHILLIPS, 2008; PEDGLEY, 2009). A situacdo ideal
para um designer seria receber uma descricdo detalhada sobre os objetivos do
projeto e sobre as caracteristicas do artefato a ser desenvolvido, entretanto, &

caracteristico desta atividade que novos requisitos emerjam durante as fases mais
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avancadas. (MCCDONEL, LLOYD, 2014). Esta descricao corrobora com que Dorst e
Cross (2001) chamam de co-evolucédo do problema-solugdo no processo de design.
No entanto, esta co-evolucdo representa novas abordagens para o problema de
design, e podem configurar mudancas de requisitos em projetos. De acordo com
Haug (2015), estas mudancas ocorrem pelo desconhecimento do designer das suas
causas. O excesso de mudancas de requisitos pode gerar um processo ineficiente
para o designer, configurando um cendério indesejado de projeto, e até mesmo a sua
descrenca sobre o proprio processo (LEITNER, 2013).

Requisitos de projeto conhecidos favorecem a gestdo dos processos de
desenvolvimento de artefatos, possibilitando para o designer um caminho mais
preciso para a satisfacdo das necessidades do cliente (HAUG, 2015). E durante o
processo de design, que os problemas passam a ser conhecidos ou desconhecidos.
Se forem conhecidos, serdo validados ou rejeitados durante o processo. Se forem
desconhecidos, algumas questdes deverdo emergir durante o processo, para que
possam ser validados ou rejeitados, abrindo novas possibilidades de caminhos
desconhecidos inicialmente, configurando um processo complexo e desafiador para
o designer (HAUG, 2015).

Poucas pesquisas que exploram as relacdes entre o designer e o cliente séo
na area do design de comunicacgao visual, sendo mais usual encontrar resultados
voltados para a arquitetura, engenharia, ou design de produto (LUCK, MCDONELL,
2005; MCDONELL, LLOYD, 2014; HAUGH, 2015). As diferentes disciplinas do
design possuem uma base comum, mas cada area possui as suas proprias
prioridades, e maneiras de lidar com as tarefas. (ECKERT, STACEY, EARL, 2013).
Portanto o protocolo de Haug (2015) foi a estrutura essencial da metodologia
utilizada nesta pesquisa, que se propde a compreender: como o0s designers de

comunicacéo visual trabalham na fase de elicitacdo dos requisitos de projeto?

1.1 OBJETIVOS

1.1.1 Objetivo Geral

Esta pesquisa tem como objetivo analisar a elicitacdo dos requisitos de

projeto em design de comunicacao visual do briefing a criagdo do conceito.
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1.1.2 Objetivos Especificos

a) Verificar a aplicabilidade do protocolo de Haug (2015) na analise de

mudancas de requisitos de projeto em design de comunicacéo visual;

b) Identificar pontos de mudancas de requisitos no processo de design de

comunicacéo visual;

c) Elaborar ferramentas que auxiliem o designer na gestdo do processo de
elicitacdo e mudanca de requisitos.

1.2 DELIMITACAO DA PESQUISA

O presente estudo limita-se a uma analise qualitativa dos métodos e
processos de trabalho realizada com nove designers de comunicacao visual. Todos
0s entrevistados eram profissionais em exercicio da atividade no momento da
pesquisa, e com formacdo académica em design visual, design grafico e design de
produto. As entrevistas foram realizadas na regido de Porto Alegre/RS, e
correspondem a uma amostra de entrevistados com um perfil de jovens profissionais
na area. Estas caracteristicas configuram o especifico contexto da realizacdo desta
pesquisa, e, portanto, esta analise ndo pretende generalizar os resultados, apesar

da possibilidade e outros contextos.

1.3 ESTRUTURA DA DISSERTACAO

Esta dissertacdo estd dividida em seis capitulos. O primeiro capitulo
apresenta a fundamentacdo teorica, relacionada ao estudo do problema e da
estrutura dos problemas de design; aos processos, métodos e briefing em design de
comunicacdo visual, e as barreiras e capacitadores em projetos de design. O
terceiro capitulo apresenta os procedimentos metodolégicos utilizados nesta
pesquisa. No quarto capitulo sdo apresentados os resultados das entrevistas com os

designers, e a discussao destes resultados. No quinto capitulo, sdo apresentadas as
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ferramentas que emergiram do processo de andlise do contetdo coletado, e que tem
como objetivo auxiliar os designers na adocdo de estratégias para 0S seus
processos de acordo com o perfil dos seus clientes. E por fim, o sexto capitulo
retoma as principais informacgdes contidas nesta pesquisa com uma conclusdo sobre

0 processo de desenvolvimento desta pesquisa e 0s seus resultados.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Neste capitulo sera abordado o referencial tedrico desta pesquisa,
relacionando o0s seguintes aspectos: os problemas de design; a estrutura do
problema de design; o processo de design de comunicagao visual, o briefing de
projeto; as barreiras e capacitadores na comunicagcado entre os atores de projetos e
as mudancas de requisitos de projeto. Ao final do capitulo todos os aspectos
abordados na fundamentacao tedrica séo relacionados e demonstrados através de

uma figura.

2.1 OS PROBLEMAS DE DESIGN

Os estudos sobre os métodos e processos de design tiveram inicio em 1920
com o movimento artistico De Stijl envolvendo pesquisadores da area que estavam
concentrados em meétodos para estruturar o desenvolvimento de produtos para a
sociedade. Desde entdo um caminho foi aberto por outros inUmeros pesquisadores,
seguido pela escola Bauhaus, onde foram formalizados modelos educacionais e
metodoldgicos sobre a pratica do design (BAYAZIT, 2004; CROSS, 2007). Ap6s o
seu fechamento pelo regime nazista, os professores da Bauhaus migraram em sua
maioria para a antiga Unido Soviética e para Chicago nos Estados Unidos mas
somente na década de 1950, com a fundacdo escola de Ulm, que a pesquisa em
design recebeu maior atengcdo e com o estudo e aplicacdo de metodologias
racionalistas na resolucéo de problemas (SCHNEIDER, 2009).

A logica racionalista acompanhava 0 momento em que a ciéncia se
desenvolvia, que iniciava os estudos em inteligéncia artificial (Al), e influenciando os
pesquisadores a buscarem um reconhecimento do design como uma disciplina
formal e estruturada, como a administracdo, sendo descrito por Alexander (1964)
como a busca pela “consciéncia projetual” ou a perda na “inocéncia intuitiva”
(ARCHER, 1965 apud CROSS, 2007). Eventos importantes da época como a
Design Methods Conference, realizada em Londres em 1962, marcam o inicio do
gue é chamado a primeira geracao de pesquisadores, marcada pela publicacdo das
obras de Asimow (1962), Alexander (1964), Archer (1965) e Jones (1970) (CROSS,

20013, BAYAZIT, 2004). O uso da ldgica racional possuia motivacdo no sucesso da
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aplicacdo dos métodos militares e da NASA, muito bem empregados na industria
civil e no comércio, e geravam lucro para as empresas (RITTEL, WEBER, 1973).

O auge do periodo da légica racional veio com a publicacdo da obra de
Herbert Simon “As Ciéncias do Artificial (1969), que apresenta ideias sobre
estruturacdo dos problemas, estudando os “ill-defined problems”, traduzido
literalmente para problemas mal definidos, os quais passaria a chamar de ‘ill-
structured problems”, ou problemas mal estruturados, e os “well-structured
problems”, ou problemas bem definidos. Na obra de Simon (1973) os “well-structured
problems” foram descritos pela definicdo de critério para testar a proposicao de uma
solugcéo, e uma maneira mecéanica para a sua aplicacdo. Segundo Simon (1973),
existe ao menos um espaco de problema que pode ser enquadrado como 0 espago
inicial, e o objetivo; outros estados, podem ser alcancados e considerados na
tentativa de solucionar um problema. As mudancas de estado podem ser
representadas no espaco do problema, como as transi¢cdes dos estados dados até
os estados atingidos por eles. Mesmo 0s movimentos, corretos ou ndo, podem ser
representados, ou seja, todos as transicdes podem ser representadas. Todo o
conhecimento adquirido pelo designer pode ser representado em um ou mais
espacos do problema (SIMON, 1973).

Em obras posteriores, como a terceira edicdo de “As Ciéncias do Atrtificial’
(1996) Simon descreveu que um problema de design requer novas informagdes
durante o curso de projeto, novos enquadramentos, e ndo pode ser considerado
somente como um “well-structured problem”. Isso se deve ao fato de que um
problema de design ndo pode ser resolvido apenas com uma quantidade razoavel
de operacodes, e o levou a pressuposicdo de que para a resolucdo de “well structured
problems” o designer depende da disponibilidade destas informacg6es. No entanto, o
reconhecimento destas informacfes € o que mais tarde foi descrito por Dorst (2003)
através da estrutura do problema de design, e da capacidade intrinseca do designer
em reconhecer o ambiente a sua volta para identificar oportunidades de projeto. Por
outro lado, os “ill-structured problems” compdem a maioria dos problemas cotidianos
e da pratica profissional. S8o questdes imprevisiveis que emergem, € n&o
necessariamente ensinadas em sala de aula, possuindo solucées nao previsiveis ou
convergentes, 0 que indica a necessidade de conhecimentos de outras disciplinas
para o desenvolvimento de uma solu¢cdo (JONASSEN, 2000). Os “ill-structured

problems” podem ser caracterizados de acordo com Jonassen (2000) como um
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conjunto de elementos que séo desconhecidos ou ndo-conhecidos em nenhum grau
de confianca; possuem mudltiplas solu¢cdes, caminhos possiveis e critérios de
avaliacdo, portanto ndo h& certeza de quantos conceitos, regras e principios sao
necessarios para o desenvolvimento de uma solucao; frequentemente demandam
gue os aprendizes facam julgamentos e expressem suas opinides pessoais e
crengas sobre o problema, o que torna os “ill-structured problems”, ou atividades
interpessoais unicas.

Embora o trabalho de Simon (1969) tenha sido largamente debatido apos o
seu lancamento por outros pesquisadores, a ideia de que uma barreira entre os
“well-structured problem” e “ill-structured problems” n&o seja tao rigida, gerando um
novo framework para a definicAo de problemas, ndo foi proposto. O paradigma
apresentado por Simon (1996) perdura até os dias de hoje, podendo ser percebido
na logica racional de projeto orientada para a solu¢cdo, amplamente difundida na
linguagem comum das discussdes em design (DORST, 2006).

Na prética, pouco da logica racional de resolucéo de problemas serviu ou teve
sucesso em sua aplicacdo, abriu as portas para novos debates. Paralelamente, o
final dos anos 1960 viu diversas revolucdes sociais e culturais emergirem nas ruas e
universidades no ocidente, questionando e rejeitando os valores e métodos das
geracbes anteriores (CROSS, 200l1a). Estas metodologias, também percebidas
como simplistas demais, ndo resolviam 0s processos dos problemas cada vez mais
complexos do mundo real. O interesse na configuracdo do problema e nos artefatos
reduziram, passando a haver maior interesse nas necessidades e interagdes
humanas (BAYAZIT, 2004).

A pesquisa em design sempre possuiu certa distingcdo da ciéncia classica, que
valida os resultados através da observacdo, enquanto para o design, os resultados
das operacbes sdo em sua maioria divergentes (CROSS, 200la). Em outras
palavras, esta diferenca € elucidada no trecho da obra de Alexander (1964, p. 130)
que argumenta que “os cientistas tentam explicar as estruturas existentes, enquanto
os designers tentam moldar os componentes das novas estruturas”. Ja para Simon
(1969), esta diferenca esta no foco das diferentes disciplinas, declarando que as
ciéncias naturais estdo preocupadas com as coisas do jeito como elas séao,
enquanto o design esta preocupado em como as coisas podem ser.

Muitos pesquisadores consideram o design como uma area de conhecimento

distinto e que é derivado de um modo de acdo semelhante a linguagem, intrinseco
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ao ser humano, (ARCHER, 1979; BUCHANAN, 2001; CROSS, 2001a; LAWSON,
2005). Outros autores sugerem que o design pode ser compreendido como uma
disciplina de orientacdo e que tangencia as outras areas, como as de prética social e
comunicativa (Meier, C. Design Theorie, p.12 apud SCHNEIDER, B. 2009), sendo a
atividade projetual e criativa uma capacidade humana tal como a articulagdo através
da linguagem (LAWSON, 2005).

Encontrar uma definicdo precisa para o design ndo € o foco desta pesquisa, e
pode ser uma discussao inconsistente, tendenciosa e co-relacionada aos contextos
individuais, delimitando a amplitude de sentido e sendo passivel de questionamentos
(GALLE, 2008). No entanto, algumas tentativas de definicdo na literatura, podem
auxiliar na compreensao do que se entende como design. Um destes exemplos é a
definicdo de Simon (1996, p. 111) “everyone designs who devises courses of action
aimed at changing existing situations into preferred ones”, e que para Galle (2008)
gera uma conotacao maior para o ato de planejar, do que as atividades relacionadas
para a efetiva mudanca de estado. As distintas areas de origem dos autores
conferem para as definicbes de design perspectivas diferentes sobre a atividade.
Estas diferencas podem ser observadas nos trechos de Visser e Galle, sendo a
primeira, uma autora com origem na area de psicologia cognitiva (Visser, W. 1983
apud GALLE, 2008) e sugere o design como “Symbolic Information Processing”,
enfatizando os aspectos simbdlicos do design, enquanto Galle (2008), autor com
origem na arquitetura descreve o design como “A designers production of
representations according to an idea, so as to enable a maker to produce an artefact
that the designer will recognise as being in accordance with his idea”, e relaciona o
design com a representacdo de ideias acordantes a um determinado propésito. Esta
visdo de Galle (2008) indica o design como uma atividade de predicdo, em que a
producdo do artefato deve corresponder com a descricdo dos objetivos e propdsitos
anunciados anteriormente. O design nesse caso, trata de realizar a materializacao
de um valor futuro, igual ou maior do que as referéncias anunciadas na predicao,
gue é anterior no processo.

O conjunto de ideias sobre o design ser uma atividade de construgcéo de
futuro, e ndo se tratar apenas de uma computacao logica de evidéncias, emergiu no
inicio da década de 1970, periodo ficou marcado pelos pesquisadores da
considerada Segunda Geragdo. Ao contrario da logica racionalista, esta nova

abordagem apresentava uma visao cognitiva aos processos de design (Rittel, 1972
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apud Bayazit, 2004). A obra de Rittel e Webber (1973) € considerada o marco
histérico desta virada, apresentando o conceito dos chamados wicked problems.

Na visdo de Rittel e Webber (1973), os wicked problems séo problemas de
origem social, que por sua vez ndo possuem uma solucdo definitiva, mas sim
momentanea, pois estdo em constante transformacdo. Diferente de problemas
matematicos ou quimicos, nos quais o objetivo e as tarefas possuem uma missao
clara e definida, os problemas sociais ndo podem ser de certa forma “domados”.
Para que este conceito fosse compreendido, os pesquisadores classificaram os
wicked problems com dez principios basicos. O primeiro deles é de que néo existe
uma formulacdo definitiva para um wicked problem, pois ndo possuem uma regra
gue determine o término do problema em questao.

As solugdes para os wicked problems ndo podem ser verdadeiras ou falsas,
mas sim avaliadas como boas ou ruins. Outro aspecto deste tipo de problema é que
eles ndo podem ser testados de uma forma imediata, pois ndo ha a possibilidade de
verificar rapidamente os efeitos de uma solucéo proposta. Para cada solucdo de um
wicked problem uma operacgéo real é necessaria, pois ndo € possivel testa-la sem
gue as suas consequéncias tenham afetado o ambiente inferido. Os wicked
problems ndo possuem uma inumeravel quantidade de solugBes possiveis, nem
mesmo descrever quantas operacdes podem ser incorporadas no planejamento, e
da mesma forma, cada um destes problemas € essencialmente Unico, pois néo
existe a possibilidade de repeticdo do contexto o qual estdo inseridos. No entanto,
os wicked problems séo percebidos sempre como consequéncia de outros contextos
anteriores, sendo sempre sintoma de um outro problema. A existéncia de
discrepancias que representam os wicked problems podem ser explicadas de
diversas maneiras. A escolha da maneira de explica-los, determina a natureza da
resolucdo do problema. A Ultima caracteristica deste conceito de problema, diz
respeito ao fato de que o planejamento de uma solucdo exclui o direito de erro de
um individuo (RITTEL; WEBBER, 1973).

O trabalho de Rittel e Webber (1973) demonstrou a complexidade dos
problemas abordados na area, contribuindo para novas perspectivas para 0S
pesquisadores. O rigor do método passou a ser substituido por conceitos mais
subjetivos como a “satisfacao” e “solugcao apropriada” para os problemas, pois até
mesmo a propria definicdo de problemas passou a ser discutida (CROSS, 2007).

Este trabalho abriu novos precedentes para outras pesquisas igualmente
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importantes, como a de Donald Schon (1983), apresentando o conceito de “reflexédo-
na-acao” na obra The Reflective Practitioner. Nela, Schon (1983) traz uma
abordagem construtivista, inspirada em modelos das ciéncias sociais e artisticas,
focando na capacidade do individuo em aprender e se desenvolver durante um
processo (DORST, DIJKHOUIS, 1995). Para o autor, os problemas de design séo
essencialmente Unicos e pouco do conhecimento obtido em experiéncias anteriores
pode ser aplicado nos cursos de agédo rumo a solugéo do novo problema, sugerindo
gue o individuo embarca em um processo reflexivo durante as suas operacdes
(SCHON, 1983; CROSS, 2001a). Este comportamento reflexivo estd associado a
formulacdo do problema de design, que segundo Schon (1983) ocorre com a
nomeacgao dos aspectos relevantes para o projeto (naming), para definicdo de um
contexto (framing) de atuacdo e exploracdo das solugbes do problema. Uma
caracteristica deste enquadramento (framing) inicial, de acordo com Schén (1983), é
gue ele raramente ocorre de forma a considerar as evoluc¢des tanto do problema
guanto da solucdo. Ou seja, 0 enquadramento ocorre varias vezes durante 0 curso
de um processo.

As diferentes teorias apontadas por Simon (1969), Rittel e Webber (1973) e
Schon (1983), demonstram a complexidade que o estudo na area tomou. Schon
(1983) desenvolveu criticas duras a obra de Simon, alegando que havia tentado
gerar uma teoria prescritiva, com meétodos Unicos e baseada apenas na ldgica,
estatistica e administracdo para a otimizacdo de solucBes de design. Outros
pesquisadores da &rea continuam relacionando e discutindo ambas as obras, como
€ 0 caso de Soo Meng (2008), que constrdi um raciocinio sugerindo que as criticas
apontadas por Schon sado exageradas. O autor relaciona evidéncias das primeiras
obras de Simon (Administrative Behavior, 1948), em seu periodo considerado
positivista, no qual o autor indicava a impossibilidade do cérebro humano computar
todas as possiveis solu¢cdes e cenarios para a solucdo de um problema. Soo Meng
(2008) ressalta sobre o aprimoramento da obra de Simon em suas futuras edi¢bes
(1972 e 1996), demonstrando a evolugao do autor com 0s novos contextos de menor
preocupacao com formulacdes rigidas das estruturas dos problemas de design.

O desenvolvimento de métodos para o design passou entdo para um Nnovo
contexto de abordagens e conceituagao, quando Cross (2001a) descreve em seu
artigo Design as Discipline. Para chegar neste conceito, Cross (2001a) descreve

sobre as trés diferentes abordagens e visfes nas quais o design foi praticado e
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estudado: o design cientifico, relacionado a aplicacdo do conhecimento cientifico
com processos de design sejam eles intuitivos ou nao, aplicados no
desenvolvimento em bens de consumo; o design como ciéncia, relacionado a
aplicacdo no método cientifico no desenvolvimento de projetos de design, 0 que nao
€ visto como uma abordagem apropriada para a area devido a divergéncia da
propria epistemologia entre ciéncia e design, sendo o primeiro relacionado a como
as coisas sdo, e o segundo a como as coisas podem ser; e como ciéncia do
design, que refere-se ao estudo do design através de processos metodoldgicos
cientificos.

Para Cross (2001a), o design possui a sua propria maneira de ser, como uma
abordagem que une o dialogo entre areas distintas, como por exemplo a engenharia
e a musica, através das atividades criativas em comum. Esta forma prépria de ser, é
0 que Cross (2001a) chama de Design as Discipline, como uma abordagem derivada

da prépria reflexdo da pratica e pesquisa em design.

2.2 OS PROBLEMAS DOS DESIGNERS

E amplamente aceito que os problemas sociais e tecnoldgicos existentes
podem ser estudados, e ter os seus estados atuais evoluidos através de uma
abordagem de design associada a uma disciplina especifica (SCHNEIDER, 2009).
No entanto, esta declaracédo ainda deixa uma visdo muito abstrata do que se trata o
problema de design, e qual a atuacdo do designer neste contexto. Uma descricao
gue fornece exemplos da vida cotidiana desta amplitude € apresentada por Munari
(2002), que descreve algumas aplicacdes possiveis das metodologias de design
para o desenvolvimento de artefatos como: mobiliario, vestuario, campismo,
instrumentos de medida, jogos e brinquedos didaticos, museus e exposic¢oes,
jardins, em projetos para idosos, dobradicas, juncdes e ligacdes, paginacao,
sinalizagdo, cinema e televisdo, impressos, tapecarias, mosaicos, lojas, malas,
grafismos na arquitetura, embalagens, iluminacdo atividade editorial, estantes.
Apesar de sugerir uma extensa lista, esta definicdo pode ainda sim ser imprecisa e
limitada sobre a abrangéncia dos problemas de design.

O que esta por trds da configuracdo de todos estes artefatos do mundo

cotidiano, sdo uma série de conjuntos materiais e simbolicos agrupados de forma
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organizada a fim de suprir as necessidades de usuarios, seja através de uma
perspectiva mercadoldgica, social, ou de ambas. (SCHNEIDER, 2009; MUNARI,
2002). Este processo de configuracdo € o que para Dorst (2003) esta associado a
estrutura do problema de design. Para Dorst (2003) reconhecer a estrutura dos
problemas € de importante valia, quando se estuda o design de acordo o uso de
métodos para uma area especifica. Por exemplo, em alguns problemas de design,
existem premissas e caracteristicas, como requisitos e objetivos, e que devem ser
alcancados. Enquanto outros tipos de problema necessitam da identificacdo e
interpretacdo de aspectos simbolicos e subjetivos para a sua configuracdo. Estas
diferencas compdem o que Dorst (2003) denominou de estrutura do problema de
design, e sugeriu trés classes: os problemas determinados, possuem requisitos
inalteraveis, em que o papel do designer sera encontrar essas informacgdes; 0s
problemas sub-determinados, que correspondem a maioria dos problemas de
design, os quais o designer ter4 a possibilidade de interpretar o problema para a
geracdo de alternativas adequadas, as quais somente podera julgar durante o
proprio processo; e os problemas nao-determinados, que referem-se aos
problemas em que o designer podera interpretar livremente e de acordo com o seu
gosto, estilo e habilidades.

Na visdo de Dorst (2003) um problema de design pode possuir mais de uma
classificagédo, pois estas estruturas ndo sao necessariamente excludentes. Ou seja,
um problema de design pode possuir requisitos objetivos (determinados), mas
também espaco para as configuracdes subjetivas (sub-determinadas ou néo-
determinadas). Outra questédo € que o problema de design ndo pode ser totalmente
especificado em seu estado inicial, o que juntamente com as partes sub-
determinadas e/ou n&do-determinadas, permitira ao designer a tomada de decisdes
durante o processo, e neste ponto, 0 seu conhecimento tacito € fundamental para
determinar os cursos e o fim do projeto. Apesar da complexidade da formulacdo de
um problema de design, algum espaco de trabalho deve ser selecionado e definido,
pois ndo ha uma como se chegar em uma resposta objetiva para uma pergunta que
esteja indefinida (GOEL, 1994). Portanto, a definicho de um problema de design,
bem como o desenvolvimento da solugdo, pode adquirir uma continuidade
indeterminada, e ha entdo a necessidade do reconhecimento de critérios para o
estabelecimento de resultados satisfatorios para ambas as situacfes. Em termos

praticos isto estaria relacionado ao reconhecimento pelo designer ou do seu cliente,
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da satisfacdo das necessidades de projeto, ou motivagdes relacionadas a critérios
objetivos como o fim do prazo de desenvolvimento, como fator externo ao designer,
mas determinante para o fim de um processo. Estas ag¢bes, contudo, devem ser
apoiadas nas intencdes do demandante do projeto (LAWSON, 2005).

A prépria definicdo do problema de design foi reinterpretada em outro estudo
de Dorst e Cross (2001). Os pesquisadores perceberam que o problema de design
perde relevancia quanto a fixagdo em uma delimitacdo e enquadramento inicial.
Segundo os autores, 0s processos de design se parecem mais com uma questao de
desenvolvimento e refinamento, tanto do problema quanto das ideias rumo a uma
solucéo. Essas constantes andlises e avaliagdes do proprio problema e do processo,
sdo o que Dorst e Cross (2001) chamaram “a co-evolugao do problema e solugao”.
Isto abre um pressuposto que questiona até a propria existéncia e definicdo para os
‘problemas de design” durante um processo (DORST, 2006), e que também é
apontado por Hatchuel (2002), que descreve o design como método para a
resolucdo de problemas, mas ndo deve ser reduzido apenas a tal. Portanto, o
problema de design ndo necessariamente é uma resposta objetiva do mundo real,
mas pelo contrario, sendo percebido atualmente como um conjunto de informacgdes
agrupados pelo designer, que irdo compor um problema parcialmente criado por ele
préprio (DORST, 2006).

2.3 DESIGN DE COMUNICACAO VISUAL

Design é uma disciplina que ndo produz apenas realidades materiais, mas
especialmente preenche fungdes comunicativas (BURDEK, 2010). Tudo o que
vemos é comunicacao visual, e esta na estrutura do ambiente artificial (FUENTES,
2006), sejam expressdes da vida do homem ou da prépria natureza, o que
caracteriza algumas distincées entre ambos (MUNARI, 2009).

Os elementos da natureza compdem o que Munari (2009, p. 65) chama de
comunicacao casual, pois € o que informa sobre as suas caracteristicas “como uma
nuvem, com a intengcdo de nos advertir um temporal’. Mas nao sao informacoes
projetadas para que as interpretamos de uma determinada forma. Enquanto que a
comunicacgéo intencional, projetada pelo homem para uma determinada finalidade,

deve ser percebida pela sua totalidade de seu significado (MUNARI, 2009). De
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forma complementar, Birdek (2010) sugere que esta diferenca pode ser
compreendida pela ideia de que elementos da natureza falam para nos, enquanto
desenvolvemos o ambiente artificial de forma que ele fale por nés. Para o design de
comunicacdo visual, o foco estd na comunicacdo visual intencional, que ¢é

classificada por Munari (2009) como:

¢ Informagéo préatica: como um desenho técnico;
e Informacéo estética: como uma mensagem informando as linhas de uma

forma.

Toda mensagem visual possui uma informacéo transportada de um emissor
para um receptor através de um suporte, formado por um conjunto de elementos
como a textura, forma, estrutura, médulo e movimento (MUNARI, 2009). A totalidade
deste conjunto € o que ira transportar as informacées em um agrupamento de
simbologias, as quais os seus significados representardo uma mensagem para um
intérprete (SCHNEIDER, 2010). Estas relacbes sdo aprofundadas no estudo da
semibtica, que estabelece relacbes entre os signos, o objeto, e o intérprete
(BURDECK, 2010).

No design de comunicacdo visual, uma mensagem deve ser construida
considerando os fatores situacionais, sociais e culturais do receptor (BURDECK,
2010). Nesta viagem do emissor ao receptor, o contetdo emitido deve transpassar
por ruidos em seu trajeto, para que chegue ao receptor com a maior integridade
possivel, e a fim de que seja reconhecido e provoque os efeitos desejados
(MUNARI, 2009).

Para Frascara (2004), o design de comunicacao visual € a atividade que
concebe, programa, projeta e realiza comunicacfes visuais passiveis de serem
produzidas industrialmente, com a intencdo de comunicar uma mensagem para um
publico especifico. Sendo assim, o design de comunicacao visual é algo que se
precisa fazer, com ordem e configuracao, para que algo seja visto primeiro, atraves
de formas e linguagens visuais (NEWARK, 2009). No que se refere a uma empresa,
h&a um composto de elementos da sua aparéncia, e que constituem a sua imagem
corporativa (FRANZATO, 2010).

O papel do design nas empresas tem como objetivo desenvolver estratégias

de design em relagdo a estratégia da empresa, bem como coordenar estas funcdes



27

com o marketing e comunicag¢do. No ambito do design visual, isto estaria associado
a gestao da percepcado da marca nos sistemas visuais da empresa como em seus
produtos, prédios, papéis e espacos comerciais (MOZOTA, 2011).

As organizacoes utilizam o conhecimento de design de comunicacao visual
para melhorarem as suas posicdes de marketing no mercado e a vantagem
competitiva para 0s seus negocios. Para Best (2006) o projeto de design tera maior
sucesso quando h& uma interface entre o0s objetivos da organizacdo, as
necessidades do usuario, e o cliente da organizacdo. Cabe ressaltar que o
marketing se ocupa da identificagcdo de oportunidades, antecipa a satisfagcdo de
necessidades e desejos dos clientes e criar diferenciagdo, agregando valor,
aumentando a vantagem competitiva e a receita da empresa. Enquanto que o design
se destina para geracao de valor através da inovacao, da funcionalidade melhorada,
diferenciacédo visual, reforco de marca, e geragdo de experiéncias positivas para o
consumidor. Portanto, além de atuar nos niveis operacional e tatico, o design pode
desempenhar funcdes no nivel estratégico das organizacdes, gerando vantagens
para aquelas que o utilizam de forma colaborativa e integrada com os demais
setores (BEST, 2006).

No entanto, em muitos lugares o design de comunicacdo visual ainda é
percebido como elemento periférico ao sucesso da empresa (RUSCHEL,
BERNARDES, 2015). Em situa¢cfes de mudancas substanciais has empresas, como
a troca de executivos da gestdo, fusdo ou reestruturagdo com outras organizacoes,
€ que um ambiente favoravel ao design visual se desenvolve para que ele assuma
niveis estratégicos (MOZOTA, 2011).

Por vezes pode parecer complexo para o publico compreender o que € esta
atividade, para profissionais de outras areas ou para o cidaddo comum, e até
mesmo para o préprio designer. Por ser uma atividade a qual o resultado do
processo geralmente recebe maior visibilidade do que o proprio processo, essas
confusBes tendem a estimular o publico a perceber o designer de comunicacéo
visual como designer grafico. Embora a percepcao seja de certa forma coerente, é
também reducionista quanto ao seu papel, sendo o termo designer grafico mais
conhecido e utilizado pelo mercado (FRASCARA, 2004). Como alternativa a esta
situacdo, Frascara (2004) defende que seria mais adequado utilizamos o termo
designer de comunicacao visual, que revela em sua estrutura: a indicacdo de uma

profisséo (design), um objetivo (comunicac¢do) e um meio (visual).
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Como resultado dos processos de design de comunicacéo visual, temos o
design gréfico, que pode ser entendido como o artefato que ira comunicar uma
mensagem (FRASCARA, 2004). H& séculos o design gréfico possui diversas
finalidades na sociedade ocidental, tais como informar e classificar organizacoes,
sinalizar caminhos, manualizar sistemas, declarar precos e ofertas, ou registar ritos e
cultos religiosos (NEWARK, 2009). Por um longo periodo da historia ocidental, o
design grafico foi praticado sob um ponto de vista do artesdo, no qual suas
habilidades, técnicas e repertorio cultural limitavam a configuracdo da mensagem a
ser comunicada, sem considerar os requisitos do publico destinado. Em contraponto,
o designer atual busca em seu repertorio cultural e habilidades técnicas, as
melhores praticas e linguagens para que o seu artefato comunique da maneira mais
efetiva para o publico intencionado. Estas diferentes abordagens demandam niveis
de controle distintos sobre a gestdo do processo a ser realizado (FRASCARA,
2004).

Muito ja se debateu sobre as interfaces entre arte e design, areas que em
determinadas situagbes possuem uma linha muito ténue para a sua distincdo. De

acordo com Fuentes (2006), a arte pode ser compreendida como:

[...] uma atividade autbnoma influenciada, como todas as nossas
atividades, pelas condi¢bes materiais da existéncia, porém, como
modo de conhecimento, é sua prépria realidade e seu préprio fim.
(FUENTES, 2006, p. 23)

Enquanto que o design grafico pode ser entendido como um veiculo da
informacao, pois esta associado com um objetivo a ser comunicado, através de
instrumentos tecnoldgicos, o qual sera trafegada esta informacéo. A distincdo que é
amplamente aceita, indica que o design grafico € demandado em detrimento de um
objetivo de comunicacdo especifico, ou seja, o problema é externo ao designer,
enquanto que na arte o problema localiza-se internamente para o artista (FUENTES,
2006). Outra abordagem, pode ser vista na citacdo de Newark (2009) colocando que
o design grafico é “a justaposi¢cao de palavra e imagem” para configurar mensagens
através de uma anatomia, fazendo a escolha de letras (tipos), fotografias, arranjando
blocos de texto, grids, definicdo de hierarquias, fotografias ou ilustragdes, bem como

os sistemas publicacéo desta informacéo, impresso ou digital (NEWARK, 2009).
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Sob o ponto-de-vista institucional, a ADG (2008) coloca que o design gréfico é
a atividade responsavel pela associacdo entre a imagem de uma organizacao e a
sua estratégia, podendo ser desdobrado em uma série de artefatos especificos
como a identidade corporativa, publicacdes institucionais, design editorial, de

embalagem, material promocional, design de ambientes e midia eletrdnica.

2.4 0OS PROCESSOS DE DESIGN DE COMUNICACAO VISUAL

Como ja apontado no capitulo anterior, a abordagem baseada na légica
racional sofreu uma mudanca de paradigma durante os anos 1970, migrando de
uma perspectiva das ciéncias naturais para as ciéncias sociais (BURDECK, 2010).
Desde entédo, os processos de design passaram a ser estudados também por uma
abordagem cognitiva, e podem ser entendidos como o0 conjunto de agles
desempenhadas pelo designer em detrimento do desenvolvimento de um artefato.
Isso indica que h& processos comuns a todas as areas criativas, e de acordo com
Lawson (2005) podem ser percebidos em trés modelos de processos de design: de
Bruce Archer (1979), da RIBA, e de Markus e Maver (1972 apud Lawson 2005, p.
37). Nestes trés modelos, o processo geral de design consiste em: programacéao,
recolhimento de dados, analises e sinteses, desenvolvimento e comunicacao. Esta
ordem, contudo, ndo parece ocorrer de forma linear ou sequencial, mas sim com
iteracbes e inter-relacionadas umas com as outras (ARCHER, 1979; LAWSON,
2005). Um modelo representativo de como o processo de design tende a ocorrer €
apresentado por Lawson (2005) em que cada etapa do processo influencia e se
correlaciona com a outra, se parecendo como uma forma de negociagao entre as

informacdes. Este modelo é apresentado na Figura 1:
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Figura 1 - O Processo de Design

AVALIACAO

FONTE: Lawson (2005, p. 40)

A descricdo dos processos de design oferece um panorama sobre as agdes
relacionadas ao modo de agir e pensar do designer. No entanto, outros modelos
préprios do design de comunicacdo visual foram propostos, como o modelo de
Frascara (2004), o qual alerta para possiveis problemas na aplicacdo de métodos
rigidos, que geralmente sdo orientados a economia e eficiéncia do tempo destinado
ao projeto. Esta énfase segundo o autor, pode gerar consequéncias negativas para
0 resultado desejado, indicando um modelo préprio de processos de design,
Frascara (2004) reforca a dificuldade de reconhecimento de um problema de projeto
em sua totalidade em primeira instancia. Segundo este modelo, o designer de
comunicagdo visual deve considerar as seguintes etapas em seus projetos: 1)
solicitacdo do projeto — apresentacdo de um problema; 2) coleta de informacdes; 3)
segunda definicAo do problema de projeto — contrabriefing; 4) definicAo dos
objetivos; 5) terceira definicdo do problema — especificacbes de producao, definicdo
de briefing; 6) desenvolvimento da proposta de projeto — forma, contetdo, midias,
tecnologia; 7) implementacéo; 8) avaliacdo dos resultados.

No modelo proposto por Frascara (2004), a constante analise do problema de
projeto € contemplada, além do reconhecimento da sua evolucdo do problema-
solugéo no andamento do projeto. Outro autor amplamente utilizado na educacéo de
designers na area, Bruno Munari, sugere um modelo com uma abordagem linear em
sua obra Design e Comunicacédo Visual (2009), nao demonstrando iteracbes no
processo. Na visdo de Munari (2009) o processo envolve a programacao,
recolhimento de dados, analises e sinteses, desenvolvimento e comunicacao, e

fatores relacionados a gestao de projetos, como pode ser observado na Figura 2.



Figura 2 - Processo de Designh de Comunicacao Visual de Munari
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A descricdo da préatica dos processos de design de comunicacdo visual

também pode ser vista no Guia ADG (2008), principal instituicdo sobre design

grafico e visual no Brasil, que demonstra as atividades de analise, sintese e

avaliacdo em seu modelo de processo, e conta com as seguintes etapas: 1) o

problema e a cultura do design; 2) o contato cliente e designer; 3) briefing geral; 4)

briefing com descritivo de custos e prazos; 5) elaboracédo da proposta e contrato de

trabalho; 6) levantamento de dados; 7) conceituacdo do projeto; 8) elaboracdo da

proposta preliminar de projeto; 9) apresentacéo da proposta ao cliente; 10) avaliacédo
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da proposta; 11) ajustes realizados na proposta; 12) desenvolvimento do projeto —
gerenciamento, didlogo com outros profissionais, protétipos, avaliacao, revisao final
e producéo; 13) pré-producédo; 14) implantacdo e distribuicdo. Apds a conclusdo —
avaliar o uso e a perspectiva de novos projetos, balanco do processo,
documentacgédo e divulgacdo do projeto. Uma caracteristica do Guia ADG (2008) é a
sua forma descritiva das etapas, mas que carece de um modelo visual com a
indicagéo da relagéo entre as etapas propostas.

E possivel identificar na literatura dos processos de design a sua amplitude
descrita pelos autores, desde as ac¢des e modos cognitivos até as etapas projetuais.
Essa abrangéncia pode ser percebida nos modelos indicados por Archer (1979) e
Lawson (2005) que abordam as acbes e processos cognitivos, passando pelo
acompanhamento e registro da co-evolucdo do problema, descritos por Frascara
(2004), a modelos de abordagem sequencial de etapas de projeto, sugeridos por
Munari (2009) e pelo Guia da ADG (2008).

2.5 O BRIEFING DO DESIGN DE COMUNICACAO VISUAL

Uma demanda de projeto de design de comunicacdo visual geralmente tem
sua origem com um cliente, mesmo que outras motivagdes ocorram, mas com menor
frequéncia (LAWSON, 2005; MUNARI, 2009). No inicio de um projeto, uma
determinada quantidade de informacdes deve ser capturada pelo designer como
pré-requisitos para o seu desenvolvimento (MUNARI, 2009), que € o processo
denominado como briefing. Este processo deve possibilitar o designer a obtencao do
maior nimero de informacdes possiveis, bem como a formalizagdo e registro dos
mesmos, para as futuras verificagcdes no andamento do projeto (PHILLIPS, 2008).

De acordo com Munari (2009), as principais preocupacdes de um designer
durante um projeto, devem estar relacionadas ao enunciado do problema e
identificacdo dos aspectos e das fungdes desejados, aos limites do projeto e qual a
disponibilidade tecnologica para a sua realizacdo. Estas caracteristicas podem ser
entendidas como as restricbes de projeto, e que guiam as fases de criatividade e
consequentemente de geracdo de modelos e prototipos.

Outro modelo de briefing de projeto é apontado por Frascara (2004), mas que

possui uma preocupacao maior com a descricdo dos aspectos simbdlicos de um
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projeto e na materializacdo do design de comunicacédo visual como mensagem. Para
Frascara (2004), em um briefing, devem ser respondidas questdes como qual o
propdsito da mensagem e qual o seu contetdo?; quais sdo as mensagens implicitas
e a sua relativa importancia?; quem esta emitindo e quem deve receber esta
mensagem?; qual a verba disponivel para a configuracdo deste projeto?; quais as
midias serdo utilizadas?; em qual contexto a mensagem sera veiculada?; Frascara
(2004) ainda sugere que podem haver outras perguntas adicionais a estas, mas que
a partir deste modelo ja é possivel planejar a mensagem a nivel de forma, cadigo,
linguagem, propdsito, narrativa e midia, bem como aspectos tecnoldgicos logisticos
e financeiros do projeto.

Os modelos de Munari (2009) e Frascara (2004) possuem uma orientacao
maior para a configuragéo do artefato em si, no entanto, informacdes relacionadas a
gestdo do projeto ndo sédo apresentadas. Um modelo complementar que pode
auxiliar o designer na conducdo de projeto, € descrito por Phillips (2008),

apresentado na Tabela 1:

Tabela 1 - Modelo de briefing de Phillips

Tépicos basicos Conteudos

Justificativa, objetivo do projeto, resultados desejaveis,

Natureza do projeto responsabilidades do projeto;

Lista de produtos, concorrentes, precos e promogfes, marca,

Analise Setorial estudo de tendéncias, estratégia da empresa;

Caracteristicas do publico-alvo: sexo, faixa etaria, escolaridade,
Publico-alvo nivel de renda, ocupacdo, hobbies; diferencas:; regionais,
culturais, habitos de consumo;

Portfélio da empresa Marca, imagem corporativa, segmentacao de mercado;

Principais resultados visados pelo projeto, descritos na
linguagem dos nego6cios; atividades de design, correspondentes
aos resultados visados

Objetivo do negécio e
estratégia de design

Objetivo, prazo e orcamento do Tempo previsto, orgamento, recursos humanos necessarios,

projeto responsabilidades para aprovacao;
Preparacdo dos materiais de apresentagdo, responsaveis pelas
Aprovacéo, implementacao e aprovages, implementacdo, providéncias necessarias para a
avaliacdo implementacéo, avaliacdo, critérios para medir 0 sucesso do
projeto;

Tendéncias dos negdcios, avangos tecnoldgicos, langamento de

Informacdes de pesquisa
¢ pesq novos produtos;

Catélogos de produtos, fotos, mostruarios, artigos de jornais,

Apéndice . S . . ~
artigos cientificos, manuais, legislacées.

Fonte: adaptado de PHILLIPS, 2008.
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Embora os trés modelos de briefings previamente descritos sejam sugeridos
por autores referéncia em suas areas, um modelo completo que agrupe as questdes
relacionadas ao conteudo e forma das mensagens, e formalize as necessidades
administrativas e de gestdo do projeto ndo é sugerido de forma integrada por eles.
No entanto, outro modelo e que explora com maior profundidade as questdes
estratégicas é proposto por Best (2006), e por isso 0 seu uso esta relacionado a

projetos estratégicos de design, e € descrito na Tabela 2.

Tabela 2 - Modelo de Briefing de Best

Elementos Conteudos
~ Informacdes de background sobre o projeto e a oportunidade
Introducéo . - )
identificada;
Informacdes sobre a organizagdo, os valores da marca,
Empresa . ~ . . .
métodos de operacao estabelecidos, e seus clientes atuais;
Publico-alvo Caracteristicas do publico-alvo;
Elaborar uma revisdo sobre o0s concorrentes e dos seus
Concorrentes . L >
atributos Unicos de venda de seus produtos/servicos;
Posicionamento Informacdes sobre a estratégia proposta e do plano de acao;

. . Informacdes sobre os objetivos do projeto, escopo de trabalho,

O desafio de design e
resultados esperados e especificacdes;

Métricas de sucesso Um esboco de como o sucesso do projeto sera medido;

Um esboco das fases de projeto, e marcos importantes de

Plano de desenvolvimento .
projeto;

Custos Uma lista gastos com producédo, despesas e taxas;

Fonte: adaptado de BEST (2006, p.92)

Um item apresentado por Best (2006) que pode colaborar em favor do
designer, refere-se as métricas de sucesso do projeto, e que podem ser previamente
acordadas entre as partes. Estas métricas podem ser também chamadas de
indicadores de desempenho de projeto, como apontadas por Takahama e Wolff
(2016), para medir os atributos do processo e resultados de um projeto de design. A
pratica destes indicadores favorece a empresa de design a controlar seus processos
internos, bem como comunicar ao cliente a influéncia do projeto de design nos

resultados da sua empresa. O que é de grande valia, principalmente aos elementos
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do projeto de design que se configuram como as partes do problema sub-

determinadas ou ndo-determinadas descritas por Dorst (2003).

2.6 BARREIRAS E CAPACITADORES NO PROCESSO DE DESIGN

OrganizacgOes sao construidas socialmente e sua escala pode variar conforme
a natureza dos projetos que sao ofertados (BERGER & LUCKMANN, 1966). Projetos
de construcdo de prédios sdo conduzidos por grandes equipes de especialistas e
gue podem até se comunicar informalmente no ambiente interno, mas formalmente
com os atores de fora do processo. Em escritorios de arquitetura, por exemplo, a
equipe de projeto pode estar desempenhando suas tarefas, enquanto outro
integrante se dedica exclusivamente ao relacionamento com os clientes. Por outro
lado, em organizagbes menores, comuns no caso de designers de comunicacao
visual, esses profissionais atuam em pequenas empresas ou individualmente, e
desempenham de diferentes tarefas que incluem desde a area comercial, até o
acompanhamento de producdo (ECKERT, STACEY, EARL, 2013).

Designers gréficos e de moda, geralmente ndo planejam as suas atividades,
mas seguem processos habituais os quais repetem frequentemente (ECKERT et al,
2013). Outras pesquisas perceberam que designers praticando o DesignArt, campo
gue tem como objetivo desafiar pré-suposicdes e criticas a sociedade através da
elaboracdo de artefatos, possuem o seu préprio processo, geralmente Unico e que
tende a se adaptar conforme o cliente, o projeto e as especificidades de cada
situagdo (COLES, 2007; LEITNER, 2015).

Facilitar a comunicacdo e o conhecimento compartilhado entre os atores de
projeto tende a ocorrer em empresas melhor estruturadas, as quais conseguem
desempenhar processos colaborativos mais eficientes (CHIU, 2015). Se trouxermos
esta constatacdo para a area do design, poderemos perceber que problemas na
comunicacgéo entre o designer e seu cliente podem gerar o desalinhamento entre o
conceito desejado e a materializacdo do artefato (CORNISH et al, 2015).

Compreender quais sado as barreiras e os capacitadores em projetos de
design é fundamental para que se obtenha o conhecimento compartilhado por todos
os atores de projeto. De acordo com Kleinsmann e Valkenburg (2008), estas

barreiras e capacitadores podem ocorrer em trés diferentes niveis: o dos atores de
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projeto, e como eles desempenham uma tarefa; o de projeto em si, relacionado a
organizacao e ao planejamento, monitoramento e orcamento; e o nivel da empresa,
associado a maneira como desenvolve os seus produtos e aplica 0s seus recursos
(KLEINSMANN, VALKENBURG, 2008).

Os trés niveis relacionados ao desenvolvimento de conhecimento
compartilhado descritos por Kleinsmann e Valkenburg (2008) também se relacionam
com a atuacéo do designer nas organizacfes. Para Moreira e Bernardes (2015) as
barreiras que o designer enfrenta para posicionar o design de forma estratégica
estdo associadas a fatores como: a comunicagdo, o conhecimento, processos,
projeto, recursos humanos e estratégia da empresa. O envolvimento estratégico com
a empresa, € o que podemos relacionar com o nivel de envolvimento do design com
0s objetivos da organizacdo e o grau de conhecimento especifico sobre o cliente,
gue a equipe de design tera para o projeto, como descrevem Bruce e Docherty
(1993). Portanto, exploraremos neste capitulo quais as caracteristicas que envolvem
0 conhecimento e atuacdo dos designers, e como elas influenciam no seu o seu
desempenho dos processos de design, o relacionamento com 0s seus clientes, e as

mudancas de requisitos de projeto.

2.6.1 A expertise do designer

O conhecimento do designer e como ele o gerencia sdo fatores importantes
na relacdo com o seu cliente, pois direcionam a maneira como as ideias sao
comunicadas durante um processo (LEITNER, 2013). Pesquisas indicam que a
expertise do designer influencia como o designer conduz o processo de design, e a
obtencdo de resultados positivos é favoravel quando o designer consegue
manifestar o seu conhecimento mesmo quando as empresas de seus clientes néao
possuem uma estratégia de design definida (BRUCE, DOCHERTY, 1993).

A maneira como o designer aborda uma situacdo problematica nos processos
de design, possui relacdo com a sua propria experiéncia projetual e a capacidade de
compreender o que realmente sdo estes problemas (DORST, 2003). Esta
caracteristica € conhecida como a expertise do designer. Esta caracteristica &

conhecida como a expertise do designer, descrita por Dreyfus (2005) através da
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classificac@o de cinco diferentes niveis de expertise, relacionados com a capacidade
do designer em reconhecer a natureza e a complexidade de um problema de design.

Para Dreyfus (2005) a primeira destas categorias refere-se ao designer
novato, que tende a considerar os aspectos objetivos de uma referida situacéo, e
geralmente segue as regras impostas por outros atores mais experientes envolvidos
no projeto. O nivel iniciante € o segundo desta classificacdo, e ocorre quando o
profissional comega a dar importancias aos aspectos situacionais, e comeca a
desenvolver a sensibilidade de perceber excecbes as regras de uma situacdo de
projeto. O terceiro nivel € associado ao profissional que identifica e seleciona os
aspectos mais importantes de uma situacdo, busca oportunidades, passa a
desenvolver tolerancia ao risco, e atua em um processo de tentativa e erro que tem
como consequéncia o surgimento de reflexdo e aprendizado sobre o seu processo.
O profissional proficiente refere-se ao quarto nivel, € aquele que imediatamente é
capaz de reconhecer as questdes mais relevantes e um problema, e rapidamente
determina um plano de acéo. E o quinto e mais elevado nivel, o expert, € aquele que
tende a responder a situacfes especificas de maneira intuitiva, e desempenha as
acOes adequadas imediatamente, de uma forma que a resolucdo do problema e o
raciocinio convergem em uma mesma acao.

O modelo de aquisicdo de habilidades descrito por Dreyfus (2005), possui
relacdo com as abordagens tedricas sobre o problema de design e as caracteristicas
de resolucéo, sendo possivel identificar a l6gica racional em profissionais novatos e
iniciantes, e praticas de maior reflexdo naqueles dos niveis mais avancados
(SCHON, 1983; SIMON, 1996; DORST, 2003). Entretanto, uma outra abordagem
diverge do modelo de aprendizado pela sequéncia fixa de estagios de Dreyfus
(2005), e considera a aprendizagem na pratica profissional de acordo com as
habilidades e preferéncias do individuo. Este modelo foi descrito por Adams et al
(2001), e descreve seis grupos de caracteristicas pessoas do profissional.

O primeiro grupo descrito por Adams et al. (2011) refere-se a “tomada de
decisbes baseada em evidéncias”, que utiliza a logica, racionalidade e orientacédo a
solugéo do problema. O segundo grupo, “traducdo organizada”, esta associado ao
profissional que atua na geracdo de mudltiplas ideias, organizacao, tentativa e erro,
coleta de dados e avaliagdo. A “sintese pessoal’ é relacionada as experiéncias
individuais e valorizagdo do proprio repertorio do profissional, possui motivacao pelo

desenvolvimento pessoal e pelas metas de projeto, e possui necessidade de criar
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marcos de projeto que determinem claramente as fases das atividades. O quarto
grupo, denominado “progresséo intencional”, & inspirado pela situacdo de um amplo
contexto, valoriza a evolucdo do projeto para além do escopo de tempo
determinado, pensa além da criacdo da melhor solucdo, contempla um cenéario
futuro repleto de necessidades e interconexdes. A “exploragao criativa” é associada
ao grupo de profissionais que é marcada pela abertura e descoberta a tolerancia ao
risco em um projeto, possui vontade de penar em novas possibilidades além do que
ja € esperado, atua adequando o0s seus cursos de acao com as oportunidades que
emergem do processo, e também é marcado pelo reconhecimento e valorizagdo da
opinido de terceiros. O sexto grupo desta classificacéo, refere-se a “liberdade”, que
sdo os profissionais que se interessam pela abertura dos caminhos em um
processo, possuem habilidade para lidar com a ambiguidade, e sdo orientados pelo
desenvolvimento de significado em seu processo de criacao.

De acordo com Adams et al (2011), os seis grupos das caracteristicas
profissionais sdo marcados pela caracteristica de estarem classificadas em ordem
crescente em relacdo a compreensdo da sua atividade. Esta constatacdo €
acompanhada pelas caracteristicas profissionais intrinsecas a outras atividades da
vida de um individuo, sendo resultado do seu estilo de vida, historia, cultura, visdo
critica, e que ndo estdo em um estado fixo em sua vida. Como resultado, o
profissional acaba atuando de forma seletiva e adaptativa no tipo de problema que
deseja atuar, 0 que esta relacionado com a sua atitude (ADAMS ET AL, 2011;
MICHLEW SKI 2008).

Outra classificacdo que descreve as caracteristicas do designer, é
relacionada a natureza das suas atitudes, realizada por Michlewsky (2008) e que
revela as caracteristicas que constituem o processo de criagdo de um produto ou
servico, pela perspectiva do individuo. Estas atitudes sdo classificadas em cinco
categorias  diferentes. A primeira a “Consolidagdo de Significados
Multidimensionais”, € associada ao agrupamento de multiplos objetivos de uma
forma integrada dentro de uma organizacdo. O segundo grupo denominado de
“Criagao e Materializagdo” € relacionado a orientacdo de criar e trazer a vida, e é
marcada pela orientacdo do designer em materializar ideias em artefatos, bem como
visualizar os frutos dos pensamentos. A terceira categoria, “Adocdo de
Descontinuidade e Abertura”, é associada ao designer motivado ao engajamento em

processos com maior abertura e menores restricdes, 0 qual possa explorar e
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improvisar, com uma tendéncia a aceitar maior risco e uma temporaria perda de
controle de uma situacdo. Envolver a “Estética Polisensorial’, esta associado a
guarta categoria descrita por Michleswky (2008), e revela a tendéncia de o designer
enxergar o seu trabalho além da forma ou do resultado estético encontrado,
pensando em um amplo contexto de insercdo, atua baseado em mudltiplas fontes de
estimulo para o seu trabalho. A quinta categoria, € relacionada a “Adog¢ao de
Empatia Pessoal e Comercial’, na qual o designer dirige sua atencdo ao dialogo
entre as demandas comerciais e 0s objetivos individuais dos usuarios do resultado
do projeto, e possui a capacidade de visualizar oportunidades em um determinado
contexto e traze-las para um ambiente de oportunidade de negdcios.

Michlewsky (2008) em sua pesquisa relata que os designers possuem a
caracteristica de focar em soluc¢des futuras e considerarem a realidade e a cultura
como algo flexivel, preferindo trabalhar em busca de asser¢do do que baseado em
evidéncias. A conexdo do designer com o seu trabalho se da pela emocao, mas
também com racionalidade, pela estética, e espera que esta triangulacdo seja
coerentemente consolidada. No entanto, contam com poucos niveis de
determinacdo em seu trabalho, e agem de forma a desenvolver formas originais do e
gue desafiem o status quo (DORST, 2003; MICHLEWSKY; 2008). Além destas
caracteristicas, Michlewsky (2008) ainda descreve que o0s designers podem
proporcionar estimulos e apoiar mudancas nas organizagfes, gragas a suas atitudes
positivas em relacdo aos cenarios de mudancas.

A relacdo entre as trés visOes sobre a expertise do designer, elucidam as
caracteristicas que moldam as atitudes e o seu modo de ser em relacdo a pratica
profissional. Este conjunto de caracteristicas possibilita identificar que os designers
consideram diferentes abordagens em relacdo a um problema de design proposto, e
gue a tarefa de elicitagdo dos requisitos pode ser mais favoravel a um determinado
perfil do que a outros.

O periodo de incerteza no inicio de projeto de design pode representar
preocupacao para os clientes, enquanto para o designer, isso pode ser visto como
entusiasmo pela oportunidade de descobrir alternativas ainda néo imaginadas. Essa
preocupacdo é acentuada principalmente quando o briefing do cliente é vago,
deixando o designer com uma ampla gama de oportunidades para explorar. Para o
cliente, geralmente ha uma expectativa nas primeiras reunides em visualizar uma

materializacdo das ideias em direcao ao resultado do projeto (LEITNER, 2013).
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Em processos de design com briefings vagos, o cliente tende a ir moldando o
processo orientado para a solucdo do projeto. Pode haver a criacdo de uma ideia
pelo cliente, nem sempre verbalizada, que se encontra dentro do campo de
alternativas esperadas por ele, a qual ele ira considerar coerente com o briefing.
Enquanto que para o designer, isto pode representar oportunidades a serem
exploradas. Explorar caminhos ndo imaginados pelo cliente, € uma oportunidade
para o designer surpreendé-lo com os resultados do seu processo. Mesmo em
briefings limitados, estudos sobre desvios do conceito proposto, podem favorecer o
fator surpresa, demonstrando pro-atividade, exploracdo e capacidade do designer
perante o projeto (LEITNER, 2013).

O foco no resultado do projeto muitas vezes atrapalha o processo de criagéo,
gerando desvio de foco, afetando a confianca e a compreensdo do designer em
suas atividades. O caminho percorrido para chegar em um resultado muitas vezes é
mal articulado e comunicado, e por ser derivado da falta de intimidade com o
processo e a reflexdo na sua estruturacdo. Estas caracteristicas percebidas por
Leitner (2013) corroboram com as descri¢des feitas por Cross (2006), que indicam a
tendéncia de o designer agir focado na solucdo para profissionais mais jovens, e
processos como a co-evolucdo do problema-solugdo para profissionais mais

experientes.

2.6.2 Tipos de relacdes entre o designer e cliente

E preciso compreender que um cliente quando busca um designer, possui um
problema o qual deseja resolver. Para o designer, este problema pode ser visto sob
uma perspectiva relacionada ao processo e ao artefato, mas para o cliente
geralmente o envolvimento pode ser mais pragmatico do que isso, e pode estar
relacionado apenas aos lucros de sua empresa (MOZOTA, 2011).

Um projeto de design pode representar para uma empresa a sua fonte de
sustentabilidade financeira. Apesar desta constatacdo de Mozota (2011) ser
coerente, as relagcdes entre os designers e os clientes, possuem diferentes
caracteristicas e niveis de envolvimento e que vao constituir os elementos para este
resultado. De acordo com Bruce, Docherty (1993) h& trés formatos distintos para

estas relagdes. O primeiro deles € a “Familiar”’, na qual a relagdo de longo prazo é
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consequéncia de resultados positivos tanto para o designer quanto para o cliente.
Experiéncias de longo prazo tendem a ser mais comuns em paises onde o design se
estabeleceu a mais tempo, enquanto em lugares onde a cultura de design é mais
recente, as relacdes entre o designer e o cliente tendem a possuir um ciclo menor de
duragédo. Geralmente os relacionamentos de longo prazo resultam em artefatos de
maior sucesso, beneficiando ambas as partes e favorecendo o prolongamento do
vinculo. As relacdes de contato Unico, baixa compreensdo dos processos de design
ou desinteresse pelos mesmos foram percebidas, e ndo estimularam a continuidade
dos vinculos. Esta situacdo foi percebida mesmo em empresas que obtiveram
sucesso nos frutos desta relagéo.

O segundo tipo, € o que chamam de “Brago Longo”, e esta associada a uma
relacdo com maior aleatoriedade e multiplicidade de fornecedores de design, sem
gue haja o reconhecimento de um que seja o principal. Nesta categoria de relacdo, o
sucesso dos artefatos pode acontecer de forma caodtica, onde foram constatados
muito interlocutores no processo, como a 0 longo percurso que uma informacao
corre em empresas com muitos departamentos. O fato de uma organizacao possuir
um nucleo interno de design e fornecedores externos, também pode aumentar a
complexidade das relacdes (BRUCE, DOCHERTY, 1993).

As relacdes de “Contato Unico" estdo associadas a uma frequéncia muito
baixa da relacdo de uma organizacdo com fornecedores de design. Esta categoria
ocorre quando o cliente ndo consegue compreender o processo de design e 0s seus
resultados para a sua empresa, e acaba por ndo encontrar estimulo para renovar o
contato. Por outro lado, Bruce e Docherty (1993) mencionam que este tipo de
relacdo também pode ocorrer em empresas com baixa demanda por novos
produtos, sendo o artefato desenvolvido em decorréncia de um Unico contato,
suficiente para uma organizac¢ao por um longo periodo.

Relacbes de longo prazo com o cliente podem possuir origem em contratos
de pequenos projetos prestados pelas empresas de design, sejam eles
emergenciais ou pontuais. Geralmente estes problemas de menor complexidade séao
a porta de entrada para relagcdes duradouras entre empresas de design e seus
clientes. O comprometimento e o sucesso destes pequenos projetos permitem que o
parceiro de design seja percebido como apto a realizar projetos futuros de maior

complexidade. O que pode ndo acontecer nas empresas com a cultura da troca
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frequente do seu parceiro de parceiros de design, e consequentemente nao
explorando toda a capacidade de seus fornecedores (BRUCE; DOCHERTY, 1993).

As relagbes de longo prazo permitem que o cliente consiga transmitir ao
designer os objetivos da empresa, maior compreensdo do seu contexto, da
personalidade da empresa. Isto podo desencadear atitudes proativas do designer na
resolucao de problemas, bem como a possibilidade assumir um papel estratégico na
organizacdo. Designers externos a empresa podem fazer um cruzamento de
conhecimentos adquiridos em diferentes experiéncias, enriquecendo o ambiente da
empresa com mais conhecimento em design; bem como nado estar tdo limitados as
restricdbes da empresa (BRUCE; DOCHERTY, 1993).

Para o designer, as relagcdes de longo prazo podem significar seguranca,
desenvolvimento de conhecimento tacito e assumir papéis estratégicos. Por outro
lado, os diferentes contextos, a auséncia de uma linguagem comum entre as partes,
falta de respeito, confianca, ou vontade de ser aconselhado por alguém de fora da
sua area podem impedir que esta relacdo se estabeleca. Muitas vezes os clientes
nao querem gque outras empresas se tornem muito dependentes de seus negocios
(BRUCE; DOCHERTY, 1993).

2.6.3 Comunicacédo no projeto de design

Projetos de design demandam a comunicacdo entre atores com origem em
diferentes disciplinas, como parte do processo de reconhecimento dos requisitos
projeto e dos objetivos propostos pelo cliente. Problemas na comunicacdo entre o
designer e o cliente podem gerar expectativas para os resultados, os quais 0S
requisitos de projeto se mantiveram implicitos ou ndo declarados no discurso dos
atores (CORNISH et al, 2015).

Em reunibes com os clientes, a maneira de registrar as informacdes
levantadas pode ocorrer de forma flexivel entre os atores, adequando-se aos
objetivos e fluxo da propria reunido. Isso pode trazer beneficios através de
iImpressdes pessoais como a empatia, proximidade e adaptabilidade entre as partes.
Por outro lado, confusdes e registros incompletos, ou fora do padrédo desejado pelo

designer podem ocorrer, principalmente quando os atores ndo possuem muita
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experiéncia nos processos, ou as pessoas ndo conseguem acompanhar o ritmo da
reuniao (ECKERT; STACEY; EARL, 2013).

A falta de contato direto com um ator que ird aprovar o projeto, como na
presenca de intermediadores no processo, pode prejudicar o envolvimento e
compreensao do designer sobre os objetivos do projeto, o que ira se transferir para o
desenvolvimento do artefato futuramente. Esta distancia no contato com os atores
decisivos no processo de design, nao possibilita ao designer realizar uma série de
leituras de emocdes, entonacdo verbal e linguagem corporal, para desempenhar o
seu conhecimento tacito como ferramenta de levantamento de dados para o projeto
(ECKERT; STACEY; EARL, 2013).

O envolvimento desde as fases iniciais de projeto, possibilita ao designer
melhor direcionamento criativo e adequado a proposta conceitual (BRUCE,
DOCHERTY, 1993). Para que isso aconteca, alguns fatores sdo apontados Bruce e
Docherty (1993) como fundamentais para o bom desempenho da relagéo designer-
cliente, como: fornecer solucbes de design apropriadas para o problema do cliente;
empatia no relacionamento; respeito e confianca mutua entre os atores envolvidos;
compreensao da linguagem do outro (transferéncia de conhecimento).

As caracteristicas descritas por Bruce & Docherty (1993), favorecem o
designer para a elicitacdo dos requisitos de projeto, principalmente quando um
cliente possui dificuldade em expressar suas ideias. Neste caso o designer deve
estimular e facilitar o processo, alcancando clareza através de um relacionamento
empatico.

A evolucdo dos requisitos de projeto e como eles sdo conduzidos, possui
relacdo na maneira como a ideia é compartilhada entre os atores de projeto. Alguns
fatores sdo associados aos problemas de comunicacdo, conforme descritos por
Kleinsmann e Valkenburg (2008), e estariam associados a falta de habilidade do
designer em transmitir o seu conhecimento, aplicar a sua experiéncia, ter empatia
com os demais atores, usar uma linguagem acessivel, a habilidade em perceber
gual conhecimento deve ser compartiihado, e utilizar diferentes meétodos de
comunicacéo das ideias. Para Lloyd (2000) uma maneira de auxiliar na comunicagao
entre os atores, seria 0 uso do storytelling, técnica de narrativa e compartilhamento
de histérias, aproximando diferentes object worlds ou descritos por Bucciarelli

(1988), em uma informacao de projeto compartilhada entre todos os atores.
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Kleinsmann e Valkenburg (2008) apontam que além dos atores, existem
fatores nos niveis de projeto e da organizacdo que afetam a comunicacdo e o
desenvolvimento de conhecimento compartihado. O nivel de projeto esta
relacionado ao processamento da informacéo, qualidade da documentacdo do
projeto, rigor ao planejamento, controle de qualidade, divisdo de tarefas, niveis de
liberdade dentro da tarefa de design, controle de orcamento e de mudancas no
design proposto. Enquanto que no nivel da empresa ou organiza¢ao, 0os problemas
de comunicacao estariam associados aos recursos disponiveis, configuracdo das
equipes de design, alocacdo de tarefas e responsabilidades e disponibilidade de
recursos humanos especializados. Estes trés niveis apresentados por Kleinsmann e
Valkenburg (2008), sugerem que os problemas de comunicagcdo em processos de
design ndo estdo associados somente a conversas face-a-face entre os atores, mas
a gestdo de projetos e a cultura organizacional das empresas. A criacdo de
conhecimento compartilhado evita que os requisitos de projeto sejam modificados

durante o seu andamento, favorecendo as partes envolvidas.

2.6.4 Mudancas de requisitos no projeto de design

Esta subsecdo trata da apresentacdo da teoria apresentada por Anders Haug
em seu artigo Emergence Patterns for Client Design Requirements, publicado em
2015 na revista Design Studies. Esta pesquisa foi beseada no procedimento
metodoldgico utilizado por Haug (2015), descrito em detalhes no Capitulo 3.

De acordo com Haug (2015) um requisito de projeto trata-se de uma
informacao relevante que descreve uma caracteristica de um artefato (tal como a
cor, textura, acabamentos...) ou os objetivos do projeto a ser produzido. Inicialmente
em um projeto, 0s requisitos s6 podem possuir dois estados basicos: conhecidos ou
desconhecidos.

Um requisito de projeto pode ser desconhecido, quando se refere a uma
informac&o que ambos o designer quanto seu cliente ndo a possuem. Em outras
palavras, um requisito desconhecido ainda ndo é um requisito para o projeto, € nos
serve como uma base teodrica para a compreensdo dos estados dos requisitos de
projeto. Por exemplo, a falta de informagbes no inicio do projeto pode ser

transformada apdés o andamento do processo, em requisitos emergentes 0s quais
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serdo descobertos ou desenvolvidos. De forma oposta, os requisitos conhecidos,
sdo as informacfes as quais o cliente apresentou ao designer no inicio de um
projeto, e pode mais ou menos definido, variando o espaco de problema no qual o
designer tera a possibilidade de trabalhar (HAUG, 2015). Em outras palavras,
podemos associar 0s requisitos desconhecidos e conhecidos com o0 0s graus de
determinacédo do problema de design, como apontado por Dorst (2003).

Durante o desenvolvimento de um projeto, 0s requisitos, contudo, podem ser
modificados. O que significa que os requisitos de projeto podem ser revogados ou
emergentes em um processo. Os “requisitos emergentes” referem-se a mudanca de
estado de um requisito desconhecido para um conhecido. Os “requisitos revogados”
sdo as mudancas de estado de um requisito conhecido para um desconhecido.

Quando uma proposta conceitual e visual é apresentada ao final de um
processo, os requisitos de projeto podem ou terem sido modificados ou mantidos
iguais, 0 que nos levaria as condi¢des tais como “requisitos desconhecidos”, para 0s
que foram revogados ou que ndo emergiram, ou “requisitos conhecidos”, para o0s
gue se mantiveram ou emergiram ao longo do processo (HAUG, 2015). Os estados
iniciais de requisitos de projeto, as duas configuracdes de mudancas basicas, e 0s
dois tipos de estados sdo demonstrados na Figura 3. A coluna 1 “Inicio do Processo”
demonstra os dois estados iniciais de um requisito de projeto: desconhecido e
conhecido. A coluna dois “Processo”, demonstra os dois mecanismos basicos de
mudanca de requisitos, e 0 seu estado, seja de mudanca ou ndo. Na linha superior
sdo demonstrados o0s “requisitos emergentes” e 0s “requisitos revogados”, enquanto
a linha inferior demonstra os requisitos que nao foram modificados durante o
processo.

Um projeto s6 pode obter éxito com uma certa combinacdo de requisitos em
seus estados iniciais, durante e ao final do processo. Por exemplo, um processo que
inicia com “requisitos desconhecidos”, s6 pode obter resultados satisfatérios se

requisitos emergirem no curso do projeto (HAUG, 2015).
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Figura 3 - Padrdes de requisitos emergentes

Inicio do processo —» Processo (1.N) —» Fim do processo

Requisito Requisito Requisito Requisito
desconhecido emergente revogado desconhecido

) » > )

- -

Requisito Requisito Requisito Requisito

conhecido ndo modificado nio modificado conhecido
— —>» —

—

Eixo X: tempo desde o inicio do projefo até a apresentagdo do conceifo
Eixo Y- definigdo do requisito de projefo

Fonte: adaptado de HAUG (2015).

Para os requisitos emergentes e revogados, existem cinco diferentes
variantes. Os “requisitos emergentes” podem ser descobertos ou desenvolvidos,
configurando situacfes de projeto e esforcos distintos entre os atores. Enquanto os
requisitos redefinidos podem ser retraidos ou dissolvidos. Para ambas as situacoes,
h& uma ideia de que os requisitos em questdo podem ser validados ou ndo de forma
gradual ou repentina. JA a quinta variante, se refere aos requisitos revogados-
emergentes, na qual o cliente modifica um requisito pré-existente no projeto. A
diferenca entre “requisitos emergentes”, “requisitos revogados® e “requisitos
revogados-emergentes” (ou alterados), esta na simultaneidade em que ocorrem a
revogacao e a manifestacdo do novo requisito de projeto. Os “requisitos redefinidos”
sao relacionados a mudancas de estado de um “requisito conhecido” por um outro
“requisito conhecido”. O problema destas trés categorias de mudancas de requisitos,
€ que a “redefinicdo de requisitos” pode contradizer decisfes que ja foram tomadas
no projeto, e isso pode implicar no retrabalho de etapas previamente desenvolvidas

(HAUG, 2015). Estas mudancas de estados sdo demonstradas na Figura 4.
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Figura 4 - Requisitos emergentes e revogados

. .. Requisito
Requisito emergente Requisito revogado
revogado-emergente
Descoberto Desenvolvido Retraido Dissolvido Alterado

IS

Eixo X: tempo desde o inicio do projeto até a apresentagdo do conceito
Eixo Y: definigdo do requisito de projeto

Fonte: adaptado de HAUG (2015).

Além de apresentar os diferentes estados dos requisitos de projeto, Haug
(2015) também descreve as causas pelas quais as mudancas de requisitos ocorrem
nos projetos em design. De acordo com Haug (2015), existem seis causas pelas
guais os requisitos de projeto podem ser desconhecidos. A primeira delas descreve
0s “aspectos que o cliente ainda ndo considerou”, e é relacionada a um foco
preliminar demasiado do cliente no que na sua visdo sdo 0s aspectos principais do
problema de design a ser resolvido, em relagédo aos menores aspectos do projeto.

A segunda causa esta associada aos “aspectos que o cliente ndo considerou
importante comunicar”, relacionado ao que o cliente erroneamente presumiu que um
requisito ndo era importante ou fosse evidente demais para ser declarado ao
designer. Os “aspectos que o cliente erroneamente pensou ter comunicado” é
relacionado ao cliente acreditar que declarou determinada requisito, mas que de fato
nao o forneceu ao designer, o qual compreendeu erroneamente o que o cliente quis
dizer (HAUG, 2015).

O cliente também pode possuir dificuldade de descrever um requisito, seja
pela auséncia de vocabulario, ou que as ferramentas para realizar tal tarefa sdo em
parte tacitas (implicitas ou subentendidas). Por exemplo, o cliente pode nao
conseguir desenhar para explicar a sua ideia, impedindo o designer de compreende-
la, e por esse motivo esta caracteristica foi classificada como “aspectos que o cliente
nao conseguiu descrever’. A quinta causa identificada por Haug (2015) diz respeito

aos “aspectos que o cliente ndo foi capaz de decidir”’, e esta relacionada ao fato do
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cliente ndo ter compreendido o contexto do requisito no qual 0os seus requisitos de
projeto estdo, e ndo adquirir confianca no designer como o tomador de decisGes
para resolver impasses no projeto.

A sexta causa esta associada aos “aspectos escondidos pelo cliente”,
associados tanto para os requisitos desconhecidos quantos para os parcialmente
desconhecidos. Esta causa pode ser associada ao cliente que erroneamente
apresenta um requisito como sendo menos restritivo do que realmente é, e somente
ao longo do curso do projeto, o designer tera a capacidade de compreender o real
grau de determinacao do requisito. Outra situacéo que descreve este tipo de causa
de mudanca de requisito, € o cliente deixar uma impressao para o designer de que o
requisito ndo é o assunto do projeto e, portanto, ndo o investiga. Ou entdo o cliente
omite um requisito na expectativa de que o designer desenvolva uma alternativa que
seja superior a solugéo fruto do seu requisito, caso o tivesse declarado. Geralmente
ocorre quando o cliente desconfia da capacidade do designer para o
desenvolvimento do projeto, ou quando o cliente ndo se sente confortavel para
conversar sobre um determinado assunto, e com as terminologias necessarias para
a exata compreensao do requisito e ndo quer parecer ignorante (HAUG, 2015).

Em relagéo aos requisitos emergentes, Haug (2015) identificou cinco causas
para que elas ocorram em um projeto de design. A primeira delas é a “descoberta de
falsos requisitos”, onde o designer acredita que algo seja um requisito para o projeto,
mas posteriormente descobre que ndo €. Isso pode ocorrer quando o designer nao
compreende o que seu cliente quer dizer como requisito de projeto, ou o cliente
acidentalmente providencia informacdes incorretas. A segunda causa € associada a
“‘descoberta de requisitos internos” do cliente, e ocorre quando 0sS requisitos
previamente fornecidos geram consequéncias negativas no projeto, como baixa
gualidade no artefato final ou levar a custos excessivos de producdo. As questdes
relacionadas ao macro ambiente do projeto sdo consideradas “descobertas de
requisitos externos”, sdo associadas ao macro ambiente, tais como as preferéncias
do consumidor ndo consideradas inicialmente, fatores legais, ou a indisponibilidade
de acessar uma tecnologia. A “descoberta de possibilidades nao consideradas
previamente”, é associada aos requisitos do cliente que impedem o designer de
seguir em um caminho produtivo. Comumente associado ao cliente nédo estar
disposto a novas ideias, ou que 0 requisito € muito restritivo para gerar resultados

bons resultados. E caracteristica desta categoria, que o designer proponha uma
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alternativa que contradiga o briefing do cliente. A quinta causa de mudanca de
requisitos € a mudanca das preferéncias do cliente, que esta relacionado com
visualizagdo e materializagdo dos requisitos de projeto, que permitem elaboracao de
novas percepc¢des sobre o requisito (HAUG, 2015).

Como forma de evitar a redefinicdo de requisitos nos projetos de design de
produto, Haug (2015) apresenta um framework para auxiliar o designer na
compreensao das informagdes fornecidas pelo seu cliente, ilustrado na Figura 5. O
framework inicia no dialogo entre o designer e seu cliente, com a identificacdo dos
requisitos, sejam eles conhecidos ou desconhecidos. A resposta do cliente s6 pode
direcionar o designer a dois tipos de condi¢ao: “requisitos definidos” ou entido
“requisitos desconhecidos”. Os “requisitos definidos” devem ser elicitados, de forma
gue a sua compreensado seja evidente para ambas as partes interessadas, situacao
(1) do framework. Por outro lado, os requisitos mal definidos, ou a existéncia de
multiplos requisitos, ou a incapacidade do cliente em tomar decisfes, levam o
designer a necessidade de maior precisdo da informacédo. De acordo com Haug
(2015) esta situacdo pode ser transformada para um cenario desejado pelo
designer, através do fornecimento de imagens e ideias que ajudem o cliente a
visualizar a informacédo que ele ndo esta conseguindo transmitir. Estas trés situacdes
sao representadas pelos numerais (2), (3) e (4) no framework da Figura 5.

O designer pode enfrentar ainda mais dificuldade para a aquisicdo de
informacdes de seu cliente, quando 0 mesmo nao possui interesse ou reconhece a
importancia de prover os requisitos para o projeto. Esta situacao representada pelo
numeral (5) no Figura 5, exige do designer o esforco de esclarecimento para o
cliente da importancia dessas informacdes, e quais as consequéncias que ocorrerao
no projeto, caso elas ndo sejam fornecidas. N&o fornecer requisitos definidos para o
projeto tende a aumentar 0s riscos e custos que ambas as partes envolvidas podem
estar submetidas. Independente da postura do cliente, o designer deve atrair estas

respostas, para que possa desempenhar o seu processo produtivo e eficaz.
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Figura 5 - Framework de Haug (2015)
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Fonte: adaptado de HAUG (2015).

2.6.5 Consideracdes

Como forma de reunir em uma demonstracao as relagdes entre a base tedrica
desta pesquisa, uma figura ao final desta secdo é apresentada. O ponto de partida
das relacbes encontradas € marcado pelos trés diferentes niveis que envolvem a
criacdo de conhecimento compartilhado em um projeto de design, descritos por
Kleisnmann e Valkenburg (2008): o dos atores, do projeto e da organizacao.

Embora Kleinsmann e Valkenburg (2008) denominem “nivel dos atores”, para
relacionar a teoria desta pesquisa, uma sugestao de substituicdo é feita: de “atores”
para “designers”. Ainda assim, as consideracdes a cerca dos trés niveis descritos
por Kleinsmanm e Valkenburg sdo mantidas. Esta alteracao foi realizada pelo foco

desta pesquisa ser em como o designer trabalha, e portanto, trazé-lo para o centro
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desta discussao, enquanto que o cliente pode ser representado pela coluna da
‘organizacao”, no caso sugerida como a contratante de um projeto. Ainda assim,
deve-se considerar que esta relacdo do designer com os demais niveis descritos por
Kleinsmann e Valkenburg (2008) varia conforme o nivel e atuacdo do designer, seja
ela operacional, tatica ou estratégica. A Figura 6 demonstra de forma visual a

relacdo entre os elementos tedricos de base desta pesquisa.

Figura 6 — Inter-relacéo entre os fatores na elicitacdo dos requisitos de projeto
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(CROSS, DORST; 2001)
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Fonte: o autor.

O nivel do “Designer” esta relacionado a sua expertise, como classificado por
Dreyfus (2005) através do modelo de aquisicdo de habilidades, suas preferéncias e
estilos de atuacdo descritos por Adams et al (2011), e atitudes e motivacoes
analisadas por Michlewsky (2008). Estas caracteristicas podem indicar a capacidade
de o designer responder aos estimulos do mundo a sua volta.

O nivel de “Projeto” surge com a soma de interesses entre o designer e uma
organizacao, iniciando o processo com o briefing (PHILIPPS, 2008), onde o designer

irA compreender a estrutura do problema (DORST, 2003). Através do levantamento
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dos requisitos de projeto, o designer devera obter o maximo de requisitos
conhecidos, tarefa que pode ser melhor desempenhado com o uso do framework de
Haug (2015), para a aquisicdo e compreensao da informacgéo desejada.

Kleinsmann e Valkenburg (2008) apontam caracteristicas como a cultura de
design no nivel da “Organizacdo”, afetando as estratégias de relacionamento das
empresas com os designers, e como fazem a gestdo dos seus recursos internos
como equipes, distribuicdo das tarefas e a disponibilidade do conhecimento
especializado para determinada situacdo. A intersecdo destes trés niveis
corresponde ao projeto, o qual sera um processo de relacdo entre o designer e 0
seu cliente, que terd um resultado, afetando na relagdo entre as partes, positiva ou
negativamente, conforme descrito por Bruce e Docherty (1993). Em uma esfera
maior, que contempla todas estas relagdes, € o que podemos relacionar com a “co-

evolugao do problema-solucao” de Dorst e Cross (2001).
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3 METODOLOGIA

3.1 INTRODUCAO

Neste capitulo é apresentado o procedimento metodoldgico de conducéo
desta pesquisa. O procedimento metodolégico foi uma replicagcdo adaptada do
estudo conduzido por Haug (2015) que em sua pesquisa investigou a elicitacdo dos
requisitos de projeto com designers de produto. Em suas consideragdes finais, Haug
(2015) sugeriu a replicacdo do seu protocolo em outras areas do design, para
verificar se as mudancas de requisitos ocorrem de forma semelhante.

Especificamente, Haug (2015) sugeriu:

1. Verificar se este mesmo protocolo aplicado aos designers de outras areas
identifica resultados semelhantes, quanto as mudancas de estados de
requisitos no projeto de design;

2. Verificar se o framework desenvolvido, aplicado aos designers de outras
areas proporciona uma reducdo de recursos e esforcos desprendidos na
geracao de conceitos que podem ndo estar associados as necessidades do

cliente;

Esta pesquisa, portanto, foi baseada na primeira sugestao de trabalho futuros
indicados por Haug (2015), mas no campo de design de comunicacao visual. O
método de entrevistas e analise do seu conteudo utilizado por Haug (2015), permite
a exploracdo deste tema de pesquisa. Esta abordagem qualitativa de pesquisa com
entrevistas, também €& descrita por Flick (2003) e Gibbs (2008), como forma de

explorar a natureza dos fenémenos.

3.2 OBJETIVOS, TAREFAS E METODOS

Os objetivos especificos desta pesquisa sdo retomados e associados com as

atividades-chave para que fossem alcancados, conforme demonstrado na Tabela 3.
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Tabela 3 - Objetivos, tarefas e métodos

Objetivo Tarefa Método

Entrevista semi-estruturada
com usuarios utilizando o
protocolo de Haug (2015)
adaptado para o design de

comunicacgao visual.

Verificar a aplicabilidade do
protocolo de Haug (2015) na
andlise de mudancas de
requisitos de projeto em design
de comunicacéo visual.

Coleta de dados.

Transcri¢ao, filtro por
parafrases, e andlise
conforme sugere
Gibbs (2008)

Identificar pontos de mudancas
de requisitos no processo de
design de comunicacéo visual

Analise dos dados coletados.

Elaborar ferramentas que
auxiliem o designer na gestédo
do processo de elicitacdo e
mudanca de requisitos

Tratamento dos dados. Analise do material coletado.

Fonte: elaborado pelo autor.

A partir da descricdo dos objetivos, tarefas e métodos desta pesquisa, um
desenho demonstrativo do seu processo foi desenvolvido para a elucidacdo de suas
etapas, demonstrado na Figura 7.

Figura 7 - Desenho da pesquisa
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Fonte: elaborado pelo autor
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A pesquisa foi dividida em cinco etapas, tendo sendo a primeira delas a de
leitura de obras relacionadas ao grupo de pesquisa LDCI, e de autores externos a
universidade, como McCormack (2005) e Haug (2015). A leitura do artigo de Haug
(2015), publicado pela revista Design Studies, possibilitou ao autor a convergéncia
de suas preferéncias de investigacao sobre os métodos e processos de trabalho dos
designers, com um modelo de protocolo de pesquisa que ja tenha sido aplicado

como base.

3.3 O PROTOCOLO DE HAUG (2015) E O DELINEAMENTO DA PESQUISA

Como ja mencionado, esta pesquisa possuiu um delineamento baseado no
protocolo de Haug (2015), mantendo algumas das caracteristicas originais, e outras
adaptadas a area do design de comunicagdo visual, que serdo descritas a seguir. O
estudo de Haug foi conduzido em quatro etapas: (1) analise dos projetos de maior
destaque dos designers; (2) realizacdo de entrevistas semi-estruturadas; (3)
transcricdo seletiva das entrevistas; (4) andlise das entrevistas. O foco das
entrevistas foi nos processos de trabalho dos designers e na sua expertise para lidar
com os problemas de comunicagdo com seus clientes durante os projetos. Entre as
caracteristicas que se mantiveram alinhadas a pesquisa original, esta o carater
qualitativo, exploratério, e de entrevistas semi-estruturadas descritos por Gibbs
(2008).

A entrevista semi-estruturada permite ao pesquisador seguir um roteiro de
perguntas, mas nado limitando o entrevistado a formulacdo inicial, gerando
possibilidades para que outras informacfes imprevistas e relevante venham a tona.
Haug (2015) justificou sua escolha por realizar entrevistas como método, pela
possibilidade de explorar com maior riqueza e detalhes os anos de experiéncias dos
sujeitos entrevistados, acessando a memoria daquelas que seriam as suas
experiéncias mais marcantes. O método de também é sugerido por Gibbs (2008) e
Flick (2013) como um recurso para exploracdo de diferentes visées sobre um
determinado tema. O resultado permitiu que Haug (2015) identificasse algumas
semelhancas no discurso dos sujeitos entrevistados, e chegar a algumas
consideracdes como os padrdes de emergéncia nos processos de elicitagdo dos

requisitos de projeto e na comunicacéo entre o designer e seu cliente.
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O protocolo de original de Haug (2015) encontra-se no Anexo A para

visualizacdo completa. O modelo foi estruturado em cinco blocos de perguntas:

¢ Informacdes de base e de formacao profissional,

e Frequéncia e consequéncia dos requisitos de projeto emergentes durante os
processos, que nao foram identificados previamente; e requisitos iniciais que
foram redefinidos ap6s o projeto ter iniciado em direcdo as propostas do
conceito;

e Reconhecimento de requisitos pré-definidos pelo cliente, e mecanismos de
mudanca de requisitos durante o projeto;

e Causas dos requisitos de projeto, e dos requisitos modificados durante o
projeto;

e Maneiras de lidar com os requisitos desconhecidos e como prevenir a

redefinicdo de conhecidos requisitos no projeto;

As entrevistas realizadas por Haug (2015) tiveram duracdo de sessenta a
noventa minutos e foram digitalmente gravadas. Além disso, anotacdes foram
realizadas pelo pesquisador durante a entrevista, a fim de registrar impressdes nao
capturadas pelas gravacbes. Todos o0s entrevistados eram designers industriais
freelancers que trabalharam dentro de escritérios de design de um a quatro
funcionarios, e estavam envolvidos em projetos de design iniciados pelos clientes,
em sua totalidade ligados a industria de producdo de bens de consumo como

méveis domiciliares, cal¢cados, tecidos, brinquedos e produto médicos.

3.4 ADAPTACOES DO PROTOCOLO ORIGINAL E PROCESSOS DE ANALISE

O primeiro aspecto a ser considerado é a traducdo do idioma inglés para o
portugués. Dois tradutores participaram da traducdo do protocolo, ponderando a
pertinéncia semantica, idiomatica e conceitual de cada item. Em relacdo ao
guestionario, as modificacdes das perguntas ficaram a cerca do campo de interesse
da pesquisa. Enquanto Haug (2015) refere-se a design de produto, nesta pesquisa
nos referimos a design de comunicacgao visual. O protocolo completo estd no Anexo

A, e o protocolo traduzido e adaptado pelo autor no Apéndice A. Um exemplo da
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adaptacado das perguntas pode ser observado na Tabela 4.

Tabela 4 - Comparativo de adaptacao do protocolo

Inglés Portugués
Pergunta o _ _ o . .
exemplo At the beginning of a design project and No inicio de um projeto de design, e
when presenting a design proposal, quando uma proposta de design é
requirements for a certain product aspect, apresentada, requisitos para alguns
such as colour, maximum weight aspectos do projeto, como a cor, estilo de
or shape, may either be unknown or letra, forma, textura, podem ser
known: desconhecidos ou conhecidos:

3a) Have you experienced these states? 3a) Vocé ja vivenciou uma situagéo
If so, how? destas? Se sim, como foi?

Fonte: elaborado pelo autor.

Da mesma forma que Haug (2015), as entrevistas foram gravadas digitalmente,
mas diferentemente, nesta pesquisa foram posteriormente transcritas pelo
pesquisador. O processo de transcricdo sugere Gibbs (2008), possibilita maior
clareza e agilidade na revisdo do material coletado, assim como a leitura e pesquisa
de palavras de forma agil. Contudo, o método de transcricdo possui dois vieses: 0
prolongado tempo para que a atividade seja realizada, e o processo de interpretacao
das informacdes durante a mudanca de meio, do texto falado para o texto escrito.
Levando em consideracao estes aspectos, o processo foi realizado com a maxima
cautela para manter a maior fidelidade possivel ao discurso dos entrevistados.

A andlise foi baseada na codificagdo de categorias, possibilitando o
agrupamento de ocorréncias e dados semelhantes, exemplificando a mesma ideia,
conforme descreve Gibbs (2008). A primeira etapa foi a de verificagdo ocorréncias
dos padrées de mudancas de requisitos, nas onze (11) categorias a priori definidas

no modelo tedrico de Haug (2015).

3.5 DEFINICAO DOS SUJEITOS DA AMOSTRA

Esta pesquisa foi realizada com designers com graduacdo em design visual, e
design grafico, com atuacao profissional na area, sendo este um pré-requisito para a
incluséo dos candidatos na lista de entrevistados. Diferentemente de outros estudos
na area, com designers de formacdo em outras areas, como arquitetura, publicidade

e propaganda, artes visuais, ou autodidatas, este critério foi adotado para que as
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consideracdes e andlises ficassem acerca do campo de design. O numero de
entrevistados nesta pesquisa foi 0 mesmo de Haug (2015): dez sujeitos. No entanto,
uma das gravacgOes foi perdida no processo de gravacdo. Isto ocorreu devido ao
plug in instalado junto ao software de video conferéncia, utilizado na Unica entrevista
realizada a distancia. A instalacdo deste plug in modificou a entrada de &udio do
computado utilizado, e ocasionou a perda da gravacdo da entrevista seguinte,
realizada presencialmente. A pesquisa teve, portanto, nove sujeitos entrevistados,
pois ndo houve tempo habil para realizar uma nova entrevista e totalizar o mesmo
namero de entrevistados por Haug (2015).

Os diferentes niveis de expertise de Dreyfus (2005), foram considerados na
escolha dos candidatos, para que a amplitude de experiéncias possibilitasse
diferentes visdes sobre as mesmas questdes dos processos de design visual. No
entanto, a classificacdo de Dreyfus (2005) ndo estabelece um critério quantitativo
guanto a classificagdo por anos de experiéncia do sujeito, para que este seja
enquadrado em um dos niveis.

Os sujeitos entrevistados nesta pesquisa também deveriam atender ao
seguinte requisito: atuar tanto na fase de briefing e relacionamento com o cliente,
como na fase criativa do projeto. Dessa forma seria possivel obter os relatos de
sujeitos que participaram da investigacdo dos requisitos, no desenvolvimento da
solucao visual, e na apresentacdo de volta para o cliente. Uma caracteristica de
pequenas e médias empresas de design, é que os empreendedores desempenham
tanto o atendimento ao cliente, como atuam na direcdo criativa da empresa. E
importante ressaltar que apesar de o critério de selecdo indicar empresas ou
microempresarios individuais, foi entrevistado exclusivamente um profissional de
design de cada organizacao selecionada. O porte da empresa de design ndo foi um
critério de inclusdo ou exclusdo na pesquisa.

A localizacdo geografica foi um ponto de referéncia para a selecdo destes
profissionais, tendo como base a cidade de Porto Alegre, cidade que abriga um
grande contingente de profissionais atuantes na area de interesse para a realizacao
desta pesquisa. Os sujeitos entrevistados foram selecionados a partir do
conhecimento, reconhecimento e relevancia dos mesmos pelo pesquisador e por
indicagéo de pares. O anonimato dos entrevistados, de suas empresas e de seus

clientes foi preservado, para que ndo houvesse o comprometimento com pessoas ou
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empresas, restricdes ou omissao de informagdes de suas experiéncias de trabalho,
mantendo o foco do relato da experiéncia em si.

As entrevistas tiveram duracao entre quarenta (40) a noventa (90) minutos, e
totalizaram quinhentos e sessenta (560) minutos de material gravado. O processo de
transcricdo seguiu as sugestdes de Gibbs (2008), e confirmando a teoria, a duracéo
aproximada da realizac&o da tarefa foi de seis (6) vezes o tempo de cada entrevista,
totalizando aproximadamente trés mil trezentos e sessenta (3360) minutos, ou

cinquenta e seis (56) horas.
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4 APRESENTACAO E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Neste capitulo serdo apresentados os resultados encontrados e a andlise do

material coletado.

4.1 PERFIL DOS ENTREVISTADOS

Todos os entrevistados nesta pesquisa possuem graduagéo em design visual,
embora as universidades apresentem diferentes titulos para o0 curso.
Especificamente, os entrevistados foram: um graduado em design pela UNISINOS;
dois em design visual pela ESPM; dois em design visual pela UFRGS; dois em
design grafico e um em design de produto pela UNIRITTER; um em design pela
ULBRA. Destes apenas dois declararam ter realizado cursos de pds-graduacdo: um
(1) da UFRGS, em branding pela ESPM; um da Ulbra, com especializacdo em
design grafico pela UNISINOS. O entrevistado graduado em design de produto pela
UNIRITTER foi incluido na pesquisa, devido ao reconhecimento de sua atuacao
profissional na area do design, pois atua tanto no desenvolvimento de produtos
como na area do design visual.

O objetivo da selecdo dos entrevistados era de contemplar diferentes niveis
de expertise como descrito por Dreyfus (2005), almejando realizar entrevistas com
profissionais com mais de vinte anos de experiéncia conforme realizou Haug (2015).
No entanto, houve dificuldade para encontrar designers na regidao selecionada, com
mais de quinze anos de experiéncia profissional. Isso pode ter sido em decorréncia
da lista de candidatos a entrevista, que se deu por conveniéncia e dependeu do
acesso do pesquisador aos entrevistados. Outro motivo para que o perfil dos
entrevistados tivesse um perfil mais jovem, pode ser pelo surgimento de cursos de
graduacdo em design na regido, que é recente. O curso mais antigo do estado do
Rio Grande do Sul, o da Universidade Federal de Santa Maria, iniciou em 1987, e na
regido metropolitana de Porto Alegre, pela ULBRA em 1988 (GRID-ULBRA, 2017,
MOURA, BERTONI, SILVEIRA, 2014). Dada esta razdo, associado ao critério
inclusdo de graduados na area, o designer mais experiente entrevistado nesta
pesquisa possuia quatorze anos de experiéncia e 0 mais jovem com dois anos de
pratica, nas datas das entrevistas. Na Tabela 5, os diferentes perfis séo

apresentados.
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Sujeito Idade Formacao Experiéncia (em Projetos em foco atualmente Projetos em foco no passado Cargo N’ de Perfil dos clientes
anos) funcionérios
A 29 Design Inicio: - Projetos de identidade visual Identidade visual e sinalizacédo Freelancer 0 Profissionais autbnomos,
UNISINOS Graduacao: micro e pequenas empresas.
8
B 32 Design Visual UFRGS Inicio: 13 Branding Webdesign, design grafico geral Sécio- 0 Profissionais autbnomos, micro
Graduagéo: 2 designer e peguenas empresas.
C 25 Design Visual ESPM Inicio: 7 Projetos de identidade visual e Identidade visual e design Freelancer 0 Micro-pequenos empreeendedores,
Graduacéao: 3 design gréfico geral grafico geral de 30-45 anos com experiéncia,
que querem abrir o préprio negdcio
e jovens empreendedores.
D 34 Design Grafico ULBRA, Comecou a atuar Fixo: branding e comunicagéo Area da comunicac&o, direcdo Freelancer 0 Agéncias de publicidade,
Pdés-graduacgéo em Design com como designer De um aplicativo. Pequenos de arte e ilustragéo. Empresas de tecnologia.
énfase em ID. Visual na UNISINOS, com 20 anos, projetos de marca e layout. Profissionais autbnomos,
outros cursos nos campo da arte e como freelancer. Projetos de ilustracao. micro e pequenas
ilustracéo, e dois anos de arquitetura A 8 meses trabalhando empresas.
com seu préprio estudio.
E 30 Design Visual ESPM 2008 Graduagdo: 10 Branding, identidade visual PDV, adaptacéo de campanhas Sécia- 3 Negocios locais, funeraria,
Designer restaurantes, industria de repelentes,
empreendedores.
F 26 Design Grafico UNIRITTER Graduacéao: 7 Comunicacao e design grafico, Comunicacao e design gréfico, Sdcio - 1 Profissionais autbnomos, micro e
anos identidade visual, ilustracéo, identidade visual, ilustracéo, Designer pequenas empresas, ou como parte
embalagem embalagem de um projeto maior colaborando na
equipe.
G 26 Design Visual UFRGS - MBA Inicio: 6 Identidade Visual - Branding Design Grafico Geral Sécio- 0 Profissionais autbnomos,
Branding ESPM Graduacéo: 2 Designer micro e pequenas empresas.
H 27 Design de Produto Uniritter Inicio: 7 Projetos de inovacéao, Identidade visual e design Sdcio- 10 De pequenas empresas a
Graduacao: design de produto, grafico gera Designer grandes empresas.
branding, e
design grafico
I 40 Design Grafico UNIRITTER Inicio: 6 Embalagem e identidade visual Embalagem e identidade visual Sécio- 2 Profissionais autbnomos,
Cursos de Embalagem, Graduacéo: 4 Designer micro e pequenas empresas.

especializacdo em desig
de superficie

Fonte: elaborado pelo o autor
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Na pesquisa de Haug (2015), os entrevistados declararam o seu tempo de
experiéncia profissional a partir da conclusdo de seus cursos de graduacdo. De
forma diferente, nesta pesquisa 0s entrevistados declararam sua experiéncia
profissional também partir da conclusdo da graduacdo, mas consideraram outro
periodo maior, que foi relativo ao inicio das suas atividades em estagio ou com
empregos formais e informais antes mesmo da conclusdo da graduacédo. O
entrevistado B por exemplo, possui treze anos de experiéncia desde o inicio de suas
atividades, mas apenas dois anos desde a conclusao da sua graduacao. No entanto,
€ relevante para esta pesquisa, a andlise toda a experiéncia acumulada dos
entrevistados, desde o periodo de sua atuacao informal ou estagio, até a obtencao
de conhecimento formal na graduacdo, pois compdem 0S Seus processos de
aprendizagem, processos e habitos de trabalho, presentes de forma unificada no
discurso de cada um.

Este contexto de insercdo dos profissionais no mercado de trabalho antes de
adquirirem conhecimento formal sobre os métodos e processos na graduacao, e a
falta de experiéncia, sédo percebidos em trechos das entrevistas onde os designers
declaram processos de trabalho encontrando maior dificuldade na investigacdo dos
requisitos, na argumentacdo da coeréncia entre briefing e conceito, e como manter a
lideranca de projeto em relacdo ao cliente.

Uma das causas de o relato das experiéncias nédo considerar somente a
experiéncia do entrevistado apés a sua graduacdo, € a nao regulamentacdo da
profissdo de designer no Brasil. Esta caracteristica possibilita que qualquer individuo
exerca a profissdo sem que tenha obtido um treinamento formal reconhecido. Esta
caracteristica percebida nesta pesquisa, também €& um pequeno retrato cultural-
social da realidade do estudante e profissional brasileiro, e difere dos designers
entrevistados por Haug (2015), localizados na Dinamarca.

Do total de nove entrevistados, cinco sdo designers independentes ou
freelancer, e quatro possuem empresas com quadro de funcionarios, sendo a maior
destas empresas possuindo dez funcionarios. Dos entrevistados, apenas dois
relataram trabalhar com grandes empresas de atuacao nacional, sendo que um
presta servicos de design e ilustracdo para agéncias de publicidade, como forma de

seus projetos atingirem com projetos de circulagcéo nacional.
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4.2 MUDANCAS DE REQUISITOS

A primeira etapa de andlise dessa pesquisa foi verificar se as mudancas de
requisitos ocorrem no design de comunicacéo visual de forma semelhante ao design
de produto, como pesquisado por Haug (2015). As entrevistas completas realizadas
nesta pesquisa podem ser encontradas estdo ao cuidado do PGDesign, e podem ser
acessadas através de autorizacdo prévia do pesquisador. A tabela de andlise das
mudancas de requisitos no Apéndice B. Nesta secao, serdo demonstrados os relatos
e trechos mais relevantes de cada categoria, e que sem enquadraram nas
categorias de mudancas de requisitos de Haug (2015).

Da mesma forma que nos resultados encontrados por Haug (2015), todas as
onze (11) categorias de mudancas de requisitos foram descritas pelos designers.
Este aspecto demonstrou a primeira similaridade entre os resultados de ambas as
pesquisas. O segundo aspecto é que nenhum designer foi capaz de descrever pelo
menos uma situacao para todas as categorias, mas todas elas foram descritas pela

totalidade dos casos relatados.

4.2.1 Aspectos que o cliente ainda ndo considerou

Esta categoria teve seis trechos relevantes descritos por quatro designers.
Esta categoria, esta associada com parafrases: (a) o designer ndo investiga
informacdes suficientes a respeito da empresa do cliente antes de projetar; (b) o
cliente desconhece os requisitos pra a comunicacdo de uma empresa; (c) o designer
valida os requisitos com o cliente, mas o cliente apresenta novos requisitos no curso
do projeto; (d) o cliente declara um objetivo com o projeto, mas toma decisbes
durante o processo que se contradizem; (e) o cliente traz novos requisitos durante o
processo 0s quais contradizem a ideia em desenvolvimento; (f) a pesquisa preliminar
elaborada pelo designer gera um diagnostico mais preciso da ideia do cliente, que é
ainda vaga, modificando o escopo inicial recebido.

O comportamento de orientacao a solucéo, conforme descritos por Thomas e
Carrol (1979), Lawson (1981) e Cross (2001b), aparecem nesta categoria através da
parafrase (a) onde o designer atua diretamente na materializagdo da ideia. E

possivel perceber que o designer se da por satisfeito com uma determinada
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guantidade de informacdes fornecidas pelo cliente, e age em dire¢do a solucédo do
problema. No entanto, a caracteristica que determina a redefinicdo de requisitos, se
da pelo motivo de que as definicbes de requisitos ndo foram suficientemente
investigadas e acordadas entre os atores, pois um espaco permaneceu aberto,
permitindo que o cliente manifestasse desacordo da solucdo somente na
visualizacado da ideia. Isso pode ser percebido no trecho relatado pelo Entrevistado
B:

O cliente ndo sabe o que quer (...) e o designer acha que esta
projetando em cima do que o cliente quer (...) e guando vocé projetar
algo que vai fazer cliente visualizar a sua empresa (...) e entdo ele
vai dizer, “mas 0 meu negécio nao é assim” (...). (ENTREVISTADO
B, 2017)

De forma oposta, a parafrase (f) sugere que em design de comunicacdo
visual, o designer também atua de forma a elaborar um frame, como descrito por
Schon (1983) a cerca do problema proposto, em oposicao a tendéncia da orientagéo
a solucédo, demonstrando maturidade e evolucdo na expertise do designer. Neste
contexto h4 uma énfase e pro-atividade do designer na configuragdo do problema,
agindo de forma reflexiva e ndo como um solucionador de problemas, se permitindo
a progressao intencional do projeto como descrito por Adams et al. (2011), como um
aspecto positivo para o0 projeto, em uma fase segura com pouco esforco na
materializagcdo da ideia. Isso pode ser percebido no relato do Entrevistado H,

descrito abaixo:

Em projetos de branding (...) quando realizo a pesquisa, identifico o
gue esta acontecendo, quais sao as tendéncias, falo com cliente
(...)e tem muito disso, o cliente tem apenas alguma ideia do que
precisa, mas nessa etapa acaba maodificando muita coisa (...) entdo
pode ser que tenha que redefinir algo antes de dar segmento.
(ENTREVISTADO H, 2017)

Esta categoria de mudancas de requisitos € marcada pelas seguintes
caracteristicas, conforme descritas pelos entrevistados: investigacdo dos requisitos
insuficiente, permitindo o surgimento de novos requisitos; o desconhecimento do
cliente dos processos de design; contradicbes do cliente; realizagcdo de pesquisa

preliminar para identificar aspectos que o cliente ainda néo considerou. Esta ultima
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situacdo, também descrita na parafrase (f), é vista como uma modificacdo de

requisitos positiva para o projeto.

4.2.2 Aspectos gue o cliente ndo considerou importante comunicar

Cinco trechos relevantes descritos por quatro designers foram encontrados
nesta categoria. As paréfrases associadas a este tipo de mudanca de requisitos
foram: (a) o cliente ndo considera importante comunicar uma caracteristica do seu
servigo e o designer néo o investiga suficientemente para descobri-la; (b) no final de
um processo o cliente apresenta uma referéncia visual de sua preferéncia, e solicita
novas possibilidades a partir da materializacdo da ideia; (c) o cliente ndo considera
importante revelar o seu historico como empresario e ndo descreve 0 seu desgosto
pela solugcdo desenvolvida; (d) o cliente responsavel pelo projeto ndo comunica
sobre as preferéncias de outros tomadores de decisdo da empresa; (e) o cliente e 0
designer ndo obtém éxito no processo quando o cliente ndo informa todos os seus
requisitos.

Uma situacdo que ilustra este tipo de mudanca de requisito foi de o cliente
ndo informar ao designer uma imagem de referéncia que possuia, enquanto o
designer ja estava trabalhando na solucdo do projeto. Esta referéncia visual foi
apresentada para o designer somente quando ele também estava apresentando a
solucéo proposta para o projeto. Esta situacdo pode ser percebida na passagem do

Entrevistado C:

(...) entdo a cliente disse que gostou de um selo que eu apresentei
na segunda opg¢do. Ela disse tinha uma referéncia de um dente que
ela achou na internet (...) e ela manifestou que poderiamos utilizar a
terceira opcdo que eu tinha feito (...) mas como esse dente da
imagem que ela gostou estava incompleto, eu tive que completar o
desenho (...) mas eu fiz um “Frankstein” da marca. (ENTREVISTADO
C, 2017)

Esta situacdo indica que o designer, além de ter retrabalho baseado em
requisitos apresentados na fase de visualiza¢gédo da soluc¢do, nao ficou satisfeito com
o tipo de solucdo desenvolvida. Esta imposicdo da solucdo, corrobora com o0s
resultados da pesquisa de Leitner (2013), onde o designer ndo consegue apresentar

uma solucdo que convenca o0 seu cliente, e que acaba tendo 0 seu processo
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moldado pelo cliente no desenvolvimento de uma solucdo. Este tipo de situacéo
pode indicar uma atuacdo do designer como solucionador de problemas, sendo
submetido a preferéncias do cliente que contradizem ou desarticulam o raciocinio da
construcéo da solucdo em seu processo inicial.

Outro tipo de situacéo critica deste tipo de mudanca de requisitos sédo as
preferéncias de outros atores envolvidos no processo, mas que ndo foram
manifestadas previamente. Isto foi descrito pelo Entrevistado H em uma situacao de
redesign de uma identidade visual, em que um dos sdcios da empresa e tomador de
decisado, foi o encarregado pelo desenvolvimento do projeto vigente, e ndo estava
plenamente de acordo com o0 novo projeto. No entanto, o cliente responsavel pelo
projeto ndo informou o designer como a marca anterior havia sido desenvolvida e
guem foi o responsavel, e nem o designer teve interesse em realizar esta pergunta.
O material de apresentacédo da nova identidade visual foi enviado por e-mail, ndo
houve reunido presencial, e foi analisado apenas pelo cliente. Isso pode indicar falta
de didatismo na apresentacao do designer a respeito da construcao e dos atributos

da nova marca.

4.2.3 Aspectos que o cliente erroneamente pensou ter comunicado

Esta categoria teve cinco trechos selecionados, descritos por trés
entrevistados. As parafrases que emergiram dos discursos foram: (a) com o
desenvolvimento da solucao visual, o cliente percebe informacgdes que ndo forneceu,
(b) o designer capta informacdes incorretas pela dificuldade do cliente se expressar,
gue imagina ter fornecido a informacé&o correta; (c) o cliente desconhece 0 processo
do designer e ndo sabe quais informacdes deve fornecer; (d) o designer ndo tem
total consciéncia do seu processo e aceita receber informacdes imprecisas do
cliente como requisitos de projeto; (e) o cliente solicita o material e informa apenas a
ideia geral, e pensa ter providenciado informagdes suficientes para a solugao.

Nesta categoria € possivel perceber que os clientes podem desconhecer as
necessidades de informacéo que o designer precisa para desenvolver uma solucao
de projeto. Este fenbmeno aparece também em outras parafrases tais como (c), (d),
(e). Em contrapartida, esta responsabilidade cabe também ao designer, que deve

estar preparado para extrair informacgdes cliente com pouca ou nenhuma experiéncia
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em processos de design. Um exemplo desta situacdo foi descrito pelo Entrevistado
A o qual revelou: “(...) isso acaba acontecendo porque vocé desenvolve uma solucéo
visual e o cliente consegue enxergar as coisas, a ponto de perceber questdes
importantes e que esqueceu de comentar antes”. Esta situacdo, relacionada a
parafrase a), demonstra que o cliente também possui uma orienta¢ao para solugéo e
nao necessariamente para a definicdo do problema.

A falta de experiéncia do cliente com processos de design também é relatada
na parafrase (b), na qual o designer atua no desenvolvimento de uma solucao
baseado em requisitos que acredita ter compreendido pelo cliente, sendo que este,
acredita ter passado as informacgOes corretas. Esta caracteristica se relaciona
também com a categoria “aspectos que o cliente ndo foi capaz de descrever”,

apresentada na secao seguinte.

4.2.4 Aspectos que o cliente néo foi capaz de descrever

Esta categoria teve sete relatos selecionados, descritos por quatro
entrevistados, sendo que um deles relatou trés situacdes. As parafrases
encontradas foram: (a) o cliente sdo sabe descrever as caracteristicas e definicdes
estratégicas da sua empresa; (b) o cliente ndo reconhece valor no projeto de design,
nao participa ativamente do processo, e o0 designer ndo consegue extrair 0s
requisitos; (c) o cliente sabe que precisa do projeto, mas ndo consegue descrever
como ele deve ser; (d) o cliente revoga um requisito, mas ndo sabe descrever as
suas preferéncias, exigindo do designer habilidade e novas abordagens para a
obtencéo de informacdes; (e) o designer desenvolve protétipos rapidos para que o
cliente visualize um caminho criativo que o agrade.

Algumas situagbes referentes a incapacidade de o cliente descrever os
requisitos, referem-se ao desconhecimento do préprio negocio. Esta caracteristica
foi associada a falta de conhecimento estratégico sobre a prdpria empresa do

cliente, e as caracteristicas simbdlicas da sua empresa, descrito pelo Entrevistado C:

Como no caso do trabalho para as advogadas, elas tinham
reconhecido uma necessidade, mas nédo tinham um direcionamento
visual. (ENTREVISTADO C, 2017)
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O que acontece nesses casos, € o cliente reconhecer uma necessidade de
demanda, geralmente reativa ao mercado, e procura um designer para desenvolver
0 seu projeto. O que pode acontecer em projetos deste tipo, € o designer nao
conseguir extrair as informacfes necessarias, e apresentar solucdes através de um
processo tentativa e erro, considerado de baixa produtividade. Neste caso, a
necessidade de visualizacdo da solugdo € intrinseca para a avaliacdo. Isto é

percebido no relato do Entrevistado I:

E eu comecei a fazer desenhos rapidos para tentar entender, pois eu
nao conseguia mais ter uma conversa com o cliente, ele ndo me
falava o que precisava. Entdo eu tinha que fazer opgdes... E ai fica
gquase aguela coisa escolar, de vocé fazer muita coisa... Tentativa e
erro. Mas como fui eu que fiz, eu peguei aquilo, fui trocando
mensagens rapidas com o cliente, para tentar resolver aquilo em
pouco tempo, para que essa situagao “gradual”’ fosse uma curva bem
rapida, ndo se alargasse. (ENTREVISTADO I, 2017)

Este trecho foi associado com a parafrase (e) que esta associada ao processo
de ideacédo e sketching como técnica para a rapida visualizacdo de alternativas, e o
cliente pudesse tomar uma decisdo no projeto. Contudo, é possivel que mesmo com
esta pratica de visualizacao, o cliente ndo se sinta a vontade ou capacitado para a
declaracdo de requisitos, como € o caso da parafrase (b), que estad associado ao
perfil de cliente que ndo possui vontade para descrever 0s requisitos, ou participar
do projeto.

Haug (2015) identificou esta situacdo em sua pesquisa, e propde no seu
framework que o designer explique para o cliente a importancia de sua participacéo
no projeto, como forma de obtencdo dos requisitos. Segundo o autor, esta
caracteristica também pode estar associada ao cliente ocultar requisitos para o
projeto. Embora o autor faca esta observacao, pouco sobre ela € descrita no seu
framework além da criacdo de uma atmosfera de envolvimento entre os atores.

Essa sugestdo pode ser melhor compreendida através da adocdo de empatia
com o cliente, descrita por Michlewski (2008) como uma atitude positiva para o
designer adotar, para a obtencdo de informacdo. Em um trecho da entrevista do
Designer B, é relatado que uma de suas primeiras atitudes com um cliente novo, é
desenvolver uma amizade o mais rapido possivel. Segundo o entrevistado, iSso o
auxilia na compreensdo do contexto do seu cliente, a fim de deixa-lo confortavel, e

favorece um didlogo com maior liberdade para obter mais informagfes, como
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7z

descreve: “ser amigo do cliente é importante, se eu ndo o conhego, na primeira
reunido ja busco uma forma de virar seu amigo”. Apesar de relatar este
comportamento, o entrevistado nédo forneceu um exemplo que ilustrasse a sua
atitude. Outra situacdo em que o cliente ndo soube descrever 0s requisitos ou

desaprovou a solucao desenvolvida, é relatada pelo Entrevistado I:

(...) aquela tipica resposta do cliente “nao gostei!”. Eu acho que para
resolver isso tem que conversar com o cliente, tentar entender o que
ele ndo gostou. Mas dai vai da nossa biblioteca pessoal do nosso
estudo, sabe? N&o gostou do qué? Eu pergunto. Eu acho que nado
existe o mais bonito e o mais feio. Eu acho que dai tem que ser um
pouco mais académico... Mas ndo é académico o que eu quero
dizer... Ser mais cientifico, ou, mais objetivo e menos subijetivo.
Entdo ndo gostou do qué? Eu acho que tem que buscar o que é 0
problema. (ENTREVISTADO I, 2017)

Os aspectos subjetivos que compdem uma solucdo de projeto sdo descritos
nesta passagem do Entrevistado | como uma situacdo de divergéncia entre 0s
atores, mas com a incapacidade do cliente em manifestar a sua preferéncia. Como
alternativa, o entrevistado sugere a ado¢do de uma postura cientifica pelo designer,
ou seja, embasar as suas escolhas em conhecimentos descritos na literatura da
area. Isto possibilita o designer justificar a coeréncia da sua solu¢gdo com o briefing

do projeto.

4.2.5 Aspectos que o cliente néo foi capaz de decidir

Esta categoria teve 0 menor nimero de relatos encontrados nas entrevistas,
sendo identificado apenas uma vez pelo Entrevistado C. A passagem descreve uma
situacdo em que o cliente apresenta uma série de requisitos para o0 projeto,
demonstrando incerteza sobre quais elementos teriam maior relevancia, como

relatado pelo Designer C:

E ele queria uma marca que tivesse um personagem, gque estivesse
dentro de um selo, que tivesse uma bandeira do estado do Rio
Grande do Sul, que tivesse as cores deste estado além da bandeira,
gue as fontes fossem azul marinho, e que tivesse uma cuia. (...) Eu
tentei fazer as coisas que o cliente me pediu, tentei criar outras. E ai
eu apresentava e o cliente ficava na duvida “era isso, mas nao ficou
como eu queria...”. Eu fiz sem mentira nenhuma, umas cento e
poucas versdes diferentes, as vezes variando uma coisa ou outra.
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Mas tudo trabalhando com as coisas que ele havia me pedido.
(ENTREVISTADO C, 2017)

7

Nesta passagem é possivel perceber que tanto o cliente ndo foi capaz de
decidir quais requisitos seriam os mais relevantes para o projeto, quando o designer
também ndo conseguiu direcionar o seu cliente para a sintese. Da mesma forma, o
designer agiu diretamente no desenvolvimento da solucdo para o problema, em um
processo de tentativa e erro, através de uma combinacdo e mistura dos diversos
requisitos fornecidos pelo cliente.

A caracteristica descrita por Dreyfus (2005) relacionada aos perfis iniciais do
modelo de aquisicdo de habilidades como o novato e o0 iniciante avancado,
caracterizados respectivamente da seguinte forma: tomada de decisdo baseada em
evidéncias; traducdo organizada e geracdo de mudltiplas alternativas, organizacao,
tentativa-e-erro, coleta de dados e avaliacdo. A designer que vivenciou esta situacao
era a entrevistada com menor tempo de experiéncia profissional entre o0s
entrevistados. Esta incapacidade esta relacionada a propria estrutura do problema
de design descrita por Dorst (2003). Pode-se dizer que mudltiplas alternativas de
requisitos estdo associadas a um alto grau de sub-determinacéo do problema.

Embora esta categoria tenha sido associada somente a uma parafrase, outros
relatos das entrevistas descrevem atitudes de designers que podem ser associadas
a dificuldades do cliente em decidir os requisitos de projeto. Os entrevistados
mencionaram que mesmo em situacdes de multiplos requisitos ou, requisitos
continuamente revogados, ndo encerram reunidoes com seus clientes sem encontrar
novos direcionamentos para o projeto. As perguntas (3e) e (3f) do protocolo
ofereceram oportunidades de investigagdo destas situacbes, e podem ser

percebidas na declaragcéo do Entrevistado H:

Revogar sem substitui-lo eu ndo me lembro, pois somos muito
gquestionadores em relacdo ao cliente. Ndo podemos deixar lacunas
abertas nos projetos em termos de requisito. Por isso, quando ha
alguma duavida fazemos uma série de perguntas até validar algo no
qual todas as partes estejam de acordo. E muito importante conhecer
gquem sao as pessoas envolvidas no processo de design. Isso
permite que vocé consiga extrair as informacbes com maior
facilidade e que tenham maior qualidade também. (Entrevistado H,
2017)
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E também no relato do Entrevistado G, que mencionou sua experiéncia de
ndo conseguir definir requisitos para o projeto que satisfizessem o cliente, e o

projeto foi cancelado:

Acho gque isso aconteceu nesse projeto de naming, que o cliente
revogou tanto requisitos quanto cancelou todo o projeto. SO que a
cliente ndo conseguia dizer o que ela queria, tanto que depois ela
escolheu sozinha o0 nome da empresa, por conta, e quando fui ver
era completamente diferente dos requisitos que nés tinhamos no
projeto. Mas isso de revogar e ndo dar uma diretriz, eu ndo sei, por
gue questiono o cliente, e se ele ndo da essa diretriz eu tento definir
alguma coisa que seja um caminho novo, para tentar dar uma
direcdo. N&o fica assim, sem uma direcdo. (Entrevistado G, 2017)

Entrevistado G revela um processo de tentativa e erro, com a exploracdo de
requisitos através da materializacdo da ideia, mas todos revogados. Embora o
designer revele que sempre busque uma definicdo de requisitos com cliente, ndo
conseguiu chegar na desejada precisdo de requisitos com o seu cliente, a ponto de
0 projeto ser cancelado. Este foi um processo que provavelmente trouxe frustacdes
para ambas as partes envolvidas. Apesar deste exemplo demonstrar um processo
com o resultado indesejado, situacdes semelhantes a esta desencadeiam na
reflexdo dos processos por parte dos designers, e dos pontos que devem melhorar

para os futuros projetos. Isso foi demonstrado no trecho do entrevistado F:

Eu acho que volta a aquela questdo de o por que o cliente quer tirar?
Também acho que depende do perfil do projeto, alguns nés temos
mais contato e outros ndo. Algo que devemos nos preocupar também
€ em falar do nosso método atual, focar em como trabalhamos hoje.
Mas eu acho que hoje temos mais liberdade de questionar com o
cliente o porqué das suas decisdes. (Entrevistado F, 2017)

Neste exemplo, € aparente a demonstracdo de evolugdo e aquisicdo de
confianca pelo designer em relacdo ao seu processo de trabalho, pois € evidenciada
a pro-atividade na configuracdo do problema do cliente. A atividade de investigacao
dos requisitos de projeto, € um processo de transformacdo do mistério em
heuristica, como sugere Martin (2010), e de transformacdo de problemas né&o-
determinados e sub-determinados em problemas determinados, conforme descreve
Dorst (2003). Este processo tende a evoluir positivamente conforme o designer

adquire experiéncia, e age de forma reflexiva no processo de investigacdo, seja
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como no modelo de aquisicdo de habilidade de Dreyfus (2005), quanto no

enquadramento das situacdes (framing) e definicdo do problema, de Schon (1983).

4.2.6 Aspectos ocultados pelo cliente

Foi possivel identificar quatro trechos associados a esta categoria, relatados
por quatro designers. A andlise do conteudo permitiu a identificacdo de trés
parafrases: (a) atores decisivos no projeto interferem em etapas importantes sem
terem participado de todo o processo; (b) o projeto inicia com 0s requisitos pouco
definidos; e que se tornam cada vez mais restritivos de forma gradual, impedindo o
designer de gerar solu¢cdes que considera satisfatorias; (c) conforme o designer
desenvolve intimidade com o cliente, consegue compreender melhor os seus
objetivos com o projeto. A parafrase (a) foi associada a dois trechos extraidos das
entrevistas, relatados por dois designers.

A interferéncia de atores decisivos nos projetos, tais como CEOs e diretores
de empresas, e que ndo tenham participado do processo, foi relatada como um
aspecto negativo na avaliacdo dos designers. Isso de deve ao fato de terem
mencionado novos requisitos apO6s a aprovacdo pelo setor da responsavel pelo
projeto na empresa, como relatou o Entrevistado E. De forma semelhante, o
Entrevistado H mencionou um projeto em que o setor de marketing do cliente estava
de acordo com a solucao proposta, mas o CEO da empresa quando visualizou o

resultado do processo, ficou surpreso:

Teve um projeto de embalagem que fizemos e foi bem legal, que
apresentamos para o setor de marketing da empresa que gostou do
que foi proposto, mas no dia seguinte recebemos a ligacdo do CEO
da empresa dizendo que o material tinha que ser mais feio. Ele disse
“olha o meu site, olha a minha comunicacéo, tem que deixar mais
feio isso ai, se nao vai ficar muito distante...”. Bom o que posso dizer
€ que este CEO ndo participou da reunido de apresentacgao.
(ENTREVISTADO H, 2017)

Neste caso citado pelo Entrevistado H, trata-se de uma grande empresa que
possui multiplos fornecedores de design, os quais lidam com um departamento
interno que atua parcialmente na aprovacao, mas que depende da aprovacéao final

pela alta diretoria. Este caso demonstra que ocorreu uma divergéncia entre 0s
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materiais de comunicacdo existentes da empresa, e aqueles que estavam sendo
propostos pelo escritorio de design do Entrevistado H. E possivel extrair do relato do
Entrevistado H que ndo houve um consenso entre os setores internos da empresa
do cliente, e o compartiihamento de informacdes a respeito dos requisitos do projeto
a serem passados para o fornecedor de design (KLEINSMANN; VALKENBURG,
2008).

Outro aspecto que emergiu através das entrevistas, foi o relato do
Entrevistado I, e identificado pela parafrase (c), sobre a descoberta do real objetivo
do cliente em relacdo ao projeto de design. Segundo o entrevistado, isto permite que
o designer descubra se o cliente deseja arriscar mais, ser mais ousado com o
projeto, ou se deseja apenas dar uma vazao para um estoque parado. De acordo
com o entrevistado, a medida que o designer evolui no desenvolvimento da
proximidade com o cliente, pode descobrir estes objetivos, e que nem sempre sdo
mencionados no inicio de um projeto. Este aspecto pode ser relacionado com a
caracteristica do cliente ndo mencionar 0s seus requisitos de projeto, por esperar
gue o designer desenvolva uma solucdo através de sua prépria pesquisa, cujo
resultado seja superior ao que ocorreria caso o cliente os tivesse mencionado.

O Entrevistado I, com experiéncia no setor de embalagens, menciona que
estas caracteristicas possuem relacdo com a capacidade de investimento financeiro
do cliente no projeto. Se compreendidos pelo designer de forma antecipada, podem

diminuir nas alteracfes de requisitos de acordo com a evolug¢ao do processo.

4.2.7 Descoberta de falsos requisitos

Nesta categoria foram identificados cinco relatos por quatro designers. Entre
as parafrases que emergiram: (a) o cliente pode nao ter consciéncia da sua real
necessidade; (b) o designer testa os requisitos do cliente e faz um contra-briefing
gue é validado com o cliente do cliente; (c) O cliente informa o designer um requisito
por impulso, mal investigado, e designer por sua vez realiza pesquisa e revoga o
requisito; (d) o designer acredita que o cliente estd de acordo com 0s requisitos de
projeto, mas de fato ndo esta; (e) o designer se depara com muitas informacdes

fornecidas pelo cliente, e descobre falsos requisitos através de pesquisa preliminar.
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Esta classificacdo de mudanca de requisitos possui associagdo com atividade
de pesquisa realizadas pelo designer, devido a percepcdo de requisitos do cliente
gue sao incoerentes ou superficiais. O Entrevistado E fornece um exemplo deste tipo

de situacgéao:

Eu acho que esse cliente do repelente é bem impetuoso, do nada ele
decide e diz “a minha esposa quer ver laranja”... E de repente ele
definiu um requisito. Entdo eu tive que ir no supermercado, fotografar
a gobndola, mostrar o padrdo cromatico dos concorrentes e
argumentar que o0s concorrentes mais fortes do mercado eram
laranjas. Em outro supermercado tinham 18 frentes de cada um
desses dois maiores concorrentes. E 0 nosso cliente iria entrar com
apenas 2 frentes na gondola do supermercado. Entdo eu perguntei
para ele “tem certeza de que vocé quer laranja?”. Pois iria ficar igual
aos concorrentes, sem diferenciacdo nenhuma. (ENTREVISTADO E,
2017)

O ocorrido no caso citado pelo entrevistado, sugere que o cliente desconhece
0s aspectos simbdlicos das cores descritos na teoria e das possibilidades
estratégicas para 0 seu uso, e, portanto, confiou na avaliagdo designer. Ainda assim,
outros casos exigem outro tipo de pesquisa, e foram associadas as parafrases (a),
(b) e (d), que dizem respeito ao cliente pode nao reconhecer a sua real necessidade
no projeto de design. Nessas situacdes, a declaracdo de requisitos € tratada como
um problema aparente, e que passa a ser reconfigurado (framing), como descreve
Schon (1983) através de uma pesquisa preliminar de validacdo dos requisitos do
projeto. Com este processo, um delineamento de maior precisdo pode ser
estabelecido, de forma que o0s requisitos para o projeto tenham também a
perspectiva do designer. Esta situagédo pode ser observada no trecho da entrevista

com o Designer I:

Teve o projeto do azeite, que eu |lhe mostrei anteriormente, aquele
cliente sabia exatamente o que ele queria. Este cliente queria um
azeite portugués, os ornamentos portugueses, aquela coisa do
azulejo, e isso e aquilo... Era muita informagdo. E o que nds
comecamos a fazer? A gente comecou a detalhar aquilo, mostrar de
onde que vinham os ornamentos... E aqueles ornamentos que ele
via, 0s portugueses, talvez ndo fossem ornamentos realmente
portugueses, da onde que vinha a cultura portuguesa... Entdo eu
acho que a nossa investigacdo, o nosso entendimento de design e
de arte, ndés conseguimos mostrar que sabemos mais do que o
cliente. (ENTREVISTADO I, 2017)
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Outro aspecto que emerge dessa citacao o Entrevistado |, é o dialogo que ele
exerce com seu cliente em forma de argumentacéo sobre os requisitos. O designer
demonstra para o cliente, que o0s requisitos fornecidos podem ter sido mal
investigados e inadequados para 0 projeto, justificado através das suas
investigacbes e de conhecimento cultural em relacdo ao assunto do projeto.
Considerando os aspectos da bagagem cultural do cliente, mas também do
designer, o Entrevistado B fornece um exemplo referente a parafrase (a), que

demonstra a diferenca entre o que o cliente deseja, e 0 que ele realmente precisa:

N6s vamos levar em consideracdo as preferéncias de simbolo e
gosto pessoal do cliente? Vamos. Mas tem que estar alinhado com
as reais necessidades do projeto, que é o negécio dele. Mas o cliente
diz “é a minha marca, o meu nome”. Bom, ok, isso vai ser levado em
consideracdo, mas como ja aconteceu, n0s temos um remédio para
isto, que é validar com o cliente do cliente. Antes de validar com ele,
nés informamos que validamos com o publico da marca dele, e que
achou muito legal. E ai o cliente diz assim “é evidente que ele tem
que gostar”. Mas vocé ja tem argumentos a favor do conceito
desenvolvido. (ENTREVISTADO B, 2017)

Nesta passagem, as preferéncias do cliente em relagcdo ao projeto, mesmo
gue inadequadas na visao do designer, podem ser associadas ao que Bucciarelli
(1988) chamou de “object world”, que se refere as crengas, o conhecimento e 0s
interesses dos atores envolvido no projeto. Em resposta a uma situacdo de
divergéncia entre “object world” e a real necessidade, o Designer B aplica a
validacdo dos requisitos e dos resultados do seu projeto com o cliente do seu
cliente, podendo justificar os requisitos que ndo estdo de acordo com a real

necessidade do cliente.

4.2.8 Descoberta de requisitos internos

Esta categoria teve dez trechos selecionados descritos por cinco
entrevistados. As parafrases geradas foram: (a) a empresa se reposiciona
estrategicamente durante um processo, sem que o designer saiba; (b) uma alteracéo
societaria na empresa do cliente o impede de utilizar parte dos seus servigos, que 0s
modifica como requisitos de projeto de forma gradual, para entdo passar para o

designer; (c) cliente cancela o projeto; (d) requisitos supostamente determinados
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sdo modificados por atores decisivos no projeto, que interferem em etapas
importantes sem terem participado de todo o processo.

A parafrase (a) estd associada a uma mudanca estratégica no
posicionamento do negocio do cliente. O Entrevistado B forneceu este exemplo, de
mudancga, embora n&o tenha sido com base em um caso real. Apesar disso, citou
gue este tipo de mudanca ocorre quando o cliente ndo possui um plano de negocios
claro para a sua empresa. Este cenario fica evidente no relato do Entrevistado E,
onde um novo integrante na equipe do cliente, manifesta uma alteracdo em um
requisito estratégico da empresa, durante uma reunido de apresentacdo do conceito
visual desenvolvido. Neste caso, aléem da redefinicdo do requisito estratégico, houve
0 envolvimento de um novo ator, que ndo participou das etapas preliminares do
processo, e forneceu requisitos divergentes daqueles previamente acordados.

A descoberta de requisitos internos do cliente também estd associada a
incapacidade de o cliente decidir aspectos no projeto de design. Segundo o
Entrevistado E, o seu cliente estava passando por uma fase de transformacéo na
sua empresa, e desenvolvendo o projeto de design paralelamente. Isso o
incapacitou de tomar decisdes que levassem o projeto adiante. O entrevistado ainda
citou um projeto de desenvolvimento de identidade visual no qual durante a
apresentacdo do conceito os clientes trouxeram uma redefinicio do nome da
empresa. Outro tipo de situacdo relatada foi a de uma mudanca na estrutura

societaria de uma empresa, como descreve o Entrevistado C:

A cliente se separou da socia, entdo ela ndo poderia mais utilizar
algumas partes do conteldo, ela tinha que mudar e acrescentar
outras informacdes. Mas ao invés me passar um contetdo novo, ela
pegou os textos antigos e aos poucos foi alterando o material.
(ENTREVISTADO C, 2017)

Este tipo de mudanca de requisitos internos, provocou mudancas que
impediram o cliente utilizar uma parte dos servicos oferecidos pela empresa, ao
mesmo tempo que o designer editava o material de comunicacdo. As mudancas
foram realizadas de forma gradual, e somente ap0s a visualiza¢do do layout pronto,
o cliente alterava novamente o material.

Mudancas de requisitos durante um processo também foram descritas
guando o cliente percebe que necessita modificar outros aspectos da comunicacéao

da sua marca, que estéo fora do escopo de projeto. Este tipo de requisito interno mal
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investigado, também esta associado aos “aspectos que o cliente ainda nao

considerou”. Um exemplo desta situagao aparece no relato do Entrevistado H:

Agora eu estou com uma cliente, que me contratou para fazer um
projeto de embalagem, e agora em pleno desenvolvimento, a cliente
decidiu alterar a marca. Entao ela falou assim “sera que a gente pode
pegar o logo e dar uma mexida nele?”. Eu falei, “olha, para isso nés
vamos ter que fazer um projeto de identidade visual de novo, do
zero, ver 0 que vocé tem e talvez alterar tudo, o que é um projeto
totalmente novo.”. Eu falei que teriamos que parar o projeto de
embalagem, fazer o projeto de identidade visual para ver como vai
ser, para depois retomar a embalagem. (ENTREVISTADO H, 2017)

Esta situagcdo demonstra o desconhecimento do cliente em relagdo aos
processos de design de comunicacédo visual, e consequentemente, a desvalorizacao
da atividade. Isto porque o cliente solicita um projeto de grandeza e caracteristicas
especificas, que ndo estédo vinculados ao escopo do projeto que foi acordado entre
as partes. No entanto, o designer manifestou para o seu cliente que se tratava de
um novo projeto, e quais as consequéncias de realiza-lo, como interromper o projeto
de embalagem, para que o outro pudesse ser iniciado.

De forma diferente das outras situacdes, as limitacdes financeiras do cliente
em relacdo a producdo do material desenvolvido apareceram no relato do
Entrevistado I. O designer descreve que os clientes podem solicitar os requisitos no
inicio de um projeto, sem ter ainda uma ideia dos custos de desenvolvimento dos
materiais, percebendo apenas no final do processo esta questao. Segundo relatou, o
designer disse ter que fazer adaptacdes nos materiais que havia desenvolvido para
gue pudessem ser fabricados em processos de menor custo, envolvendo materiais e
acabamentos considerados mais simples.

O Entrevistado | ainda apontou para um tipo de alteragcdo de requisitos
internos, vinculados ao orcamento de producdo, quando ha um cliente intermediario
no processo, ou o designer € o fornecedor terceirizado em uma relagdo de negocios.
Segundo o Entrevistado I, ele desenvolveu um artefato de apresentacao de portfolio
para o cliente, baseado em um briefing que direcionava para o uso de materiais de
gualidade e que transmitissem sofisticacdo. Apesar de corresponder aos requisitos
do projeto, tanto o cliente final e quanto o intermediario consentiram de que o custo
de producdo seria elevado demais, e solicitaram ao designer alteracdes de

requisitos de forma a atender a expectativa de investimento de produgéao. No entanto
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segundo o entrevistado, isso ocorreu pelo fato de n&o ter contato direto com o
cliente final, e a informacdo sobre os limites do custo de producdo ndo foram
consideradas pelos clientes na formulagdo do briefing. Esta situacdo esta
relacionada ao que Dankl (2013) descreve sobre as caracteristicas dos briefings
elaborados por atores alheios ao conhecimento de design, e que nem sempre Sao
capazes de traduzir as suas ideias em descricbes coerentes e cognosciveis, além de
desprezar informacdes essenciais. Para Dankl (2013), isto, refor¢ca a tendéncia de os
briefings do cliente focarem na descricdo da solucdo do problema, ao invés de

informar sobre oportunidades envolvidas no projeto.

4.2.9 Descoberta de requisitos externos

Um total de seis relatos foram extraidos das entrevistas, descritos por cinco
designers diferentes. Destes trechos emergiram as parafrases: (a) outros custos
paralelos ao projeto de design induzem o cliente a reduzir o investimento planejado;
(b) o cliente ndo conhece ou ndo se preocupa em passar informacgdes de natureza
determinada para o designer, que também ndo pesquisa para descobri-los; (c) o
designer e o cliente descobrem um requisito de natureza determinada no final do
projeto; (d) o cliente e o designer ndo investigam informacdes suficiente sobre as
preferéncias do publico da empresa; (e) uma necessidade externa impede que as
decisbes estratégicas sigam até a fase final de projeto, e acarreta no retorno as
fases iniciais.

As caracteristicas observadas nas mudancas de requisito desta categoria
estdo associadas a problemas de natureza determinada, como as normas técnicas
para projetos de embalagens e sinalizacdo, que sdo externos ao cliente e ao
designer. O desconhecimento da legislacdo e das obrigatoriedades para projetos
destas naturezas, esta relacionado a falta de experiéncia dos atores a area do
projeto. Este tipo de mudanca de requisito pode ser solucionado através de pesquisa
prévia por ambos os atores de projeto. Um exemplo dessa situacdo é demonstrado

na passagem do Entrevistado E:

Eu pergunto sempre quando é embalagem, quais sao as exigéncias
de informacdes obrigatérias do setor de atuacdo do cliente. E eles
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sempre passam pela metade, faltando exigéncias. (ENTREVISTADO
E, 2017)

Este trecho, demonstra que mesmo o cliente ndo tendo conhecimento das
obrigatoriedades para a embalagem que quer colocar no mercado, o designer néao
tomou uma atitude pré-ativa para evitar que estes requisitos fossem descobertos
posteriormente como modificagcdo de requisito. Outro aspecto observado sdo 0s
fatores externos ao projeto, de natureza determinada e relacionados a capacidade
financeira de investimento do cliente no projeto. Embora Haug (2015) tenha
classificado os requisitos mal investigados que levem a elevados custos producéo
para o cliente como de mudanca de requisitos internos, também pode ser associado
as questdes relacionadas ao ambiente externo a empresa e ao projeto. No caso de
projetos de sinalizagéo, foi relatado pelo Entrevistado A a mudancga de requisitos de
projeto derivadas de restricdes financeiras provenientes de outros gastos do cliente
nao-previstos com &reas que envolviam uma obra de construcdo civil. De acordo
com o Entrevistado A isso impedira o cliente de investir a sua verba inicial destinada
ao projeto de sinalizagao, que reportou a necessidade de modificar os materiais e
processos de producao que ja haviam sido selecionados.

Outro tipo de modificagdo de requisitos externos foi relatado pela
indisponibilidade no estoque do fornecedor embalagens de vidro, mas que ja havia
sido previamente selecionada por um cliente. Segundo o Entrevistado |, isto
acarretou em modificacdes no rotulo que ele ja havia proposto, embora ndo tenha
impactado no conceito geral do projeto. O designer revelou que este tipo de
alteracdo é frequente nos seus projetos, pois acredita que alguns clientes solicitam
requisitos para o projeto que séo de dificil acesso no mercado, ou que estado fora de
estoque nos fornecedores. Em alguns casos, relatou o Entrevistado |, o projeto
depende de muitos requisitos externos para sua finalizacdo, e conforme estes séo
modificados, adaptacdes na parte grafica e visual do projeto sao necessarias.

Configura também mudanca de requisito externa ao projeto, o relato do
Entrevistado G, que embasou com o seu cliente o posicionamento e a linguagem
visual da marca para atender as caracteristicas de um publico especifico, mas que
ndo foi possivel locar o imovel desejado, e os clientes do projeto decidiram por
modificar a estratégia do projeto devido a novas oportunidades encontradas em um

novo imovel outro bairro da mesma cidade. Esta alteracdo de requisitos exigiu
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modificagdes radicais nas proposic¢oes iniciais do designer para o posicionamento da
marca e linguagem visual.

Requisitos de natureza sub-determinada também estdo associados aos
requisitos externos, como por exemplo as preferéncias do publico-alvo de uma
empresa. Foi relatado pelo Entrevistado F que as cores selecionadas para o rétulo
da embalagem do produto do seu cliente ndo eram adequadas para o projeto, pois 0
publico-alvo teria uma visdo distorcida de que a marca seria apoiadora de um
determinado time de futebol. Esta solicitacdo do cliente se transformou na revogacéo
da proposta apresentada, mas que posteriormente foi aprovada com a modificagao

na paleta cromatica do produto final.

4.2.10 Descoberta de possibilidades nédo consideradas previamente

Esta categoria, juntamente com a de “Aspectos que o cliente nao foi capaz de
decidir’ foram as Unicas com apenas um relato encontrado nas entrevistas com 0s
designers. A parafrase que emergiu desta situacéo foi: (a) o designer propée uma
alternativa contraria ao requisito, mas € bem recebida e aprovada pelo cliente.

O exemplo identificado refere-se a um projeto realizado pelo Entrevistado E, o
gual o requisito para a marca era que ela tivesse um nome curto, mas a alternativa
apresentada pela designer foi um nome extenso. Apesar da diferenca entre o
requisito e a solucéo, a proposta foi aceita e aprovada pelo cliente.

O fato de apenas um relato ter sido encontrado com esta caracteristica de
mudancas de requisitos, pode estar associado a uma preocupacao dos designers
ndo contradizerem as definicbes acordadas no briefing de projeto, e que é uma
atividade que pode ser considerada arriscada. Em contrapartida, nas entrevistas e
especialmente na categoria ja associada a esta, 0os aspectos que o cliente néo foi
capa de decidir, foram relatadas situacdes em que os designers atuam de forma a
definir requisitos com o seu cliente, em que ambas as partes entrem em um acordo.
Ou seja, se um requisito aparenta ser muito restritivo, € possivel que o designer
tenha duas atitudes distintas na sua fase de criagédo: ou atua no desenvolvimento de
alternativas considerando estas restricdes, ou identifica falta de prolificidade dos

requisitos durante a reunido de briefing, e busca novas oportunidades. O que
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aparenta ocorrer nestes casos, é a precaucdo dos designers ndo contradizerem o
briefing e colocar em risco o seu esforco e resultado.

Seguir pelo caminho de briefing restritivos demais para que se chegue em
uma solucdo ideal para o projeto tende a ocorrer com designer com menor
experiéncia profissional. Em contrapartida, os designers mais experientes
demonstraram maior capacidade de reformulacdo do briefing diante de situacdes
gue preveem que sejam restritivas demais para o desenvolvimento de uma solucao
ideal para o projeto. Esta caracteristica observada possui relacdo com o modelo da
literatura a cerca da expertise do designer, como descrevem Dreyfus (2005), Adams
et al. (2011) e Michlweski (2008).

4.2.11 Mudanca de preferéncias do cliente

Esta categoria da mesma forma que os requisitos internos do cliente, foram
as duas que tiveram maior ocorréncia encontradas nas entrevistas. No total foram
onze trechos selecionados, descritos por cinco designers, que formaram quatro
parafrases: (a) a materializacdo da ideia possibilita ao cliente considerar novas
possibilidades; (b) Novos requisitos emergem de acordo com a visualizagdo da
solucéo pelo cliente, consequéncia de requisitos pouco definidos; (c) o envolvimento
do cliente com pouca experiéncia no processo 0 possibilita enxergar novas
possibilidades; (d) os requisitos sdo modificados a tal ponto que o projeto €&
cancelado e reiniciado; (e) o cliente gradualmente modifica a sua preferéncia através
da materializacdo da ideia.

A parafrase (a) teve maior ocorréncia nos trechos selecionados, aparecendo
em sete casos. Esta caracteristica esta associada a materializacdo da ideia, ou seja,
aquilo que Dorst e Cross (2001) chamam de “a solugédo do problema de design”.
Assim como na teoria descrita por estes autores, em design de comunicacgéo visual
ocorre a evolucdo da solucdo de acordo com as avaliagdes da sua materializagao.

Esta caracteristica € perceptivel no trecho selecionado do Entrevistado A:

Porque inicialmente vocé tem um briefing, e com o tempo o cliente
vai vendo “ah isso aqui nao fica legal, eu quero de tal jeito...” Ai o
jeito que o cliente passa nao € aquele inicial que ele tinha no briefing
dele. (ENTREVISTADO A, 2017)
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Esta citacdo, além de demonstrar a mudanca de preferéncias do cliente,
também esta relacionada aos aspectos que ele ndo conseguiu descrever ou decidir,
e que de alguma forma nao foram comunicados para o designer. A situacéo
previamente relatada sugere que o briefing possuia distancia daquilo que o cliente

de fato desejava para o projeto, e que também foi descrito pelo o Entrevistado B:

(...) vocé vai projetar alguma coisa e o cliente vai enxergar o proprio
negaocio ali refletido em uma identidade, e vai dizer “ah, mas o meu
negoécio ndo é assim”. (ENTREVISTADO B, 2017)

Esta situacdo fica ainda mais problematica quando o cliente possui diversos
requisitos para o projeto, e ndo consegue juntamente com o designer, elencar quais
devem ser as prioridades a serem consideradas na solucao final. Sem conseguir
extrair esta definicdo do seu cliente, o designer pode realizar um processo permeado
de duvidas, e ndo desenvolver uma Unica solucdo, mas ao invés disto, gerar
multiplas solugdes menos consistentes. Esta caracteristica fica aparente na
descricdo do Designer B, que diz que “Se vocé apresentar trés opcbes para o
cliente, ele vai escolher uma quarta opgao”. Isso porque a materializagao da solugao
vai permitir ao cliente enxergar todos os aspectos relacionados as outras categorias
de mudanca de requisitos. Outra passagem que demonstrou um processo

problematico e com requisitos indefinidos, foi relatado pelo Entrevistado C:

No final, o que guiou a alternativa final foi a mistura de varios
conceitos. Isso € o que mais acontece: trocar a fonte, a cor, testa um
pouquinho assim, mais assim... Mas depois de eles verem o material
gque desenvolvi. (ENTREVISTADO C, 2017)

Esta citacdo indica um processo de tentativa e erro do designer, havendo
baixo nivel de definicdo dos requisitos, onde a solugéo final foi obtida pela mistura
de elementos graficos pertencentes as solucdes. O que se torna aparente desta
citacdo € que o designer ndo realizou um processo de briefing que o direcionasse
para um caminho de projeto com maior precisdo em direcao a solucdo. Embora néo
esteja evidente nesta passagem, outro trecho da sua entrevista revela um pouco

mais sobre o seu processo de elicitacdo dos requisitos:

(...) essa primeira reunido, mando por email para eles as referéncias.
Eles me respondem com as suas preferéncias (...) agendo uma
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reuniao para apresentar. E é ai que eles vao ver a solugao, e talvez a
maioria que reconhecia a importancia de ter a marca, mas ndo sabia
0 que queria, como funcionava, é que eles vao se dar conta de todo
0 processo, 0 que envolveu, e a partir disso eles comecam a ter
outras ideias. (ENTREVISTADO C, 2017)

Esta passagem demonstra que o designer atuou de forma distante do seu
cliente, pois ndo houve um dialogo presencial principalmente na verificacdo dos
requisitos de projeto. Ou seja, o0 designer pode nao ter coletado informacdes
especificas do seu cliente em relacdo as imagens de referéncia que foram
selecionadas, e permitiu que uma parte do problema para ser interpretada somente
na materializacdo da solucdo. Além disso, € possivel que o designer ndo tenha
explicado o seu processo de trabalho de forma clara para o cliente, e admitiu
espacos ha definicdo do problema, na conducéo das atividades e interpretacdo dos
resultados com alto grau de sub-determinagéo e que ficaram a cargo do cliente.
Embora néo tenha sido especificado pelo designer como foi a sua reuniao inicial, de
apresentacao do processo, a etapa intermediaria foi realizada a distancia através de
uma ferramenta digital como meio de comunicacéo. Isso indica que o designer em
parte do seu processo, poderia ter utilizado uma ferramenta que trouxesse maior
precisdo para a sua analise dos requisitos.

O trabalho a distancia € uma prética que foi descrita pelo Entrevistado F,
como um processo 0 qual almeja evoluir para que tenha menos compromissos
relacionados a reunides com seus clientes, e mais tempo para a fase criativa de
seus projetos. O designer indica que investe em recursos tecnoldgicos para a
realizacdo de briefings que podem ser realizados a distancia. Ainda que esteja
destinando esforcos para a migracdo para uma plataforma tecnolégica para a
realizacdo de briefings, o designer relatou uma situacdo de evolucédo de projeto o
qual a caracteristica visual desenvolvida sofreu alteracdes até ser eliminada da
solucédo. Nao é aparente em seu discurso a definicdo dos requisitos para o projeto,
mas a forma como a soluc¢édo evoluiu, tendo o consentimento do cliente em parte do

processo. Isto pode ser percebido no relato:

(...) teve um projeto de embalagem que o cliente estava fazendo uma
série de alteracbes em cima de um elemento grafico, e cada vez que
ele alterava estava matando mais este elemento. A tipografia “O” era
um elemento grafico de destaque na embalagem. E o “O” tinha uma
faca de corte na embalagem. Em primeiro eles pediram para retirar a
faca do “O”. Entdo para resolver esta questao nds colocamos uma
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cor neste mesmo espaco (...) e o cliente foi alterando até modificar
muito o “O”, até que nos demos conta de que eles nao queriam de
fato era o “O” na embalagem. (...) Mas eu acho que no comeco eles
até estavam acreditando que o “O” poderia funcionar.
(ENTREVISTADO F, 2017)

O cliente esteve de acordo com parte da solucdo encontrada, solicitando
modificacdes até revogar o elemento grafico. O relato do Entrevistado F sugere mais
um processo entre os exemplos encontrados, que foi desempenhado através de
tentativa e erro.

A evolugdo do processo de design de comunicagao visual, aparenta ter
semelhancas com o modelo de aquisicdo de habilidade de Dreyfus (2005). Embora
nao seja da natureza do perfil do designer a configuracdo do problema, mas sim
uma orientacdo pela solugcdo (CROSS, 2001), os designers mais experientes
demonstraram configurar o problema inicial de forma mais detalhada, tendo maior
controle dos requisitos e do desenvolvendo solugdes adequadas para os objetivos
propostos. Dessa forma é possivel dizer que a co-evolug¢édo do problema-solugcéo no
processo de design de comunicacdo visual tende a ser mais estavel com
profissionais mais experientes. Por outro lado, para os designers mais jovens o

processo aparenta ser mais problematico.

4.3 RELACOES ENTRE AS CATEGORIAS DE HAUG (2015)

Durante a classificacdo dos relatos dos entrevistados sobre as mudancas de
requisitos em seus projetos, houve dificuldade de realizar a classificacdo em apenas
uma das categorias elaboradas por Haug (2015). Estas situagcdes foram
caracterizadas pela possibilidade de estarem adequadas em mais de uma categoria.

A ambiguidade percebida para a classificacdo dos trechos nas categorias de
Haug (2015), se deve ao fato de os exemplos citados pelos designers néo indicarem
a razao pela qual o cliente solicitou a alteragdo no projeto, ou por nao terem
fornecido tal detalhamento de causa em suas declaracfes, mesmo que o protocolo
solicitasse em algumas perguntas tais respostas. Embora algumas respostas para
as causas das mudancas de requisitos trouxessem justificativas, nem todos os

casos e causas foram relembrados durante as respectivas perguntas.
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Esta percepcdo pode indicar que as mudancas de requisitos estédo
relacionadas a multiplos fatores na perspectiva do cliente, mas também associadas
as atividades do designer. Isso quer dizer que na pratica profissional, existem fatores
de maior e menor influéncia no processo, e que a alteracdo de requisitos em uma
categoria, pode desencadear mudancas que afetam outras categorias. Um exemplo

desta situacéo foi descrito pelo Entrevistado F:

Era uma marca de um biomédico, e ndés acordamos que o home da
marca seria o nome dele, requisito do proprio cliente. E la no meio do
projeto, o cliente estava confuso com a ideia de utilizar o termo “Dr”
(doutor) antes do nome dele na marca, sendo que ela seria um
monograma. Entdo ele queria colocar o “Dr”, mas dissemos que isso
guebrava um pouco o sentido do monograma (...) Mas foi algo que
para nés era desconhecido, porque inicialmente foi algo que ele nédo
citou. (ENTREVISTADO F)

E possivel notar no discurso do designer que o cliente percebeu em um dado
momento que ndo comentou no inicio do processo sobre um aspecto do nome da
sua marca. Por esse motivo, a categoria a qual esta citagao foi classificada foi a de
‘mudanga de preferéncias do cliente”. Todavia o designer poderia ter um
instrumento de registro do nome da marca no inicio do seu processo, e dada a falta
de informacédo sobre a motivacdo desta alteracdo, seria viavel considerar que a
citacdo estivesse associada também a outras categorias como: aspectos que 0
cliente ainda ndo considerou; aspectos que o cliente ndo considerou importante
comunicar; aspectos que o cliente erroneamente pensou ter comunicado; aspectos
ocultados pelo cliente; descoberta de requisitos internos. Outro exemplo em que néo
h&d como distinguir as motivagbes da mudanca de requisito, foi relatada pelo

Entrevistado I:

(...) aquela tipica resposta do cliente “nao gostei!”. Eu acho que para
resolver isso tem que conversar com o cliente, tentar entender o que
ele ndo gostou. Mas dai vai da nossa biblioteca pessoal do nosso
estudo, sabe? N&o gostou do qué? Eu pergunto. Eu acho que nao
existe 0 mais bonito e o mais feio. Eu acho que dai tem que ser um
pouco mais académico... Mas nao € académico 0 que eu quero
dizer... Ser mais cientifico, ou, mais objetivo e menos subijetivo.
Entdo ndo gostou do qué? Eu acho que tem que buscar o que € o
problema. (ENTREVISTADO I, 2017)

Neste exemplo ndo ha evidéncias em relacdo ao briefing do projeto, mas é

perceptivel que o cliente manifesta desaprovacdo, apesar de ndo ser possivel
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distinguir o motivo. Tanto pode ser pelos aspectos que ainda ndo considerou, ou
pelos aspectos que nao foi capaz de descrever, se mudou de preferéncia, ou ainda
se o designer de fato ndo desenvolveu uma solucéo adequada.

Outras situacdes também puderam ser associadas a mais de uma categoria
de mudancas de requisito. Com base nesta percep¢do, uma nova tabela de analise
foi criada onde a classificacdo dos relatos foi vinculada a categoria originalmente
selecionada, mas com a descricdo das possiveis categorias associadas. Este
material encontra-se para analise completa no Apéndice M.

A partir da reconfiguracdo das analises, as categorias foram redistribuidas e
novas consideracdes puderam ser feitas. A categoria “aspectos que o cliente ainda
nao considerou” foi associada a: aspectos que o cliente ndo considerou importante
comunicar; aspectos que o cliente erroneamente pensou ter comunicado; aspectos
ocultados pelo cliente; descobertas de requisitos internos; mudanca de preferéncias
do cliente. As relacdes desta categoria envolvem questdes ligadas as surpresas do
projeto como a materializacdo da ideia, falta de descricdo de requisitos e
redefinicbes internas na empresa do cliente. As relacbes desta categoria séo

demonstradas na Figura 8.
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Figura 8 - Relacdes da categoria: Aspectos que o cliente ainda ndo considerou
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Fonte: elaborado pelo autor.

A categoria “aspectos que o cliente ndo considerou importante comunicar” foi
associada a: aspectos que o cliente ainda ndo considerou; aspectos que o cliente
erroneamente pensou ter comunicado; aspectos que o cliente ndo foi capaz de
descrever; aspectos que o cliente néo foi capaz de decidir; aspectos ocultados pelo
cliente; mudanca das preferéncias do cliente. Esta categoria possui maior relacéo
com a falta de descricdo dos requisitos do cliente. Pode estar associada ao cliente
com pouco experiéncia com processos de design, e também ao designer nao
elucidar informacgfes chave para o projeto no briefing. As relagbes desta categoria

podem ser visualizadas na Figura 9.
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Fonte: elaborado pelo autor.
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A categoria “aspectos que o cliente erroneamente pensou ter comunicado”

teve como categorias associadas: aspectos que o cliente ainda ndo considerou;

aspectos que o cliente ndo considerou importante comunicar; aspectos que o cliente

nao foi capaz de descrever; descobertas de requisitos internos; mudanca das

preferéncias do cliente. As categorias associadas referem-se a falta de descricdo de

requisitos e a mudancas internas na empresa do cliente e em suas preferéncias.

Esta categoria possui relacdo com clientes com pouca experiéncia em processos de

design. As relagbes desta categoria podem ser visualizadas na Figura 10.
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Figura 10 - Relacdes da categoria: Aspectos que o cliente erroneamente pensou ter comunicado
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Fonte: elaborado pelo autor.

A categoria “aspectos que o cliente ndo foi capaz de descrever”’ possui
relagcdo com as categorias: aspectos que o cliente ainda nédo considerou; aspectos
gue o cliente ndo considerou importante comunicar; aspectos que o cliente néo foi
capaz de decidir; descoberta de requisitos internos; mudanca das preferéncias do
cliente. Esta categoria possui maior relacdo com a falta de descricdo dos requisitos e
também com as questbes internas da empresa do cliente e de suas preferéncias.
Pode ser relacionada a clientes com menor experiéncia em processos de design, e
juntamente com o designer, e ao fato do designer ndo conseguir auxilia-lo traducao
visual de suas ideias. As relacdes desta categoria podem ser visualizadas na Figura
11.
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Figura 11 - Relacdes da categoria: Aspectos que o cliente nao foi capaz de descrever
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Fonte: elaborado pelo autor.

Os “aspectos que o cliente ndo foi capaz de decidir” foram relacionados a
apenas duas outras categorias, devido ao Unico relato associado a esta categoria.
Também puderam ser associados: aspectos que o cliente ainda ndo considerou e
mudancas na preferéncia do cliente. A indecisédo foi associada a dificuldade de o
cliente perceber os pequenos aspectos do projeto, e ao fato da materializacdo da
ideia modificar a sua opinido. Neste caso, tanto o designer quanto o cliente estdo
associados ao fato de ndo conseguirem elencar os aspectos mais importantes a
serem desenvolvidos. As relagdes desta categoria podem ser visualizadas na Figura
12.
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Figura 12 - Relacdes da categoria: Aspectos que o cliente nédo foi capaz de decidir
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Fonte: elaborado pelo autor.

A categoria sobre os “aspectos ocultados pelo cliente” foi relacionada aos
aspectos que o cliente ndo considerou importante comunicar, e aos que
erroneamente pensou ter comunicado. Estas associagbes foram realizadas
considerando os relatos dos Entrevistados E e H que demonstram a declaracéo de
requisitos novos por atores que nao consideraram importante participar do projeto
em sua fase inicial, ou esperaram pelos resultados para argumentar. Esta categoria
foi associada a clientes com maior experiéncia em processos de design e que
podem vir a testar o seu fornecedor de design para o desenvolvimento de projetos
inovadores para a sua empresa. As relacdes desta categoria podem ser visualizadas

na Figura 13.
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Figura 13 - Relacdes da categoria: Aspectos ocultados pelo cliente
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Fonte: elaborado pelo autor.

A categoria relacionada a “descoberta de falsos requisitos” foi associada a:
aspectos que o cliente ainda ndo considerou; aspectos que o cliente nédo foi capaz
de descrever; aspectos que o cliente ndo foi capaz de decidir; aspectos que foram
ocultados pelo cliente; descoberta de requisitos internos, mudancas de preferéncias
do cliente. Estas associa¢des foram realizadas pelo fato do cliente poder nao ter a
consciéncia dos requisitos necessarios para realizar um processo de design, ou da
consequéncia de manifestar um requisito mal investigado. Ou seja, 0s requisitos
associados possuem relacdo devido a falta de experiéncia do cliente com os
processos de design. As relacdes desta categoria podem ser visualizadas na Figura
14.
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Figura 14 - Relacdes da categoria: Descoberta de falsos requisitos
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Fonte: elaborado pelo autor.

A “descoberta de requisitos internos” foi associada a: aspectos que o cliente
ainda néo considerou; aspectos que o cliente ndo considerou importante comunicatr;
aspectos que o cliente erroneamente pensou ter comunicado; aspectos que o cliente
nao foi capaz de decidir. Estas associacdes foram realizadas a partir da percepcao
de que nos relatos mudancas societarias e indefinicdes entre os clientes, permeiam
0 processo de design, gerando alteracdes de requisitos graduais ou ndo. Uma
citacdo que revela esta condicao € do Entrevistado C, que relatou que a mudanca da
societaria do seu cliente afetou o contetdo do material que estava desenvolvendo, e
gue as modificagOes foram feitas a partir da visualizacdo da solugao. Ou seja, esta
situacdo pode se relacionar tanto aos aspectos que o cliente ainda ndo considerou
guanto aqueles que ainda nao foi capaz de decidir.

A descoberta da necessidade de um novo projeto de design dentro do projeto,
também foi uma caracteristica observada que possui relacdo com mais categorias
além da descoberta de requisitos internos. Neste caso relatado pelo Entrevistado G,

o cliente demonstra a necessidade de modificar a sua identidade visual durante o
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projeto de embalagem, mas somente o0 segundo projeto pertencia ao escopo
negociado. Esta demonstracao reflete que o cliente ndo havia considerado modificar
a sua marca anteriormente ao projeto de embalagem. Dessa forma, é possivel
deduzir que a materializacdo do projeto de embalagem evidenciou para o cliente a
necessidade de reformular a identidade visual de sua marca, mas que néo foi
percebido anteriormente como uma demanda de projeto. Pelo aspecto positivo da
analise, o cliente adquiriu confianca no processo e solicitou mais servicos para a
designer. Por outro lado, o desconhecimento do cliente em relagdo aos processos
de design, gerou uma situagdo de inversao cronoldgica de desenvolvimento, onde a
identidade visual deveria ser realizada anteriormente ao projeto de embalagem.
Contudo, néao ficou evidente no relato do Entrevistado G, qual foi a sua postura na
venda do projeto e na atividade de briefing em relacdo a uma marca que pudesse
ser modificada.

A terceirizacdo da contratacdo de servicos de design também foi associada a
descoberta de requisitos internos. No relato do Entrevistado I, o briefing lhe foi
passado com um detalhamento de informagbes o qual a solugdo desenvolvida
correspondeu. No entanto, o cliente somente percebeu que havia exagerado na
configuragdo dos requisitos de projeto, quando o or¢camento de producado foi
realizado, o qual ficou a cima das suas expectativas de investimento. Mas nao é
claro no relato do designer, se o cliente ndo considerou um valor de producéo para
0s requisitos que havia declarado, ou se erroneamente pensou té-los declarado, ou
se a solucgéao visual foi projetada para um custo acima do estabelecido. A descoberta
dos requisitos internos possui relacdo com indefinicdes do cliente em relacdo aos
requisitos de projeto, que sdo associados a intervencdo de atores externos ou
descontinuidade dos mesmos no processo, com pouca experiéncia em processos de
design, mas nao limitado a tal. O desconhecimento das limitagbes financeiras do
cliente é um fator relevante nesta categoria. As relagdes da categoria “descoberta de

requisitos internos” pode ser visualizada na Figura 15.
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Figura 15 - Relacdes da categoria: Descoberta de requisitos internos
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Fonte: elaborado pelo autor.

A “descoberta de requisitos externos” foi associada a outras trés categorias,
entre elas: aspectos que o cliente ainda nao considerou; aspectos que o cliente nao
considerou importante comunicar; aspectos que o cliente erroneamente pensou ter
comunicado. Estas associacfes foram realizadas devido a descoberta de requisitos
de natureza determinada, como as obrigatoriedades de informagdes em projetos de
embalagem. Os designers relataram esperar que os clientes providenciem estas
informacdes, pois imaginam que j4 possuam experiéncia no mercado de atuacdo do
produto pretendido. Por esse motivo, a descobertas dos requisitos externos foi
associada aos aspectos que o cliente ndo considerou comunicar. Em contrapartida,
o cliente pode ter a consciéncia destes requisitos, mas néo ter fornecido elas ao
designer, podendo ser associada aos aspectos que erroneamente pensou ter
comunicado. No entanto, estas passagens demonstram atitudes passivas e reativas
aos requisitos externos, tanto pelo designer quanto pelo cliente. As relacdes desta

categoria podem ser visualizadas na Figura 16.
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Figura 16 - Relacdes da categoria: Descoberta de requisitos externos
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Fonte: elaborado pelo autor.

A categoria “mudancas de preferéncias do cliente” foi associada a todas
outras dez categorias de mudanca de requisitos. Esta foi a categoria com o maior
volume de associacdes, seja pelo numero de relatos selecionados para a tabela
original, quando das possiveis relacdes com as outras categorias. Isto se deve ao
fato de que esta categoria esta fortemente vinculada a visualizagdo da solucdo de
design para o projeto, e que acarreta na possibilidade de verificacdo dos requisitos
de projeto previamente declarados e que envolvem as outras categorias de
mudanca de requisitos. As relacbes desta categoria podem ser visualizadas na

Figura 17.
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Fonte: elaborado pelo autor.
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A categoria de mudanca de requisitos referente as possibilidades néo

consideradas previamente, foi associada somente as mudancas de preferéncias do

cliente. Isto pode ser consequéncia da baixa incidéncia desta caracteristica entre os

relatos dos entrevistados. No entanto, todas as demais associa¢cdes encontradas

possuem relacdes com multiplas categorias. As relagBes desta categoria podem ser

visualizadas na Figura 18.
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Figura 18 - Relacdes da categoria: Descobertas de possibilidades ndo consideradas previamente
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Fonte: elaborado pelo autor.

O resultado destas associacdes indica que as categorias podem possuir
relacdes de influéncia entre si, onde uma alteracdo de projeto pode desencadear em
outras formas de mudancas de requisito. A materializagao da ideia, apresentada na
categoria de mudanca de preferéncia do cliente, de Haug (2015), evidencia que os
designers realizam briefings pouco detalhados e seguem para a fase materializacéo
da ideia, onde h& maior concentracdo de esforco de desenvolvimento. O que
acontece é uma tendéncia de o cliente visualizar davidas relativas ao seu negécio,
gue estdao implicitas em suas atividades e discurso. Esta circunstancia esta
diretamente relacionada com a definicdo de requisitos internos da empresa, que,
guando nao definidos, irdo desencadear outros perfis de mudancas de requisitos,
como 0s aspectos que o cliente ainda ndo considerou. Estas trés categorias de
mudanca de requisitos foram as que possuiram maior relacdo na segunda analise

do conteudo, que pode ser visto na Figura 19.
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Figura 19 - Relacdes entre as categorias de Haug (2015)

Aspectos que
o cliente ainda
ndo considerou

Aspectos que o cliente

- - Descoberta
ndo considerou de falsos
importante comunicar requisitos

Aspectos que o
cliente erroneamente
pensou ter comunicado

Descoberta
de requisitos
internos

Descobertas
de requisitos
externos

Aspectos que o
cliente néo foi capaz
de descrever

Descobertas de

possibilidades

néo consideras
previamente

Aspectos que
o cliente néo foi
capaz de decidir

Aspectos Mudanga de
ocultados preferéncias
pelo cliente do cliente

Fonte: elaborado pelo autor.

Estas trés formas de mudanca estdo relacionadas principalmente as
indefinicbes do cliente sobre o seu negdcio. Entdo podemos dizer que a descoberta
de requisitos internos, a incapacidade de descrever os requisitos e a mudanca de
preferéncias do cliente possuem maior influéncia na redefinicdo de requisitos de

projeto entre 0s sujeitos entrevistados e o0s seus perfis de clientes.

4.4 CONSIDERACOES SOBRE AS MUDANCAS DE REQUISITOS

Conhecer o cliente e a sua experiéncia com projetos de design possui
relevancia para o designer para que a consciéncia do processo seja compartilhada.
Além de coletar os requisitos de projeto na fase de briefing, saber com qual cliente o
designer ira lidar € também um fator relevante na formulacdo do seu processo de
trabalho. Diferentes clientes demandardo niveis de informacfes variadas. Por

exemplo, um cliente que ja tenha participado de projetos de design, tera maior
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consciéncia do processo do que um cliente que seja novato. Enquanto para o cliente
mais experiente possa ser mais facil de trocar informacfes sobre os requisitos de
projeto, para o cliente leigo o didatismo do designer pode ser essencial.

A auséncia de definicdes entre os atores, anteriores ao desenvolvimento do
conceito e da materializacdo da ideia, pode ocasionar em um processo de tentativa
e erro, que tende a ser improdutivo. Processos com esta caracteristica e que
acabam se repetindo para uma mesma empresa, no caso do cliente, pode ter como
consequéncia a incoeréncia entre os materiais de comunicacao, e a fragilizacao da
relacéo entre o designer e seu cliente (MOZOTA, 2011).

Este contexto se agrava ainda mais quando falamos em micro e pequenos
empresarios, de grande ocorréncia nas entrevistas desta pesquisa. Este pequeno
empreendedor pode ndo possuir a experiéncia com 0s processos de design, e nem
as definicbes estratégicas necessarias para o desenvolvimento de um projeto. Além
da sua capacidade de investimento financeiro impedir possibilidade de contratacéo
de um profissional qualificado, capaz de desenvolver uma investigacdo completa da
sua real necessidade, e desempenhar um processo frutifero. No entanto, é possivel
gue a natureza do problema de projeto seja de menor complexidade, e 0 processo
de investigacao e desenvolvimento sejam rapidos e precisos. Ainda assim, para que
0 mistério se transforme em algoritmo, a heuristica no processo de design de
comunicacéao visual, depende compreensao do cliente e do designer envolvidos no
projeto, como sugere Martin (2010).

Em um projeto quando os requisitos sédo revogados, ha o retorno para o estado
de requisitos desconhecidos, ou auséncia de requisitos. Porém, existe a
oportunidade de identificar novos requisitos através da avaliacdo daquele que foi
revogado, o que pode revelar um novo requisito para o projeto. Quando um cliente
nao possui a capacidade de descrever um requisito para o projeto, é possivel que
essa indeterminacdo seja consequéncia de outros niveis de incerteza relacionados
ao seu negocio. Por exemplo, se o cliente possui um empresario individual, ele
préprio ira desempenhar todas as atividades referentes a empresa, mas sem ter
uma visdo estratégica e alinhada em seu discurso, o que pode produzir
aleatoriedade em diversos outros niveis do seu negdécio, do que apenas ao que
tange ao design de comunicagéao visual.

No caso de projetos com um maior nimero de atores envolvidos, o grau de a

sub-determinacdo do problema de design pode ocorrer em maior grau, devido a
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pluralidade de visbes de sobre determinada questdo. Esta pluralidade pode ser
benéfica em determinadas situacdes, para co-criagdo de novos produtos e servicos
gue utilizem uma metodologia de Design Thinking (CROSS, 2001; MARTIN, 2010;
BROWN, 2009), mas pode dificultar na criacdo de conhecimento compartilhado
(KLEINSMANN; VALKENBURG, 2008). Se levarmos em consideracdo os modelos
de Frascara (2004), Munari (2009), Mozota (2003) e Lawson (2005), a
perceberemos que sintese da informacao é parte intrinseca ao processo de design.
Por esse motivo, a pluralidade de informacdes é positiva no desenvolvimento de
visbes mais consistentes, mas depende de sintese para a sua implementacdo em
comunicacao visual.

Conhecer os requisitos de projeto é favoravel para o desempenho de um
processo de design assertivo, seja para o sucesso da implementacdo do artefato
desenvolvido, quanto para a relacdo entre os atores que o desenvolveram. No
entanto, quanto falamos em inovacdo em design, o resultado do processo tende e
deve ser desconhecido, como sugere Martin (2010). Em consequéncia, tanto o
designer quanto o seu cliente ndo podem conhecer todos os requisitos do projeto em
sua fase inicial, como aponta Haug (2015), pois a propria metodologia sugere que
novas perspectivas emerjam da atividade (DORST; CROSS, 2001; MARTIN, 2010;
BROWN, 2009). Esta caracteristica do design acaba por ser paradoxal em relacéo a
definicdo de requisitos de projeto que descrevem o artefato final, pois é amplamente
aceito que a natureza do problema de design € wicked, e o processo conhecido
como a co-evolucdo do problema-solugéo e, portanto, configuram a complexidade
projetual e a necessidade de coeréncia e argumentacdo do conceito em relacdo ao
briefing (RITTEL; WEBBER, 1973; DORST; CROSS, 2001). No entanto, esta
caracteristica intrinseca da atividade, ndo pode virar um problema de eficiéncia na
gestéo do projeto. Para o designer, quanto maior for o detalhamento dos requisitos e
menores 0s pedidos de alteracdo no trabalho, o projeto sera considerado mais
eficiente na sua perspectiva empresarial (HAUG, 2015).

Como alternativa para que os atores foquem na configuracdo do problema e
nao na descricdo da solucdo, Dankl (2013) sugere que os modelos de briefings
sejam direcionados para os problemas a serem resolvidos, e nas oportunidades
disponiveis no contexto do projeto. Se em um projeto de inovacéo, portanto, 0s a
totalidade dos requisitos ndo pode ser conhecida na fase inicial, pois o proprio

processo € que deve revelar as condi¢des e configuracdes favoraveis para o artefato
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em desenvolvimento, temos uma relagdo com o que com o que Galle (2008) chama
de “predicdo” em design. Segundo o autor, a atividade de design esta associada
com a declaragédo de valores em um momento “a” (estado inicial), os quais seréo
desenvolvidos em “b” (processo) e que a solugdo em “c” (estado final) deve
corresponder ou ser superior ao valor de “a”. Ou seja, o sucesso da materializagcéo

7

do conceito “c” é a realizac&o, igualizacdo ou superacdo da expectativa do cliente e
do designer em relacdo ao projeto enunciado em “a”.

A dificuldade de implementar os processos de design thinking nas empresas
de seus clientes é evidenciada pelo Entrevistado H, no trecho em que relata sobre a
investigacdo de um problema de projeto proposto pelo cliente, mas que nem sempre
€ 0 gue aparenta ser. Estas caracteristicas podem ser observadas no trecho

selecionado da sua entrevista:

Acreditamos que o designer tem que investigar bem o problema
proposto, pois nem sempre € ele o real problema de uma proposta
de trabalho. Esta é a etapa chave para saber o que fazer na criacédo.
Trabalhar naquilo que seja a dificuldade do cliente. Mas percebo uma
certa dificuldade do design thinking ser praticado integralmente no
mercado, pois demanda uma continuidade prolongada, entre uma
empresa parceira de design e o seu cliente. Vejo isso acontecendo
mais em cendrios onde a propria empresa possui 0 seu setor interno
de P&D, que implementa processos de design continuos, e chama
para as fases chave do projeto, a consultoria externa em design. Pois
€ um setor de muito risco, e como contratar um fornecedor externo
por tanto tempo e correndo este risco, e como um contrato desses é
feito? Sado questdbes bem complexas de se resolver.
(ENTREVISTADO H, 2017)

Emerge neste discurso a preocupacdo do designer na investigacdo dos
problemas de design de seus clientes, além do esforco na configuracdo de um
formato de trabalho para que processos de inovacdo sejam implementados nos seus
projetos. Este relato demonstra a dificuldade de os designers lidarem com as
mudancas de requisitos em seus processos, e se torna ainda mais dificil de controlar
0S processos nos quais a mudanga de requisito se da de forma continua. Embora
caracteristicos no processo de design, estas mudancas afetam na gestdo da

atividade projetual dentro do escritorio de design.
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5 PROCESSOS E FERRAMENTAS QUE EMERGEM DO DISCURSO

Processos e ferramentas emergiram gradualmente durante a andlise das
entrevistas, como recurso para a compreensdo do autor das situacdes relatadas.
Apds o desenvolvimento, estas ferramentas foram percebidas como Uteis para a
pratica profissional de designers, além de serem uma contribuicio para a area. E
possivel que estas ferramentas facilitem o entendimento dos designers sobre como
desempenham os seus processos de trabalho, e como podem lidar de uma forma
mais adequada com os diferentes perfis de clientes e as mudancas de requisitos em
seus projetos.

A primeira ferramenta que emergiu da analise do conteudo foi um modelo de
processo de design. Esta ferramenta serviu como uma forma de visualizagdo das
etapas percorrias nos projetos, e de quais seriam 0s criticos que envolvem
mudancgas de requisitos. De forma complementar ao entendimento do processo,
também emergiu da analise a percepcao de que os designers lidam com 0s seus
clientes através de diferentes composicfes de atores envolvidos nos projetos. Esta,
foi percebida como uma variavel importante do processo, e as suas diferentes
caracteristicas sdo descritas.

Outro aspecto que se revelou importante foi o grau de conhecimento do cliente
sobre os processos de design, e o da mesma forma o nivel de envolvimento que o
designer possui com este cliente. Para a identificacdo de uma estratégia de
relacionamento adequada para o designer tomar em processo, um framework foi
elaborado para a demonstracdo destas situacfes e quais as suas respectivas
alternativas. E por fim, a quarta ferramenta desenvolvida foi denominada de “Canvas
de Revisdo de Projeto”, que é voltada para auxiliar os designers a desempenharem
as tarefas de analise e reflexdo sobre processos realizados, de forma que possa

contribuir com a aprendizagem destes profissionais.

5.1 MODELO DE PROCESSO

Durante a pesquisa do referencial teérico, ndo foi encontrado na literatura da
area de design visual um modelo de processo que demonstrasse as iteracfes em

um processo de design. Por outro lado, em design de produto, Baxter (2011, p. 37)
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apresenta um modelo onde € possivel visualizar estas iteracbes das etapas, com o
desenvolvimento e checagem de informacdes. No entanto, outros autores como
Bruno Munari e Jorge Frascara sao mais utilizados na educacdo de designers
visuais e graficos, do que modelo de Baxter (2011).

Os efeitos da auséncia deste modelo foram percebidos na forma com os
designers descreveram seus processos. Nos casos relatados nas entrevistas, muitas
vezes 0s designers atuavam na construcdo de solucdes para os projetos mesmo
possuindo requisitos pouco definidos, e sem considerar quais as consequéncias
desta préatica de projeto. Apesar de ser um caminho que percorre da incerteza a
descoberta, caracteristica considerada positiva e benéfica nos processos de design,
as consequéncias de muitas iteracbes em um projeto podem resultar em baixa
eficiéncia em uma perspectiva de gestdo. O uso de meétodos de design thinking foi
relatado apenas pelo Entrevistado H, que a utiliza de forma consciente, intencional e
controlada, em termos de gestdo dos seus processos.

A falta de conhecimento entre a relacédo dos requisitos de projeto, as causas
das mudancas de requisitos e 0s pontos-chave de avaliagcdo em processos design,
aparentou ser uma dificuldade entre os designers entrevistados. Como exercicio
para compreender o que o0s designers estavam querendo dizer a respeito das
mudancas de requisitos em seus projetos, e em que momento elas ocorriam, um
modelo foi desenhado.

Para entender o processo que emergiu das entrevistas nesta pesquisa, temos
gue comecar pela origem da demanda dos projetos de design. Durante as
entrevistas, os designers declararam que seus pedidos de trabalho geralmente
iniciam através de uma motivacdo do cliente, e que realizam uma conversa
preliminar de briefing para o projeto. A partir desta conversa, € desenvolvida uma
proposta comercial onde os designers ja desempenham atividades de avaliacdo do
problema de design em questdo, e marca a primeira a fase de descoberta do
projeto. Se aceita a proposta, o projeto é iniciado. Este contato inicial ja € uma
oportunidade para o designer fazer uma avaliacdo sobre o perfil de cliente o qual ele
vai se relacionar, o que sera melhor discutido na préxima sec¢éo deste capitulo.

Apé6s a contratacao do servico, os designers descreveram a sua atuacao na
pesquisa de referéncias visuais para o projeto, de forma a se enquadrarem com 0s
requisitos fornecidos pelo cliente na etapa de briefing. Durante a pesquisa

preliminar, o designer passa por um processo de analise, avaliacdo e sintese do



105

problema de design, para somente entao iniciar na fase de definicdo, que envolve a
convergéncia de ideias para o projeto. Uma vez validados, o processo segue para a
proxima etapa, o desenvolvimento.

Mesmo que seja o modelo descrito anteriormente tenha prevalecido nas
entrevistas, vale ressaltar a abordagem que o Entrevistado H declarou sobre as
novas demandas em seu escritorio. Primeiramente realiza um diagnostico da
empresa contratante, onde identifica as reais necessidades em questao e o grau de
definicdo dos requisitos para o projeto. Se os requisitos sdo considerados como bem
definidos, o designer considera viavel iniciar o projeto diretamente no
desenvolvimento visual. Por outro lado, se o diagnostico preliminar ndo demonstrar a
existéncia de requisitos claramente definidos para o projeto, o designer propde ao
cliente uma fase de diagndstico e planejamento estratégico para a sua empresa.
Esta atividade que pode ser descrita como um anteprojeto, serve que haja uma
etapa de pesquisa no problema do cliente, e um acordo de requisitos para o projeto
para ambas as partes. Como resultado, afirma o Entrevistado H, as chances de
acerto para o que o cliente espera como resultado, sdo muito maiores.

Apoés as atividades de briefing e de pesquisa preliminar, ocorre a primeira
validacdo do projeto pelos atores envolvidos, na qual ocorrera a avaliagdo das
definicbes estratégicas e da selecdo de imagens de referéncia para os resultados
desejados. E nesta fase que o cliente ird tomar as primeiras decisdes de projeto, o
gue € uma segunda oportunidade para o designer compreender com qual cliente
esta lidando. Este processo de definicAo de requisitos € caracterizado pela
convergéncia de ideias entre o designer e o cliente. As onze categorias de mudanca
de requisitos de projeto, descritas por Haug (2015) podem ocorrer nesta fase, pois o
projeto ainda estd em um nivel alto de especulacdo e abstracdo. Caso as
informacdes desta etapa sejam validadas o projeto deve seguir a proxima fase: O
desenvolvimento do projeto conceitual. No entanto se estas informacfes forem
revogadas, o processo deve retomar para a etapa inicial de briefing, onde ha a
necessidade de uma nova pesquisa e validacao dos requisitos de projeto.

A fase de desenvolvimento do projeto conceitual € marcada por uma nova
abertura do processo, onde a materializacdo da ideia ird possibilitar novas
impressdes sobre a solucdo do projeto. A materializacdo da ideia ira possibilitar ao
designer e cliente uma nova leitura sobre o que 0S requisitos previamente

declarados, de fato significam quando representados visualmente. Esta situacéao,
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portanto, permite que as mudancas de requisitos no projeto ocorram como descritas
nas onze categorias de mudancas de requisitos de Haug (2015), pois ainda ha um
espaco do problema que € sub-determinado, e que varia conforme a interpretacédo
individual de cada ator. E neste momento que a experiéncia, conhecimento técnico,
cultural e mercadoldgico do designer possuem relevancia. Sera possivel argumentar
ao cliente a coeréncia com o briefing de projeto e os atributos técnicos do artefato
desenvolvido, de uma forma que o cliente compreenda o por que a solugcédo € de
fato, adequada e deve ser aprovada. Entra em campo também a diplomacia e o
didatismo no discurso e nas ferramentas utilizadas pelo designer. Se o conceito e
solucdo desenvolvidos forem satisfatorios para os atores envolvidos, o projeto deve
avancar para a fase de refinamento. Caso o cliente declare avaliagdes distantes dos
requisitos declarados previamente apresente muitas consideracdes pelo cliente e
designer, o processo deve retomar a etapa de validacdo dos requisitos. Deve-se
entdo realizar uma comparacao entre o problema, os requisitos, as referéncias
visuais e a solucéo desenvolvida, em um esfor¢co de aprendizagem dos aspectos
convergentes e divergentes, e de quais requisitos de projeto estdo pouco definidos.
Se esta comparacdo nao permitir um acordo entre o designer e seu cliente, deve ser
retomada entdo a etapa de briefing.

O refinamento do conceito e solucdo desenvolvidos estd associado aos
ajustes finais do conceito e solugcédo desenvolvidos para o projeto, para que passe a
ter a sua forma final. Este desenho final devera ter as suas informacbes e
caracteristicas detalhadas para que seja produzido, e implementado no seu
ambiente de destino. Esta fase marca o final da segunda fase de abertura de ideias
para o projeto, também considerada a etapa de desenvolvimento. O detalhamento
para a producao ira gerar o orcamento de producéo, e que pode desencadear em
uma nova fase critica no projeto de design. Foi identificado na pesquisa que nesta
fase ha o surgimento de requisitos externos ao projeto, relacionados aos
fornecedores de materiais de produgcdo, bem como a descoberta de requisitos
internos, quando a expectativa do cliente era de um produto que acabou tendo um
custo de producdo a cima da sua capacidade. Esta convergéncia de informacdes
gue devem estar em acordo com o0s requisitos declarados no briefing, marcam o
inicio da etapa de entrega do projeto. Nesta fase a possibilidade de haver mudancgas
de requisitos € menor do que nas fases anteriores pois 0 projeto ja estd com um

grau maior de determinacdo. Isto quer dizer que, entre as onze categorias de
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mudancas de requisitos de Haug (2015), o projeto esta suscetivel apenas a
mudancas em forma de: aspectos que o cliente ainda ndo considerou; aspectos que
o cliente ndo considerou importante comunicar; aspectos que o cliente erroneamente
pensou ter comunicado; aspectos ocultados pelo cliente; descoberta de requisitos
internos e externos.

As mudancas de requisitos derivadas do detalhamento para producédo e
orcamento podem demandar o retorno a fase de refinamento, onde ajustes podem
ser realizados em algumas caracteristicas do artefato, para que se este seja
adaptado ao novo contexto do cliente. Contudo, é possivel que os requisitos de
projeto retomem a fases anteriores, caso o cliente tenha vislumbrado um cenério de
producdo o qual ndo conseguira investir. Neste caso, 0 processo deve ser revisto em
sua totalidade, pois a continuidade do designer pode ser onerosa pela quantidade de
esforco que ir4 desprender em uma situacdo que pode até mesmo caracterizar um
novo projeto maquiado através de muitas iteracdes e solicitagdes de mudancas de
requisitos.

A visualizacdo dos pontos de avaliacdo e de mudancas de requisitos no
processo de design, trouxe uma nova perspectiva para o0s resultados dessa
pesquisa. Foram identificadas semelhancas com outros modelos ja descritos na
literatura, como é o caso do modelo desenvolvido pelo Design Council, apresentado
em seu relatério de 2007. Este modelo demonstra de forma simplificada as quatro
grandes fases do processo de design: descoberta (discover), definicdo (define),
desenvolvimento (develop) e entrega (deliver). Estas quatro fases, que foram
identificadas no discurso dos entrevistados, serviram como um plano de fundo para
0 posicionamento das etapas que foram descritas anteriormente, e desenhadas no
modelo que emergiu. O resultado é apresentado na Figura 20.

A analise das situacdes de mudancas de requisitos nos projetos dos
designers entrevistados, sugere que em relacdo ao contrato de prestacdo de
servicos do designer para o0 seu cliente, o que parece ser seguro € que a
investigacdo dos requisitos deve ser realizada antes do fechamento do mesmo. Ou
como sugerido pelo Entrevistado H, dividir o projeto entre diagndéstico e

desenvolvimento.



Figura 20 - Modelo de processo que emerge das entrevistas e da literatura
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- Aspectos que o cliente néo foi capaz de decidir;
- Aspectos escondidos pelo cliente;
Requisitos emergentes;
Requisitos revogados;
Requisitos redefinidos:
- Descoberta de falsos requisitos;
- Descoberta de questdes intemas;
- Descoberta de questées externas;
- Descoberta de possibilidades ndo consideradas previamente;
- Mudanca de preferéncias do cliente.

Requisitos desconhecidos:
- Aspectos que o cliente ainda ndo considerou;
- Aspectos que o cliente ndo considerou importante comunicar;
- Aspectos que o cliente falsamente pensou ter comunicado;
- Aspectos que o cliente nédo foi capaz de descrever;
- Aspectos que o cliente néo foi capaz de decidir;
- Aspectos escondidos pelo cliente;
Requisitos emergentes;
Requisitos revogados;
Requisitos redefinidos:
- Descoberta de falsos requisitos;
- Descoberta de questdes internas;
- Descoberta de questdes externas;
- Descoberta de possibilidades nédo consideradas previamente;
- Mudanga de preferéncias do cliente.

Fonte: elaborado pelo autor.

Requisitos desconhecidos:
- Aspectos que o cliente ainda ndo considerou;
- Aspectos que o cliente ndo considerou importante comunicar,
- Aspectos que o cliente erroneamente pensou
ter comunicado;
- Aspectos ocultados pelo cliente;
Requisitos emergentes;
Requisitos redefinidos:
- Descoberta de questoes internas;
- Descoberta de questbes externas;
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A fase de diagndstico estaria relacionada a pesquisa e exploracdo dos
requisitos registrados na conversa inicial. Haveria maior concentracdo na
configuracdo do problema proposto pelo cliente. Neste caso seria possivel identificar
possiveis contradicdes nos requisitos fornecidos, ou de que ha requisitos
insuficientes para a realizacdo de um projeto. Esta pesquisa inicial permitiria
configurar o primeiro frame de projeto, oferecendo ao designer e ao seu cliente, um
enquadramento mais preciso da real necessidade de projeto.

A segunda etapa de projeto, a de desenvolvimento, seria entdo configurada
contratualmente a partir do diagnostico e da validagéo dos requisitos de projeto. Esta
proposicdo poderia gerar maior seguranca para ambas as partes envolvidas no
projeto, pois haveria maior definicdo de requisitos para a fase de desenvolvimento.

Obviamente, o contexto ideal contempla que o designer explore os requisitos
declarados pelo cliente. Esta atividade por ser realizada através de um diagnaostico,
guando a complexidade do projeto for alta. Em casos em que o valor de
investimento no projeto de design for do ideal ao minimo aceito pelo designer, é
prudente que este invista algum tempo em pesquisa, avaliacdo e validacdo dos
requisitos do cliente, anteriormente ao lancamento da sua proposta de trabalho. Pois
pode ser vantajoso investir tempo antes de firmar o compromisso de projeto, mas
fazé-lo de forma adequada, do que desempenhar um processo com muitas iteracdes
e que pode acabar sendo danoso para ambas as partes envolvidas. A aquisicéo de
informacdes no processo de design, portanto, esta associada ao tipo de relacdo que
o designer ira possuir com o seu cliente, ou, quais serdo os atores envolvidos no

processo.

5.2 TIPOS DE RELACOES COM OS CLIENTES

Foi percebido que nas entrevistas que 0s processos eram desempenhados
pelos designers de forma diferente, variando conforme o tipo de relagdo assumida
com o cliente. Foram identificados cinco diferentes tipos de relagéo entre o designer
e seus clientes. Na Figura 21 é possivel visualizar os cinco tipos de relagbes

encontradas nos relatos dos entrevistados e nas configuracdes de suas empresas.
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Figura 21 - Tipos de relacéo entre designer e cliente

1. Designer — Cliente

2. Designer — Intermediador —— Cliente Final

3. Designer —| Intermediador —— Cliente Final

4, | Designer — Intermediador I— Cliente Final

5. |Designer —— Intermediador I—l Intermediador ——  Cliente Final

6. | Designer —— Intermediador I— Intermediador—{ Intermediador ——  Cliente Final

Fonte: elaborado pelo autor.

A situacao de maior ocorréncia nas entrevistas foi a de contato direto entre o
designer e o cliente, representado na Linha 1 da Figura 21. Ela pode ser
caracterizada pelo maior acesso a informagéo pelo designer, que possui 0 acesso a
informacé&o diretamente com o seu cliente. Por outro lado, esta relacdo geralmente
se d4 com pequenos empreendedores, 0s quais possuem menor definicdo de
requisitos para o projeto. A materializacdo da ideia € uma circunstancia relevante

neste contexto, como exemplificada na citagéo:

O cliente ndo sabe o que quer (...) e o designer acha que esta
projetando em cima do que o cliente quer (...) e guando vocé projetar
algo que vai fazer cliente visualizar a sua empresa (...) e entdo ele
vai dizer, “mas o0 meu negécio ndo é assim” (...) (ENTREVISTADO B,
2017)

Por outro lado, as demais situacdes descritas que envolvem a presenca de
trés ou mais atores envolvidos no processo, e que se situam entre o designer e seu
cliente final, exigem maior controle e registro das informacdes de projeto. Nestes
contextos nem sempre o designer executor, ou o cliente final, participam da troca de
informacgdes, e possuem uma presenga periférica neste processo. Estas situacdes
foram caracterizadas pela descoberta de novos requisitos, declarados apoés a
materializacdo da ideia, geralmente por atores que nao participaram do processo de
design.

A situacao caracterizada pela Linha 2 da Figura 21, demonstra o caso em que

h& um intermediador entre as duas partes, designer e cliente, mas ndo atua de
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forma interna para nenhuma das partes. Esta situacéo foi relatada pelo Entrevistado
C:

Tive essa experiéncia com a agéncia de estratégia, que me chamou
para fazer uma marca da cliente delas, a qual néo tive contato direto.
E a intermediadoras ndo souberam perguntar 0 que eu precisava
saber, e nem me passaram 0 que eu precisava saber. Pois eu tenho
uma forma de trabalhar e elas tem outra. (ENTREVISTADO C, 2017)

Por se tratar de uma experiéncia inédita para os envolvidos, o designer teve
problemas de redefinicdo de requisitos por ndo manifestar corretamente o seu
processo de trabalho e a sua necessidade de informacgdes. Isso ficou claro pela
forma que foi colocada a forma que cada um possui de trabalhar, ou seja, o designer
aguardou passivamente que a sua necessidade de informacOes fosse atendida
pelos intermediadores do projeto. Além desta caracteristica do ineditismo da
experiéncia, e da falta de consciéncia do designer em manifestar as suas
necessidades, houve perda a perda de informacdes durante esse fluxo,
caracterizado pela impossibilidade de o designer dialogar e extrair informacoes
diretamente do cliente. Além da perda de informacdes objetivas, as subjetivas tais
como a linguagem corporal do cliente podem facilitar o designer a compreender
sobre as suas preferéncias de requisitos para o projeto.

Embora a situagdo da Linha 2 da Figura 21 possa ser associada com a
categoria de mudanca de requisitos “aspectos que o cliente erroneamente pensou
ter comunicado”, também ha uma parcela de responsabilidade pelo designer, o que
caracteriza a situacdo “aspectos que o designer erroneamente pensou ter
comunicado” como a entrada de informacgdes para o projeto. Isso se deve ao fato do
intermediador desconhecer o processo de trabalho do designer, e quais informacdes
deveria solicitar para o cliente final. Porém, o Entrevistado C ndo demonstrou ter
informado as suas necessidades de informagéo para o intermediador.

De forma semelhante ao exemplo da Linha 2, a situacdo caracterizada pela
Linha 3 da Figura 21 possui o intermediador do processo dentro da empresa do
cliente. Como exemplo desta situacdo ha o setor de marketing, atua na selecéo
interna de informacdes da empresa, para desenvolver o projeto em conjunto com o
designer contratado, e entdo apresentar o resultado para a diretoria da empresa. No
exemplo identificado na entrevista, este exemplo foi marcado pela tomada de

decisdo pelo intermediador, mas que esta sujeita a divergéncia da diretoria da
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empresa, hierarquicamente superior, e com a palavra final de decisdo. Um exemplo

desta situacéo foi fornecido pelo Entrevistado E:

O cliente tem uma equipe de marketing e comercial dentro da
empresa. A menina que contratou 0 nosso escritorio foi demitida um
més apds nods assinarmos o contrato de trabalho. E ela foi a pessoa
que nos passou o briefing. E todo o decorrer do projeto foi sendo
feito com essa equipe e com essa menina que saiu, antes de ser
apresentado para o chefe da empresa (...). E eu fui apresentar o
material para ele... E as equipes de marketing e comercial elas
tentaram minimizar os erros para o produto chegar com a melhor
qualidade, pronto para aprovacado do chefe da empresa. Mas até
entdo, este chefe da empresa nado havia participado do processo, e
quis colocar o seu dedo e as suas opinides no projeto. Mas o produto
ja estava todo organizado, lindo, era uma embalagem bem pequena
(ENTREVISTADO E, 2017).

A principal caracteristica desta configuracdo de relacdo é que os diretores da
empresa ndo estavam envolvidos com o projeto nos momentos de definicdo de
requisitos, e somente ap6s a materializacdo da ideia € que manifestaram suas
opinides sobre o resultado. Como consequéncia, pode ocorrer o surgimento de
novos requisitos de projeto, além da extensdo do tempo de projeto em si, pois
muitas dessas decisdes podem se prolongar por um tempo superior ao previsto pelo
designer em seu cronograma inicial.

O intermediador do processo pode também estar no lado do designer, como
relatado pelos Entrevistados E, H e |, que possuiam empresas com mais de dois
funcionarios, situagdo € descrita na Linha 4 da Figura 21. Embora as tarefas que
envolvessem o relacionamento com o cliente fossem desempenhadas por eles
proprios, também existe uma condicdo de filtro de informagdes entre ele proprio e 0
designer interno dentro da empresa, muitas vezes o responsavel pela execucéo do
projeto. Porém, estes entrevistados ndo relataram situacfes especificas de
mudancas de requisitos referentes a esta configuracdo de relacionamento.

A quinta situacao identificada na pesquisa refere-se a Linha 5 da Figura 21,
onde a relagdo é composta por intermediadores internos de ambas as partes, porém
dentro da delimitacdo de duas empresas. O cenario pode ficar ainda mais complexo,
guando h& um intermediador entre dois intermediadores, como ilustrado na Linha 6
da Figura 21. Este sexto caso nao foi relatado nas entrevistas, mas €& uma

possibilidade a ser considerada.
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Seja no caso da Linha 6 quanto o da Linha 2 da Figura 21, temos o contexto
da criacdo de redes entre empresas, e que pode ser considerado uma das
caracteristicas com maior chance de crescimento no cendrio brasileiro, seja pelo
aumento de empresas configuradas pelo MEI e novas regras de terceirizacdo em
pauta politica quanto pelo advento da tecnologia. A soma destes fatores pode
favorecer a operacionalizacdo de trabalhos remotos, seja com intermediadores ou
ndo, mas com a descentralizacdo da presenca fisica das equipes de trabalho e do
relacionamento com o seu cliente.

Como resultado da analise da Figura 21, é possivel concluir que quanto maior
0 numero de intermediadores no processo, mais perdas a informagéo pode possuir.
Por outro lado, h4 uma tendéncia de que as empresas com mais funcionarios
tenham maior conhecimento sobre o seu mercado de atuacdo e diretrizes
estratégicas internas. Por isso, as relagbes que possuem intermediadores
demonstraram maior redefinicdes de requisitos associadas as categorias “aspectos
ocultados pelo cliente”, “descoberta de falsos requisitos” e “descoberta de requisitos
internos”.

Para cada um dos tipos de relacdo entre o designer e o seu cliente, diferentes
niveis de conhecimento do cliente em relacdo ao processo de design foram
identificados nos relados dos entrevistados. Embora ndo seja o foco deste estudo a
classificar os niveis de conhecimento do cliente em relagdo ao processo de design,

emergiu uma ideia de relacéo estre este fator a obtencéo de requisitos de projeto.

5.3 MATRIZ DE DIRETRIZES PARA O PROCESSO

Os diferentes perfis de clientes e seus niveis de expertise em design,
demandam abordagens distintas do designer para que seja criado o conhecimento
compartilhado em um projeto. Para o termo “diferentes perfis” de clientes, entende-
se que estes podem possuir maior ou menor experiéncia com projetos de design, o
gue implica na necessidade de o designer utilizar uma linguagem e didatismo
adequados para a criagcdo de conhecimento compartilhado com o seu cliente.

A maneira como cada designer evolui profissionalmente esta relacionada com
as suas preferéncias e aptiddes, atitude e motivacdes e conforme adquire e acumula
experiéncias (DREYFUS, 2005; MICHLEWSKY, 2008; ADAMS et al, 2011). Este
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percurso de aprendizado individual molda a maneira como cada designer trabalha e
desempenha 0s seus processos, por exemplo, o trabalho realizado a distancia e o
presencial com o seu cliente. Ou seja, 0 envolvimento do designer com o0 seu cliente
varia de acordo com a sua preferéncia de atuacdo, sendo este envolvimento em
maior ou menor grau. Por exemplo, o Entrevistado F relatou a sua preferéncia em
evitar reunides presenciais, justificada pela otimizacdo de tempo e recursos, mas

consciente dos pros e contras:

(...) evitamos muito fazer reunides. NOs ndo acreditamos que seja
muito produtivo em alguns tipos de projetos. Como ndés nos
apoiamos muito nos meios digitais, procuramos sempre formas de
apresentar o nosso trabalho, como fazer animag6es e videos. Pois a
gente acredita que a reunido é uma perda operacional muito grande.
Entendemos que é importante para o encantamento e entendimento
do cliente, mas no geral, achamos que é mais negativo. E as vezes o
cliente comeca a falar em reunido sobre outros assuntos que nao
relacionados a aquela etapa do projeto (...) Mas sabemos que se
tivéssemos tido reunibes presenciais com os clientes, teriamos
entendido os requisitos de forma muito mais clara e réapida
(ENTEVISTADO F, 2017).

O Entrevistado F demonstrou em seu relato a sua preferéncia pelo trabalho a
distancia, e que para isso, investe no aprimoramento de suas metodologias e
processos através de meios digitais, como formularios de briefings sistematizados e
usufrui de recursos para isto disponiveis na internet. Por outro lado, o Entrevistado F
compreende que o diadlogo presencial facilitaria a aquisicdo de informacdes do seu
cliente. De forma oposta ao Entrevistado F, o Entrevistado G declarou que sua

preferéncia em desempenhar o processo de design com o seu cliente e presencial.

E muito importante conhecer quem sdo as pessoas envolvidas no
processo de design. Isso permite que vocé consiga extrair as
informacBes com maior facilidade e que tenham maior qualidade
também. E preciso muito didlogo. [...] Aqui na nossa empresa nos
temos uma rotina de reunides muito grande. Hoje meu sécio atua
principalmente na area comercial e um pouco de criacdo, e eu
também tenho uma rotina de reuniées muito forte, mas também atuo
na criacdo, mas bem menos do que fazia no passado
(ENTREVISTADO G, 2017).

Estas diferentes abordagens do designer com o seu cliente sugerem
processos e ferramentas distintas para a obtencdo de informacgdes. Para cada perfil

de cliente, seja com maior experiéncia no processo de design, e também o perfil do
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designer, com maior ou menor envolvimento no processo de design, as abordagens
devem variar para a obtencédo de conhecimento compartiihado em um projeto. Esta
constatacao corrobora com o que Haug (2015, p. 64) propds em seu framework
como métodos para o designer investigar e adquirir informacdes e requisitos de
projeto.

Para situacbes em que ha “requisitos claramente definidos”, Haug (2015, p.
64) sugere a acdo mais prudente para o designer, que é tomar nota e fazer o
registro destas informacdes. Esta pode ser considerada a situacao ideal para o inicio
de projeto pois ha informagcdes para serem avaliadas por ambos os envolvidos, e
configurar o briefing de projeto. Mas, se o cliente ndo consegue providenciar as
informacBes necessarias para o briefing, alternativas sdo apresentadas no
framework de Haug (2015).

Para os casos em que o cliente possua “requisitos mal definidos”, “multiplas
alternativas de requisitos”, ou ndo consiga tomar uma decisdo, Haug (2015) sugere
gue o designer providencie estimulos visuais e exemplos através de imagens de
referéncia. Dessa forma € possivel que o cliente faca uma comparacao entre o que
imagina serem 0s requisitos de projeto e a materializacdo da ideia no projeto de
design, e com isso, compreender a relagcdo entre 0s requisitos e o artefato final no
seu projeto especificamente. Além de facilitar a obtencdo de informacgfes para o
projeto, como sugere Haug (2015), o uso de imagens de referéncia é uma atividade
considerada positiva para os esforcos que envolvem o processo criativo do designer
nas fases posteriores a elicitacdo dos requisitos de projeto (LAING; MASOOQOD,
2016).

Existe ainda uma situacdo mais critica do que as anteriores, que é
relacionada ao cliente ndo possuir vontade de tomar decisdes ou reconhecer a
necessidade de fornecer os requisitos para o briefing de projeto. Segundo Haug
(2015), neste caso é fundamental que o designer consiga demonstrar as
consequéncias no projeto, positivas ou negativas, que envolvem a declaracado ou
ndo, dos requisitos de projeto. Nesta situacdo, havera maior demanda por
diplomacia e didatismo do designer em relagdo ao seu cliente, para que o resultado
desejado seja obtido e a relacdo entre ambos preservada de forma positiva.

Considerando este cenario, estas variaveis que envolvem o perfil do cliente e
do designer foram agrupadas juntamente com as diretrizes do framework de Haug

(2015, p. 64), em uma matriz, a fim de prover a visualizacdo para o designer sobre
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como podera desempenhar o seu processo de design: com maior ou menor controle.
Estas situacdes podem ser visualizadas na Figura 22. E relevante ressaltar que esta
tabela ndo considera a expertise do designer no processo, mas sim do seu nivel de
envolvimento e dialogo com o cliente.

Em situagdes em que ha um cliente com experiéncia em projetos de design, o
designer possui alto envolvimento com o cliente, e os requisitos estdo claramente
definidos, o processo tende a ser mais claro para ambas as partes e desempenhado
com maior controle pelo designer. De forma oposta, um cliente sem experiéncia em
projetos de design, um designer com pouco envolvimento no processo, ou que atua
a distancia, e um cliente sem experiéncia em projetos de design e que néo
reconhece a importancia de fornecer os requisitos para o projeto. E nesta situacéo

gue processo tende a ser um mistério para as partes envolvidas.

Figura 22 — Matriz de diretrizes para o processo

Cliente com Cliente sem
experiéncia experiéncia
em design em design
Maior . . . %
Designer Designer Designer Designer
controle . .
com alto com baixo com alto com baixo
envolvimento | envolvimento | envolvimento | envolvimento
com o cliente | com o cliente | com o cliente | com o cliente
Requisitos
claramente Elicitar os
definidos requisitos
Necessidade
de diplomacia
Requisitos mal
definidos
ou multiplos _ Prover
requisitos informagées
ou visualizacao
para permitir o
Incapaz cliente definir
de tomar os requisitos
decisdes
Nao tem vontade
ou nédo reconhece Explicar a
por qué deve importancia e
fornecer os atrair respostas
requisitos v +
=
- Necessidade de didatismo +
Derivado do framework Menor
controle

de Haug (2015)

®

O processo é claro
para as partes

&

Fonte: elaborado pelo autor.

O processo é um mistério
para as partes
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As diversas situacdes de projeto encontradas pelo designer séao
demonstradas nesta matriz, e poderdo indicar ao designer uma prévia do que pode
ocorrer em seu processo de design, e dessa forma antecipar algumas necessidades
de linguagem, didatismo e de envolvimento com o seu cliente, de forma que obtenha
maior controle e eficiéncia no desempenho de seu processo. Refletir sobre estas
diferentes situacdes, podera auxiliar aos designers a fazerem estimativas de esforgo
para a realizacdo dos seus projetos, e contribuir para a maneira como calculam e

precificam oS seus servicgos.

5.4 CANVAS PARA REVISAO DE PROJETO

Durante a analise das entrevistas desta pesquisa, foi percebido que os
designers possuem pouca compreensao da relacdo entre os estados dos requisitos
de projeto (requisitos conhecidos, requisitos emergentes, requisitos modificados, e
requisitos revogados) e as iteracdes em seus projetos, tal como identificado por
Haug (2015). A partir desta percepcdo, uma ferramenta de aprendizagem foi
elaborada de forma a colaborar com o aprendizado dos designers sobre estas
mudancas de estados dos requisitos de projeto. O objetivo € identificar e comparar
as diferencas entre os estados iniciais e finais dos requisitos de projeto, e observar
COmo 0s requisitos evoluem ou se mantem durante um processo.

A ferramenta denominada de “Canvas para Revisao de Projeto”, Figura 23, é
estruturada em cinco colunas, uma para cada tipo de estado de requisito de projeto,
conforme classificados por Haug (2015). Seis possiveis situacdes de evolugcdo de
um requisito de projeto sdo descritas e representadas por algarismos numeéricos.
Para cada algarismo numérico € adicionado a letra “a”, que corresponde a estado
inicial, e as suas respectivas modificagdes com os demais caracteres no alfabeto (b,
c, d...). Os requisitos revogados séo representados pelo caractere “X”, que deixam
de seguir no processo, mas sao representados na coluna da direita “estado final do
artefato” pelo mesmo caractere “X”".

No inicio do processo devem ser descritos todos os requisitos conhecidos no
projeto. Estes requisitos podem ser mantidos, alterados ou revogados durante um

processo. Os requisitos que se mantiverem estaveis até o final do processo, devem
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ser tornar a materializagdo da ideia, e serem obviamente descritos de forma muito
semelhante a coluna do inicio do processo, a dos requisitos conhecidos. Esta

situacao é representada na linha 1.

Figura 23 - Canvas para revisao de projeto

Inicio do Fim do
processo processo
»
>
Requisitos : Requisitos : Requisitos Requisitos : Requisitos : Requisitos : Requisitos : Estado final
conhecidos | emergentes | modificados revogados | recuperados | recuperados | recuperados | do artefato
(validados com | (desenvolvidos): : . modificados . revogados
o cliente) . . . .
ta — s s s s > 1a
22 — —> 2b i i i —>2b
3a i i » 3a E E E E X
i 4a » da i i 5 5 X
5a : : : : » 5a
6a » 6b T ; : —> 6b
7a > Ta | Ta > Ta
8a > Ba i 8a E —> 8a i X
9a > 9a ; 9a —> 9b ' —> 9b
10a » » 10b » 10b X

10a X 10a

Fonte: elaborado pelo autor

Ja a linha 2 representa um requisito que era conhecido no inicio do processo,
gue sofreu uma modificacdo no curso do projeto, mas ainda assim perdurou na até o
estado final do artefato. De forma oposta a linha 3 representa um requisito
conhecido no inicio do processo, mas que foi revogado durante o curdo do projeto.

Os requisitos emergentes sao representados pelas linhas 4, 5 e 6. A linha 4
faz referéncia aos requisitos emergentes, mas que sdo revogados durante o
processo, enquanto a linha 5 representa os requisitos emergentes que perduraram
até o estado final do artefato. A linha 6 refere-se aos requisitos emergentes que sédo
modificados, mas que ainda assim perduram até o estado final do artefato. Estas
seis primeiras linhas sdo uma demonstragcao nova sobre como aos dois mecanismos
basicos de mudancas de requisitos descritos por Haug (2015): requisitos
emergentes e requisitos revogados. Embora estes dois mecanismos basicos de
mudancas de requisitos sejam evidentes nos projetos de design, um terceiro
mecanismo foi percebido nas entrevistas: 0s requisitos que sdo revogados no
projeto, mas que posteriormente sao recuperados. Os requisitos recuperados estéao
relacionados com os esforcos para a materializacdo da ideia necessarios para um

estado minimo que permita a avaliacao do projeto, e indicam um processo composto
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por iteracdes. As quatro Gltimas linhas (7 a 10) fazem referéncia aos requisitos
recuperados.

Os requisitos recuperados podem ter sido originados tanto de requisitos
conhecidos no inicio do processo, como daqueles requisitos que emergiram
posteriormente. Independentemente da sua origem, estes requisitos acabam por
serem revogados em determinado ponto do processo. Contudo, apds algumas
avaliacdes da materializacdo da ideia, sdo ser recuperados e reutilizados para o
projeto, seja por uma motivacao do cliente como do designer.

A linha 7, por exemplo, faz referéncia a um requisito de projeto conhecido no
inicio do processo, mas que em algum determinado ponto € revogado. Mais tarde
neste processo, 0 requisito € recuperado e utilizado na materializacdo da ideia e
perdura até o estado final do artefato. O que néo acontece com o requisito da linha
8, que é recuperado, mas novamente revogado. O requisito n°8 é representado na
coluna do estado final do artefato pelo caractere “X”.

A ferramenta deve ser utilizada ao lado do designer durante todo o projeto,
para que desde o inicio processo os estados dos requisitos sejam registrados, e
tenham o acompanhamento descrito nas suas respectivas colunas conforme
evoluem. O preenchimento do “Canvas para Revisdo de Projeto” permitira entdo ao
designer a visualizacdo da co-evolu¢do do problema-solucdo no seu projeto, o que
favorecera o reconhecimento desta teoria na sua prética profissional, e que permitira
uma maior consciéncia projetual e seguranca para conduzir projetos futuros. Os
beneficios também se estendem para a compreensdo da mentalidade do cliente em
relacdo ao projeto de design, pois sera possivel identificar as avaliacdes do cliente, e
como ele reage a cada visualizacdo do projeto, e as consequéncias no que se refere
aos estados dos requisitos.

Por estar em uma fase de concepc¢do, a ferramenta ainda ndo é destinada a
um publico-alvo especifico, mas € possivel que 0 seu uso seja adequado para
jovens profissionais no inicio de carreira. E possivel que o uso do “Canvas para
Revisao de Projeto” acelere o processo de aprendizagem destes jovens designers
sobre os efeitos praticos da sua maneira de realizar 0s projetos e que possam
ajustar e melhorar os aspectos que levam os seus projetos a um nimero maior que
0 esperado, de iteracfes. Ainda assim, € possivel que a ferramenta seja Util para

profissionais mais experientes.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

Esta pesquisa teve como objetivo geral analisar a elicitacdo dos requisitos em
design de comunicacéo visual, do briefing a criacdo do conceito, a partir do protocolo
de Haug (2015). Foram realizadas dez entrevistas com designers em atuagéo
profissional no periodo, mas uma foi perdida no processo de gravacdo, o0 que
resultou em nove entrevistas analisadas.

A andlise do contetdo das entrevistas revelou que além de as categorias de
mudancas de requisitos de projeto descritas por Haug (2015), serem identificadas no
design de comunicacdo visual, elas possuem relacdes entre si. Isso quer dizer, a
modificagdo de um requisito de projeto pode estar relacionada a fatores de outras
categorias de mudancas de requisitos. Para o designer, compreender estas relacoes
pode auxilia-lo no processo de resolucdo dos mistérios que permeiam briefings
imprecisos. Estes resultados correspondem a demanda do especifico “a” desta
pesquisa.

Os entrevistados nesta pesquisa ndo demonstraram o conhecimento dos
mecanismos de mudancas de requisitos, o que também foi apontado na pesquisa de
Haug (2015), e como eles influenciam as iteragdes nos seus projetos. Este é um dos
motivos pelos quais os designers demonstram pouca habilidade em lidar com as
mudancas de requisitos em seus projetos, e possuem uma atitude reativa as
decisfes do cliente. Esta postura, que pode ser considerada negativa, resulta em um
esforco indesejado e que acaba tornando o projeto pouco eficiente na perspectiva da
gestao de projetos.

Como forma de identificar onde 0s designers encontravam situagdes de
mudancas de requisitos em seus projetos, um modelo de processos foi desenhado a
partir dos relatos das entrevistas. O resultado foi batizado de “Modelo de processo
gue emerge da pesquisa e literatura” apresentado na pagina 108, que possui como
plano de fundo o conceito double diamond do Design Council (2007), e a
sobreposicdo do modelo que emergiu dos relatos. Neste modelo, os pontos criticos
e de iteragOes sdo demonstrados em conjunto com as mudangas de requisitos de
projeto suscetiveis a ocorrer em cada etapa. Tal constatacdo corresponde ao

objetivo especifico “b” desta pesquisa.
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As mudancas de requisitos no projeto de design ocorrem principalmente pela
falta de informacdes e definicdes nas etapas iniciais, relacionadas a configuracdo do
problema de projeto em seu estado inicial, ainda é muito vago para os envolvidos.
Isto resulta em uma pesquisa de imagens de referéncia, de validacdo de um
conceito do projeto e na materializacdo de uma ideia imprecisa, que posteriormente
sera modificada. Isto é, o designer agiu precipitadamente para a geracdo de
alternativas, sem explorar o conceito e validar imagens de referéncia com o seu
cliente de uma forma que tenha gerado o conhecimento compartilhado, reflexo da
sua orientagcdo a materializacao da ideia.

Pelo fato de os entrevistados nesta pesquisa terem sido jovens profissionais,
€ possivel que estas caracteristicas estejam relacionadas a este grupo especifico, e
nao a profissionais com um nivel de experiéncia mais elevado, com mais de vinte
anos de pratica. Para 0s mais experientes, 0s quais possuem caracteristicas como a
rapida configuracdo do problema e capacidade de materializacdo da ideia, que
ocorrem em um espacgo de tempo muito curto, estas constatagbes ndo possuam
tanta relevancia. Mas isso é uma questdo que pode ser melhor aprofundada em
pesquisas futuras.

SituacBes mais problematicas referentes a iteracbes no projeto de design,
tendem a ocorrer quando o designer ainda ndo possui uma consciéncia da
indefinicdo dos requisitos de projeto em seu processo de trabalho. Isso se deve ao
proprio designer desconhecer ou nao repetir os seus processos de forma
sistematica, e possuir dominio sobre ele. Esta abertura, embora permita a
flexibilizacdo e adaptacéo a diferentes situacdes, coloca o designer em uma posi¢cao
de vulnerabilidade quanto ao controle do projeto.

Clientes de menor porte e com menor experiéncia em design, tendem a
possuir menores definicdes formais sobre os seus negocios, e uma dificuldade em
transferi-las para um briefing de design. Este perfil de cliente demanda o uso de uma
linguagem acessivel e didatica do designer para o seu cliente, caso contrario, o
processo a ser desempenhado tendera a ser um mistério.

De forma oposta, em empresas mais estruturadas, ou de maior porte, a
definicdo de requisitos tende a ser maior, pois € comum que haja pessoas na
empresa que estejam envolvidas especificamente com os assuntos relacionados ao
projeto de design. Contudo, empresas mais estruturadas e com departamentos

especificos, possuem um processo de comunicacdo interno mais longo, e as
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aprovacdes do projeto dependem de respostas oriundas de profissionais
hierarquicamente distribuidos e com pouco ou nenhum envolvimento no projeto.
Este tipo de relacdo tende a ser uma barreira de comunicagao e possivelmente uma
forca a favor das iteracGes no projeto. Isto significa que os atores envolvidos no
projeto de design configuram a forma como a informacao é distribuida, bem como a
sua disponibilidade e acessibilidade. As possiveis configuracdes de relacdes entre o
designer e o seu cliente, sdo demonstradas na secédo 5.2 desta pesquisa, através do
esquema apresentado na Figura 21, pagina 110.

A elicitacdo dos requisitos de projeto é uma atividade praticada de formas
distintas pelos designers, e que variam de acordo com as suas preferéncias,
aptiddes e experiéncias, como 0os componentes desta etapa processo de design. O
designer também deve identificar do perfil do seu cliente, qual a sua experiéncia com
projetos de design, e grau de definicAo dos seus requisitos para o projeto. Cada
situacao especifica demandara ao designer o uso de uma linguagem adequada, ora
acessivel, ora mais técnica e especifica, com didatismo e diplomacia para o seu
cliente. Para auxiliar os designers, a ferramenta “Matriz de diretrizes para o
processo” foi elaborada como forma de proporcionar a visualizacdo da estratégia
adequada para o projeto de acordo com o perfil do cliente e do préprio designer. A
ferramenta considera fatores como experiéncia em design do cliente, as preferéncias
e aptidoes do designer para se relacionar com o cliente.

Como produto final desta pesquisa, a ferramenta “Canvas para revisdo de
projetos” foi elaborada para que os designers obtenham maior consciéncia sobre as
mudancas de requisitos em seus projetos. Acredita-se que esta ferramenta auxilie
na de aprendizagem do designer sobre o desempenho do seu processo,
considerando o registro das mudancas de requisitos, bem como a comparacao entre
os estados iniciais e finais do projeto. O desenvolvimento do “Matriz de diretrizes
para o processo” e do “Canvas para Revisdo de Projeto” estdo relacionados ao
objetivo (c) desta pesquisa. No entanto, estas ferramentas ainda estdo em um nivel
conceitual e ndo foram testadas na pratica profissional, portanto a sua aplicacdo e
eficiéncia pode ser o objeto de estudo em pesquisas futuras. Dessa forma, séo

sugeridos:

a) Estudo comparativo entre dois grupos de designers, no qual haverad a

demonstracdo do “Processo que emerge do discurso” e da “Matriz de



b)
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diretrizes para o processo” através de workshop para metade dos
participantes, submeter o todo o grupo de participantes a um desafio
projetual, e por fim comparar os resultados obtidos relacionados a adocao de

estratégia em relacéo ao cliente e processo de execucao da tarefa;

Pesquisa longitudinal interna em estudios de design para a acompanhar e
verificar as mudancas de requisitos, e o relacionamento entre o designer e o
seu cliente durante os projetos realizados, com aplicacdo do “Canvas de
revisao de projeto” para a descricdo do estado dos requisitos, e de que forma

ele contribui para a aprendizagem dos profissionais;

Verificar e explorar as configuracdes dos tipos relacdo entre o designer e seu
cliente, através de pesquisa interna em escritorios de design, verificando a

suas inter-relagcdes com as mudancas de requisitos de projeto.
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APENDICE A - Protocolo Adaptado

1. Informacgdes de base:

Nome:

Idade:

Formacéo:

Anos de experiéncia em design:
Projetos atualmente em foco:
Projetos anteriormente em foco:
Empresa:

Cargo:

Numero de funcionarios:

Perfil dos clientes:

2. Requisitos emergentes e recursos:

Em relag&o aos requisitos de projeto do cliente:

2a) Com que frequéncia em que 0s requisitos de projeto foram declarados apos vocé ter

iniciado o projeto em questao?

2b) Com que frequéncia que vocé experimentou uma redefinicdo dos requisitos de projeto

apos vocé iniciar o projeto em questédo?

2c¢) Quanto esfor¢o vocé geralmente desprende trabalhando em ideias que séo
posteriormente consideradas inviaveis por causa de requisitos que emergiram ou foram

redefinidos no processo?

3. Padrdes de emergéncia

No inicio de um projeto de design, e quando uma proposta de design € apresentada,
requisitos para alguns aspectos do projeto, como a cor, estilo de letra, forma, textura, podem

ser desconhecidos ou conhecidos:
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3a) Vocé ja vivenciou uma situagdo destas? Se sim, como foi?

3b) Vocé consegue imaginar alguma outra situagéo?

Durante o curso de um projeto, um cliente pode apresentar novos requisitos, referentes a um
certo aspecto do produto final.

3c) Vocé ja vivenciou um cliente que de repente definiu um requisito para um projeto e que

esse requisito era anteriormente desconhecido? Se sim, como?

3d) Vocé ja vivenciou quando um cliente gradualmente foi definindo requisitos para o projeto,

€ gue esse requisito era previamente desconhecido? Se sim, como?

3e) Vocé ja vivenciou quando um cliente de repente revogou um requisito para o projeto, sem

substitui-lo por um novo requisito? Se sim, como?

3f) Vocé ja vivenciou quando um cliente gradualmente revogou um requisito para o projeto,

sem substitui-lo por um novo requisito? Se sim, como?

3g) Vocé ja vivenciou quando um cliente que alterou um requisito previamente solicitado, por

algum outro requisito? Se sim, como?

3h) Vocé consegue pensar em outras formas de mudancas de requisitos de projeto, além dos
cinco mencionados?

4. Causas de diferentes padrdes de emergéncia:

Podem haver diferentes causas pelas quais os requisito de projeto sdo desconhecidas ou

redefinidas pelo cliente:

4a) Quais séo as diferentes causas vocé acredita ter vivenciado na qual um requisito de

projeto era desconhecido?

4b) Vocé pode fornecer exemplos de cada uma dessas causas?

4c) Quais sao as diferentes causas vocé acredita ter vivenciado um requisito de projeto ter
sido revogado ou alterado?
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4d) Vocé pode fornecer exemplos de cada uma dessas causas?

5. Enderecando padrdes de requisitos de emergéncia

A lista de causas para um requisito para um projeto ser desconhecido ou redefinido podem

ser enderecados em diferentes caminhos:
5a) Como vocé lidou com requisitos desconhecidos?

5b) O que vocé previne que o0s requisitos conhecidos do cliente sejam redefinidos
posteriormente no projeto?
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APENDICE B — Aspectos que o cliente ainda ndo considerou

Entrevistado

Trecho da entrevista

Parafrase

B O cliente ndo sabe o que quer (...) e o designer acha que O designer nao investiga
esta projetando em cima do que o cliente quer (...) e quando | informacdes suficientes a
vocé projetar algo que vai fazer cliente visualizar a sua respeito da empresa do cliente
empresa (...) e entdo ele vai dizer “mas o meu negdcio ndo | antes de projetar.

é assim” (...)

B (...) o cliente me pediu para fazer um site (...) O site ndo O cliente desconhece os
saia, e la pelas tantas saiu um site, e a resposta do cliente requisitos para a comunicacao
foi assim “eu ndo sabia que para ter um site eu precisava de uma empresa.
ter uma empresa, me sentir como uma empresa”.

B Teve um caso que o cliente no durante o processo gostou e | O designer valida os requisitos
aprovou as etapas de desenvolvimento, mas no final ele com o cliente, mas o cliente
chegou com uma imagem desenhada no Paintbrush, “olha apresenta novos requisitos no
s0, o que vocé acha disso aqui, eu pensei nesse simbolo curso do projeto.
aqui. Entao eu disse “fulano, como assim? “. E o cliente
disse “gostei da solugéo de vocés, mas esse simbolo que
eu fiz me agrada”.

C - -

D - -

E (...) a cliente veio e fez o briefing para um produto de beleza, | O cliente declara um objetivo
e ela queria algo bem moderno. A cliente disse que ja estava| com o projeto, mas toma
comprando as embalagens, e eu pedi para que ela que me | decisdes durante o processo
enviasse fotos para eu pudesse ajuda-la a escolher. Bom, a | que se contradizem.
cliente tinha comprado uma embalagem com a tampa
dourada e com forma de silhueta de uma mulher, ou seja,
puramente classico e romantico. E eu perguntei, mas o
briefing ndo era para ser moderno? Na minha cabeca vem
algo como um formato de tubo, ou quadrado, transparente...

Mas ela me traz uma embalagem toda roméantica. Eu falei
para ela, lembra que vocé queria moderno? Nao vai ser.

F Era uma marca de um biomédico, e n6s acordamos que o O cliente traz novos requisitos
nome da marca seria 0 nome dele, requisito do préprio durante o processo, 0s quais
cliente. E la no meio do projeto, o cliente estava confuso contradizem a ideia em
com a ideia de utilizar o termo “Dr” (doutor) antes do nome desenvolvimento.
dele na marca, sendo que ela seria um monograma. Entao
ele queria colocar o “Dr”, mas dissemos que isso quebrava
um pouco o sentido do monograma (...) Mas foi algo que
para nds era desconhecido, porque inicialmente foi algo que
ele ndo citou.

G Em projetos de branding (...) quando realizo a pesquisa, A pesquisa preliminar

identifico o que esta acontecendo, quais sdo as tendéncias,
falo com cliente (...)e tem muito disso, o cliente tem apenas
alguma ideia do que precisa, mas nessa etapa acaba
modificando muita coisa (...) entdo pode ser que tenha que
redefinir algo antes de dar segmento.

elaborada pela designer gera
um diagndstico mais preciso da
ideia vaga do cliente,
modificando o escopo inicial
recebido.
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APENDICE C — Aspectos que o cliente ndo considerou importante comunicar

Entrevistado | Trecho da entrevista Paréafrase

A - -

B - -

C Eu fiz uma marca para um instituto de veterinaria, da area O cliente n&o considera
de inseminacao artificial, e pesquisei a respeito. E eu fiz um | importante comunicar uma
desenho com um boi com chifres, e o cliente me disse que | caracteristica do seu servico e o
os bois ndo podem ter chifres, porque os bois que eles designer ndo investiga
trabalham, de inseminacgéo artificial, eles nascem sem suficientemente para descobri-
chifres! Mas mesmo pesquisando eu ndo descobri isso. la.

C (...) entdo a cliente disse que gostou de um selo que eu No final do processo o cliente
apresentei na segunda opcao. Ela tinha uma referéncia de apresenta uma referéncia visual
um dente que ela achou na internet (...) e ela manifestou de sua preferéncia, e solicita
que poderiamos utilizar a terceira opcéo que eu tinha feito novas possibilidades a partir da
(...) mas como esse dente da imagem que ela gostou materializacao da ideia inicial.
estava incompleto, eu tive que completar o desenho (...)
mas eu fiz um “Frankstein” da marca.

D - -

E Teve um cliente que se implicou com o “H” de um lettering O cliente ndo considera
uma vez. E eu perguntava para ele qual o motivo que ele importante revelar o seu
havia desgostado? Dentro de uma proposta de quatro histérico como empresario e
marcas de uma mesma arquitetura de marca. O cliente ndo descreve o seu desgosto
estava prestes a ndo aprovar o projeto por causa deste “H”. | na solugcdo desenvolvida.

Até que a filha dele, engragado que também foi um caso em
que a filha participou, e a menina disse “eu ja sei porque
vocé nao gostou deste “H” pai, porque lembra o haras que
nés fomos proprietarios...”, e as letras eram semelhantes.

F (...) eles queriam remodelar toda a marca. Entdo nés O cliente responsavel pelo
comecamos do zero. Mas na primeira apresentacdo que projeto ndo comunica sobre as
nads tivemos, o primeiro socio que viu adorou. Quando preferéncias dos outros
tivemos a apresentagdo para todos os sdcios, teve um ego | tomadores de decisdo da
ferido, que foi 0 sécio que havia feito a marca anterior, e empresa.
tivemos um trabalho muito grande para conseguirmos
defender as mudancgas do logo.

G Esse projeto de naming, eu desenvolvi a parte estratégica O cliente e o designer nédo

no inicio e a cliente aprovou, disse que estava bem
alinhado. Mas como é que a gente ndo conseguiu chegar
na solugdo? E que faltou ali alguma informagcéo que talvez
ela ndo nos passou, ou ndo se deu conta de que estas
informacdes omitidas e perdidas eram relevantes para
ajudar a construir a estratégia. E talvez eu nédo tenha
conseguido extrair estas informacdes, perceber que tinham
mais coisas a serem ditas...

obtém éxito no processo
guando o cliente ndo informa
todos os seus requisitos.
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APENDICE D — Aspectos que o cliente erroneamente pensou ter comunicado

Entrevistado

Trecho da entrevista

Paréafrase

A E que isso acaba acontecendo porque vocé desenvolve uma | Com o desenvolvimento da
solucdo visual e o cliente consegue enxergar as coisas, a solucdo visual, o cliente
ponto de perceber questdes importantes e que esqueceu de | percebe informagdes que ndo
comentar antes. forneceu.

A As vezes até por falta de expresséo do cliente, ele tem alguma] O designer capta informacdes
ideia, mas ndo consegue se expressar. E ai eu acabo incorretas pela dificuldade do
interpretando de uma forma que néo era a que ele queria. Mas| cliente se expressar, que
as vezes ele apresenta uma referéncia, e ndo era exatamente | imagina ter fornecido a
aquilo que ele gostaria. informacao correta.

B - -

C Tive essa experiéncia com a agéncia de estratégia, que me O cliente desconhece o
chamou para fazer uma marca da cliente delas, a qual ndo processo do designer e ndo
tive contato direto. E a intermediadoras ndo souberam sabe quais informacdes deve
perguntar 0 que eu precisava saber, e nem me passaram 0 fornecer.
gue eu precisava saber. Pois eu tenho uma forma de
trabalhar e elas tem outra.

C Fizemos uma nova reunido, com mais referéncias visuais, O designer nao tem total
mas agora com a seguinte informacao, elas disseram que na | consciéncia do seu processo e
verdade haviam colocado algumas referéncias de coisas que | aceita receber informactes
a cliente ndo gostava e outras eram de logos que ela ndo imprecisas do cliente como
gostou do simbolo mas gostou da fonte de texto. Mas requisitos de projeto.
ninguém me disse o que a cliente tinha gostado.

D - -

E - -

F (...) os franqueados solicitavam um material grafico, mas ndo | O cliente solicita o material e
pontuavam o tipo de informacg&o que eles queriam dentro. informa apenas a ideia geral,
Falavam somente do contexto, mas ndo vinham com a e pensa ter providenciado
redagéo pronta. E isso me gerou muito retrabalho no informacdes suficientes para a
comecgo, eu dizia que faltavam informagées.... Entdo eu criei | solucao.
um modelo de briefing com previsao de conteddo. Eu fiz uma
imagem com a explicagdo do que é a chamada do material
(..

G - -




135

APENDICE E — Aspectos que o cliente no foi capaz de descrever

Entrevistado | Trecho da entrevista Parafrase

A - -

B Muitas vezes o cliente vem e diz “eu quero uma marca O cliente ndo sabe descrever as
para...” e eu pergunto, “mas qual é o teu publico alvo? “ e o | caracteristicas e definicdes
cliente ndo soube responder. estratégicas da sua empresa.

C (...) eraum projeto para uma dentista, que gostaria de fazer | O cliente ndo reconhece valor
uma marca, mas ela ndo queria gastar. Entdo a cliente no projeto de design, ndo
estava com duvida quanto a fazer o projeto. No fim ela participa ativamente do
reconheceu a importancia em ter uma marca, e ela ja processo, e o designer nao
utilizava um logo com aqueles dentes, linguagem comum consegue extrair 0s requisitos.
entre os logos de dentistas. Eu fui fazer a marca, ela néo
tinha muita ideia do que queria, eram as mesmas
caracteristicas que todo mundo passa. Eu fiz as propostas
para a identidade visual, e ela ndo gostou de nada. Eu
pensei “nossa, é a primeira vez que ninguém nao gosta de
nada”.

Cc Como no caso do trabalho para as advogadas, elas tinham | O cliente sabe que precisa do
reconhecido uma necessidade, mas ndo tinham um projeto, mas ndo imagina e ndo
direcionamento visual. consegue descrever como ele

deve ser.

D - -

E _ -

F O cliente pode dizer “eu ndo gosto da imagem que esta no | O cliente revoga um requisito,
fundo”, entdo podemos que dizer a solugdo é ter uma nova | mas ndo sabe descrever as
imagem. Temos um novo requisito. Mas as vezes acontece | suas preferéncias, exigindo do
de o cliente dizer que ndo gostou de alguma coisa, e fica por| designer habilidades e novas
ai. E nesse caso temos que subentender o que seria a nova | abordagens para a obtengdo de
solugdo, ou tentar um novo dialogo. informacdes.

G - -

H - -

E eu comecei a fazer desenhos rapidos para tentar entender,
pois eu ndo conseguia mais ter uma conversa com o cliente,
ele ndo me falava o que precisava. Entdo eu tinha que fazer
opgdes... E ai fica quase aquela coisa escolar, de vocé fazer
muita coisa... Tentativa e erro. Mas como fui eu que fiz, eu
peguei aquilo, fui trocando mensagens rapidas com o cliente,
para tentar resolver aquilo em pouco tempo, para que essa
situacéo “gradual” fosse uma curva bem rapida, n&o se
alargasse.

O designer desenvolve
prototipos rapidos para que o
cliente visualize um caminho
criativo que o agrade.

(...) aquela tipica resposta do cliente “ndo gostei!”. Eu acho
gue para resolver isso tem que conversar com o cliente,
tentar entender o que ele ndo gostou. Mas dai vai da nossa
biblioteca pessoal do nosso estudo, sabe? N&o gostou do
qué? Eu pergunto. Eu acho que ndo existe o mais bonito e o
mais feio. Eu acho que dai tem que ser um pouco mais
académico... Mas nao é académico o que eu quero dizer...
Ser mais cientifico, ou, mais objetivo e menos subjetivo.
Entdo nédo gostou do qué? Eu acho que tem que buscar o
gue é o problema.

O designer utiliza recursos
objetivos para solucionar a
incapacidade do cliente
descrever o que ndo o agrada.
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Eu me lembro que era um projeto de identidade visual, e o
cliente olhou para aquilo, aprovou, e depois foi andando até
gue ele levemente foi percebendo que ndo queria nada
daquilo. S6 que eu fui tendo atitudes rapidas para que ele
tivesse as opgdes... E eu entendesse mais o que ele queria.
Ent&o eu fazia o rascunho de algo, fazia de novo, fazia
desenhos rapidos, para entender e saber aonde que estava @
pensamento dele, ja que ele ndo conseguia me falar. Isso
permitiu que o cliente fosse me falando o que gostava. E por
ai eu consegui desenvolver algo que o cliente gostou. Eu
acho que nas situa¢des assim, nds designers temos que ser
mais...Entender o que é que o cliente ndo esta gostando. Se
a gente ndo consegue saber o que ele ndo esta gostando, e
ele vai revogando cada etapa, cada apresentacéo do projeto.

O designer desenvolve
prototipos rapidos para que o
cliente visualize um caminho
criativo que o agrade.

APENDICE F — Aspectos que o cliente néo foi capaz de decidir

Entrevistado | Trecho da entrevista Paréafrase

A - -

C E ele queria uma marca que tivesse um personagem, que O designer e o cliente
estivesse dentro de um selo, que tivesse uma bandeira do estado | ndo conseguem sintetizar
do Rio Grande do Sul, que tivesse as cores deste estado além da | e elencar as referéncias
bandeira, que as fontes fossem azul marinho, e que tivesse uma visuais mais importantes
cuia. (...) Eu tentei fazer as coisas que o cliente me pediu, tentei para o projeto.
criar outras. E ai eu apresentava e o cliente ficava na davida “era
isso, mas nao ficou como eu queria...”. Eu fiz sem mentira
nenhuma, umas cento e poucas versdes diferentes, as vezes
variando uma coisa ou outra. Mas tudo trabalhando com as coisas
gue ele havia me pedido.

D

E - -

F - -

G - -
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APENDICE G — Aspectos ocultados pelo cliente

Entrevistado | Trecho da entrevista Parafrase

A - -

B - -

C - -

D - -

E O cliente tem uma equipe de marketing e comercial dentro | Atores decisivos no projeto
da empresa. A menina que contratou o nosso escritorio foi | interferem em etapas
demitida um més apds nds assinarmos o contrato de importantes sem terem
trabalho. E ela foi a pessoa que nos passou o briefing. E participado de todo o processo.
todo o decorrer do projeto foi sendo feito com essa equipe
€ com essa menina que saiu, antes de ser apresentado
para o chefe da empresa (...). E eu fui apresentar o
material para ele... E as equipes de marketing e comercial
elas tentaram minimizar os erros para o produto chegar
com a melhor qualidade, pronto para aprovacao do chefe
da empresa. Mas até entdo, este chefe da empresa nédo
havia participado do processo, e quis colocar o seu dedo e
as suas opinides no projeto. Mas o produto j& estava todo
organizado, lindo, era uma embalagem bem pequena.

F E foi um projeto que comegou com 0s requisitos O projeto inicia com 0s
extremamente abertos e em algum momento eles requisitos pouco definidos; e que
fecharam de uma forma que nds pensamos “ndo tem como | se tornam cada vez mais
fazer algo bom com isso que eles estdo nos pedindo, n6s restritivos de forma gradual,
vamos ter que fazer do zero de novo”. E entdo dissemos impedindo o designer de gerar
gue assim o projeto ndo se pagaria, € que seria melhor solucdes que considera
eles entenderem bem o que precisavam. satisfatorias.

G - -

H Teve um projeto de embalagem que fizemos e foi bem legal,| Atores decisivos no projeto

gue apresentamos para o setor de marketing da empresa
gue gostou do que foi proposto, mas no dia seguinte
recebemos a ligagdo do CEO da empresa dizendo que o
material tinha que ser mais feio. Ele disse “olha o meu site,
olha a minha comunicacgéo, tem que deixar mais feio isso al,
se ndo vai ficar muito distante...”. Bom o que posso dizer &
que este CEO nao patrticipou da reunido de apresentacao.

interferem em etapas
importantes sem terem
participado de todo o processo.

Geralmente essas conversas sdo em uma semana, depois
combino com ele em mais uma semana, no maximo,
sabe? Deixar correr uns 10 ou 15 dias para vocé conversar
de novo com ele. Até para vocé estabelecer uma
intimidade. (...) entdo eu quero dizer que é vocé tentar
deixar mais... Vocé conseguir extrair mais do cliente. Vocé
consegue entender quais séo os objetivos do cliente, se
ele quer apenas dar uma vazéo para um produto que esta
sobrando, ou se ele quer fazer algo top. Isso as vezes o
cliente demora para falar para vocé.

Conforme o designer
desenvolve intimidade com o
cliente, consegue compreender
melhor quais séo os seus
objetivos com o projeto.
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APENDICE H — Descoberta de falsos requisitos

Entrevistado | Trecho da entrevista Parafrase

A - -

B Existe as vezes, uma diferenga entre que o cliente quer e O cliente pode ndo ter
daquilo que ele realmente esta precisando. consciéncia da sua real

necessidade.

B NG6s vamos levar em consideragao as preferéncias de simbolo O designer testa 0s
e gosto pessoal do cliente? Vamos. Mas tem que estar requisitos do cliente e faz
alinhado com as reais necessidades do projeto, que é o um contrabriefing que é
negocio dele. Mas o cliente diz “é a minha marca, o meu validado com o cliente do
nome”. Bom, ok, isso vai ser levado em conta, mas como ja cliente.
aconteceu, nds temos um remédio para isto, que € validar com
o cliente do cliente. Antes de validar com ele, nés informamos
gue validamos com o publico da marca dele, e que achou muito
legal. E ai o cliente diz assim “é evidente que ele tem que
gostar”. Mas vocé ja tem argumentos a favor do conceito
desenvolvido.

C - -

D - -

E Eu acho que esse cliente do repelente é bem impetuoso, do O cliente informa o designer
nada ele decide e diz “a minha esposa quer ver laranja”... E de | um requisito por impulso,
repente ele definiu um requisito. Entdo eu tive que ir no mal investigado. O designer
supermercado, fotografar a géndola, mostrar o padréo por sua vez realiza
cromatico dos concorrentes e argumentar que 0s concorrentes | pesquisa e revoga o
mais fortes do mercado eram laranjas. Em outro supermercado | requisito.
tinham 18 frentes de cada um desses dois maiores
concorrentes. E 0 nosso cliente iria entrar com apenas 2 frentes
na gondola do supermercado. Entdo eu perguntei para ele “tem
certeza de que vocé quer laranja?”. Pois iria ficar igual aos
concorrentes, sem diferenciagdo nenhuma.

F - -

G (...) durante o desenvolvimento do projeto o cliente ndo O designer acredita que o
conseguiu aprovar nenhuma das propostas, era um projeto de cliente esta de acordo com
naming. O cliente ndo conseguia selecionar hada, pois no final | os requisitos de projeto,
eu me dei conta de que ele ndo estava de acordo com aqueles | mas de fato ndo esta.
requisitos. SO que o cliente ndo sabia dizer que ndo eram
aqueles requisitos que ele queria. Entao eu tive bastante
problemas com esse projeto, e no final o cliente acabou
cancelando o projeto, porque nés ndo estavamos conseguindo
encontrar a solugdo para ele, mas ele também néo conseguiu
nos transmitir os requisitos.

H - -

Teve o projeto do azeite, que eu lhe mostrei anteriormente,
aquele cliente sabia exatamente o que ele queria. Este cliente
gueria um azeite portugués, 0os ornamentos portugueses,
aquela coisa do azulejo, e isso e aquilo... Era muita
informacao. E o que ndés comegamos a fazer? A gente
comecou a detalhar aquilo, mostrar de onde que vinham os
ornamentos... E aqueles ornamentos que ele via, os
portugueses, talvez ndo fossem ornamentos realmente
portugueses, da onde que vinha a cultura portuguesa... Entdo
eu acho que a nossa investigacao, o nosso entendimento de

O designer se depara com
muitas informacgdes
fornecidas pelo cliente, e
descobre falsos requisitos
através de pesquisa
preliminar.
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design e de arte, nds conseguimos mostrar que sabemos mais

do que o cliente.

APENDICE | — Descoberta de requisitos internos

Entrevistado | Trecho da entrevista Paréfrase

A - -

B Teve marcas que eu fiz... olha, esta aqui o seu logo e A empresa se reposiciona
o cliente retornou dizendo: “agora ndo quero mais fazer | estrategicamente durante um
uma marca para o publico infantil, mas para idosos. processo, sem que o designer
N&o tem como vocé mudar sé isso aqui? (...)" saiba.

B - -

C A cliente se separou da sécia, entdo ela ndo poderia Uma alteracdo societéria na
mais utilizar algumas partes do conteldo, ela tinha que | empresa do cliente o impede de
mudar e acrescentar outras informacdes. Mas ao invés | utilizar parte dos seus servigos, que
me passar um contelido novo, ela pegou os textos os modifica como requisitos de
antigos e aos poucos foi alterando o material. projeto de forma gradual, para entdo

passar para o designer.

D Ja tive a situagdo de um projeto interrompido na O cliente cancela o projeto.
metade, pois foi cortada a verba destinada a ele.

E (..) trata-se de dois sdcios, e na apresentacao do Requisitos supostamente
projeto a filha dele veio junto. E ela ndo é sécia do determinados sédo modificados por
negocio, mas esta ajudando em alguns aspectos. E atores decisivos no projeto, que
guando eu apresentei para eles, que estava tudo interferem em etapas importantes
alinhado com o briefing que haviam me passado, a sem terem participado de todo o
filha dele disse “eu acho que a marca é business to processo.
business...”, mas eu respondi “ndo, no briefing
declarado pelo seu pai e a s6cia consta “business to
consumer...” 0 que muda completamente o briefing.
Entdo ela disse que o material estava muito alegre
para ser business to business, e eu afirmando durante
a reunido a qual objetivo ela havia sido desenvolvida:
business to consumer. A menina me questionou sobre
a minha escolha de cores, que eram primarias, e ela
disse que ndo se agrada desta escolha. No entanto,
isso ja havia sido acordado com o pai dela, com o
arquiteto envolvido e comigo.

E Os clientes chegaram aqui depois de definirmos a marcal O designer desenvolve o projeto
fazermos todo o projeto, com uma redefinicdo do nome! | sem que o cliente tenha os

requisitos definidos.
E Eu tenho um cliente que ja aprovou, gostou do projeto dg O cliente estd em fase de mudangas

marca, mas ele olha para ela e diz “mas néo ¢é isso
ainda”. Eu pergunto, mas se vocé gostou do conceito
gue definimos e da solugéo gréfica, o que desagrada
vocé? Ele diz “ndo sei...”. Mas eu sei que ele esta
vivendo uma duavida grande dentro da empresa. Ele esta
reinventando o seu negdcio... Eu acho que agente tem
que ser meio psicologo... Ele transfere essa duvida do
negdcio para a marca, e acaba ndo conseguindo se
decidir. Ele ndo sabe se pega um sécio, se muda de
lugar...

na empresa impactando a sua
capacidade de decidir sobre no
projeto de design.
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Agora eu estou com uma cliente, que me contratou para
fazer um projeto de embalagem, e agora em pleno
desenvolvimento, a cliente decidiu alterar a marca. Entad
ela falou assim “sera que a gente pode pegar o logo e
dar uma mexida nele?”. Eu falei, “olha, para isso nés
vamos ter que fazer um projeto de identidade visual de
novo, do zero, ver o que vocé tem e talvez alterar tudo, 9
que é um projeto totalmente novo.”. Eu falei que
teriamos que parar o projeto de embalagem, fazer o
projeto de identidade visual para ver como vai ser, para
depois retomar a embalagem.

Durante o processo o cliente
percebe necessidades maiores que
0 escopo de projeto acordado, mas
ndo reconhece essa tarefa como um
novo projeto.

As vezes o projeto demora dois ou trés meses para
ficar pronto, e quando estéa pronto ele tem uma
alteracgao la no final, e diz assim “eu ndo vou mais
imprimir 7.000 caixas, eu vou fazer s6 100 para
langar...” e muda a maquina que ele vai usar... Entdo
esse meu pré-requisito mudou, e eu tenho que alterar o
meu projeto pois esses requisitos tecnoldgicos eu ndo
consigo atender com o que desenvolvi, por exemplo.
Muda o tipo de fabricacao.

Houve mudancga no processo de
fabricacdo da embalagem,
necessitando adequacgdes no layout
do projeto.

Tem cliente que acha que tudo é barato, e depois que
comeca a orcar, ele vé que é caro, e o projeto tem uma
alteragao, e outra.... Isso sdo alteragdes que influenciam
diretamente no projeto. Se vocé fizer um projeto com
recorte especial na caixa, e depois o cliente vai comecar
a orcar, e ver que ndo tem dinheiro, e vai ter que voltar
para ti e dizer “cara, ndo vou poder fazer este recorte, faj
de novo...”, isso é uma alteragdo. Mas respondendo
objetivamente a tua pergunta, é que pergunto 100% das
vezes. Mas digamos que 50% dos clientes... eu ia dizer
que 30% nao tem... mas entre 30% e 50% nao sabem
todas as suas limitagdes. Na maioria da vezes séo
financeiras as suas limitages.

O cliente ndo tem consciéncia das
suas limitagBes financeiras no inicio
do projeto quando declara os
requisitos, ocorrendo redefinicdes
quando é or¢ada a produgéo.

Fiz uma vez uma maleta de couro, que era um portfolio
de apresentacdo de materiais, sabe aqueles
vendedores que vao te mostrar um monte de papéis, e
dai ele tem um portfélio? Eu fiz um que era muito
chique, com couro, e o cliente me disse “cara, ndo
pode ser isso, estd muito caro”. Mas o briefing foi me
passado errado. E o0 que acontece, vocé tem que
adaptar isso, fazer outra coisa totalmente diferente. Por
gue aconteceu isso? Porque eu ndo tinha o contato
com o cliente, eu fui contratado por uma agéncia para
desenvolver, entende? Nés somos contratados, pois
nds somos especialistas em alguma coisa. [...]. Entdo
eles fizeram um briefing, passaram para mim, e depois
de apresentar o projeto voltaram dizendo que néo era
bem aquilo. Entéo eu tive que refazer o projeto todo.

O cliente intermediario passa um
briefing de projeto, e a partir da
materializagéo da ideia o orcamento
de producgédo néo condiz com a
capacidade de investimento do
cliente, solicitando novos requisitos.
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APENDICE J — Descoberta de requisitos externos

Entrevistado

Trecho da entrevista

Paréafrase

A E isso muda conforme o cliente, pois as vezes ele tem um A verba destinada ao projeto
orgamento, e devido a fatores externos, um novo orcamento de | de design sofre um corte
producdo € necessario. Entdo tem que redefinir materiais, e devido a outros custos do
qguando isso ocorre, vocé tem que repensar o projeto. Ao invés | cliente.
de utilizar vidro, talvez utilizar algum outro material mais barato.

B - -

C - -

D - -

E Eu pergunto sempre quando € embalagem, quais séo as O cliente ndo conhece ou
exigéncias de informacgdes obrigatorias do setor de atuagao ndo se preocupa em passar
do cliente. E eles sempre passam pela metade, faltando informacdes de natureza
exigéncias. determinada para o designer,

gque também néo pesquisa
para descobri-los.

E Mas voltando ao quiosque, fizemos um projeto em que a marca| O designer o cliente
era azul marinho, e o shopping queria que fosse preto. Entdo descobrem um requisito de
nao era um fator meu, nem do cliente, mas a administradora do| natureza determinada no
shopping que impds esse requisito para o projeto. final do projeto.

F Um cliente nosso que faz cerveja teve problemas com o rétulo | O cliente e o designer ndo
do produto, que era azul, pois os clientes dele acharam que investigam informacdes
era uma cerveja de um determinado clube de futebol. E ele suficientes sobre as
tem um publico muito de boteco, do pessoal que vai la para preferéncias do publico da
assistir os jogos de futebol, entdo tem esse problema de empresa.
bairrismo. Entdo tem disso, quando surge uma necessidade
externa que questiona a solucdo que nés desenvolvemos.

G - -

H Era um restaurante que estavamos fazendo o projeto de Uma necessidade externa

branding, e que o posicionamento era para uma area nobre de
Porto Alegre. Entdo estavamos embasando o planejamento,
que ja havia sido aprovado, e a criagdo que estava em
desenvolvimento, direcionados para uma determinada
direcdo. Mas fomos pegos de surpresa, inclusive o cliente, de
gue o ponto que eles haviam planejado colocar o restaurante
acabou néo estando disponivel. Entdo houve uma corrida
para conseguir um novo lugar, e o que foi escolhido era em
outra zona da cidade, repleta de escritérios, 0 que exigia um
conceito completamente diferente. Isso fez com que nés
tivéssemos que mudar toda o nosso trabalho, inclusive o
caminho que ja estava aprovado.

impede que as decisdes
estratégicas sigam até a fase
final de projeto, e acarreta no

retorno as fases iniciais.

O cliente disse assim “eu tenho outro requisito... aconteceu
um problema no meu distribuidor de garrafa...” e dai ele disse
“ o rétulo vai ter que ser para a outra garrafa que eu comprei”.

A embalagem escolhida ndo
esta disponivel no
fornecedor, e necessita de
adequacdes no rotulo para
um versao disponivel.
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Entrevistado | Trecho da entrevista Paréafrase

A - -

B - -

C - -

D - -

E Ah, teve um projeto de naming que as clientes queriam um O designer propdem uma
nome bem curto, e eu apresentei um nome grande, e elas alternativa contraria ao
aprovaram e adoraram. Entdo elas revogaram o requisito que | requisito, mas é bem recebida
era o nome ser curto, pela op¢éo que eu apresentei, diferente.| e aprovada pelo cliente.

F - -

G - -

H - -

APENDICE M — Mudanca de preferéncias do cliente

Entrevistado

Trecho da entrevista

Parafrase

A Porqgue inicialmente vocé tem um briefing, e com o tempo o A materializacdo da ideia,
cliente vai vendo “ah isso aqui ndo fica legal, eu quero de tal possibilita ao cliente
jeito...” Ai o jeito que o cliente passa ndo é aquele inicial que ele| considerar novas
tinha no briefing dele. possibilidades.

A Vocé esta desenvolvendo e o cliente envia um email com um A materializacdo da ideia,
anexo, que € uma imagem, dizendo que gostaria de algo possibilita ao cliente
parecido com aquilo. Mas quando eu vou ver, € algo diferente dol considerar novas
gue noés ja haviamos conversado e proposto. possibilidades.

B Tem um cliente que estou fazendo novas alternativas, mesmo A materializacdo da ideia,
validando etapa por etapa, quais referéncias visuais ele gosta, | possibilita ao cliente
e eu tendo a experiéncia do seu produto, fazendo a imersdo na | considerar novas
sua empresa, o cliente ainda assim ndo ficou decidido sobre o | possibilidades.
gue foi desenvolvido, teve dificuldades para aprovar. (...) tem
cliente que ndo abandona o projeto nunca, e vai trazer novos
requisitos sempre.

B Se vocé apresentar trés opgdes para o cliente, ele vai escolher | A materializacdo da ideia
uma quarta opg¢ao. possibilita ao cliente

considerar novas
possibilidades.

B (...) vocé vai projetar alguma coisa e o cliente vai enxergar o A materializagdo da ideia,
proprio negécio ali refletido em uma identidade, e vai dizer “ah, | possibilita ao cliente
mas 0 meu negocio ndo é assim”. considerar novas

possibilidades.

C No final, o que guiou a alternativa final foi a mistura de varios A materializacao da ideia

conceitos. I1sso é o que mais acontece: trocar a fonte, a cor,

testa um pouquinho assim, mais assim... Mas depois de eles

possibilita ao cliente
considerar novas
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verem o material que desenvolvi.

possibilidades.

Esse cliente da agéncia de viagens eu ainda fiz um Gltimo
ajuste antes de encerrar o projeto, que era uma solicitagdo do
cliente para eu fazer um passaro. E eu falei para ele que ndo
iria fazer, porque ndo tinha nada a ver com o conceito da
empresa dele, eu meio que defini com ele o que era esse
conceito, porque ele ndo tinha um posicionamento.

Novos requisitos emergem
de acordo com a
visualizacéo da solucgéo pelo
cliente, consequéncia de
requisitos pouco definidos.

A cliente da empresa de Rh, em que ela monta o material do
curso ou palestra que ela vai ministrar, € no meio do processo
ela tem uma ideia, mas na hora de montar o layout ela percebe
que era outra coisa. Ela muda a forma ou o titulo, e percebe
gue queria fazer diferente.

A materializagdo da ideia,
permite ao cliente
considerar outras
possibilidades.

(...) essa primeira reunido, mando por email para eles as
referéncias. Eles me respondem com as suas preferéncias (...)
agendo uma reunido para apresentar. E € ai que eles vao ver a
solugéo, e talvez a maioria que reconhecia a importancia de ter
a marca, mas nao sabia o que queria, como funcionava, é que
eles vao se dar conta de todo o processo, o0 que envolveu, e a
partir disso eles comegam a ter outras ideias.

O envolvimento do cliente
com pouca experiéncia no
processo o possibilita
enxergar novas
possibilidades.

A cliente me passou um briefing, que acabou mudando no
meio do projeto, entdo ela quis recomecar do zero,
interrompendo o processo.

Os requisitos sao
modificados a tal ponto que
0 projeto é cancelado e
reiniciado.

(...) teve um projeto de embalagem que o cliente estava
fazendo uma série de alteragcdes em cima de um elemento
grafico, e cada vez que ele alterava estava matando mais este
elemento. A tipografia “O” era um elemento grafico de
destaque na embalagem. E o “O” tinha uma faca de corte na
embalagem. Em primeiro eles pediram para retirar a faca do
“O”. Entao para resolver esta questdo nés colocamos uma cor
neste mesmo espaco (...) e o cliente foi alterando até modificar
muito o “O”, até que nos demos conta de que eles ndo queriam
de fato era o “O” na embalagem. (...) Mas eu acho que no
comego eles até estavam acreditando que o “O” poderia
funcionar.

O cliente gradualmente
modifica a sua preferéncia
através da materializacao
da ideia.
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APENDICE N — Relacdes entre as categorias de Haug (2015)

Entrevistado | Trecho da entrevista Parafrase Categorias
B (...) o cliente me pediu para O cliente desconhecia os - Aspectos que o cliente ainda
fazer um site (...) O site ndo requisitos para a comunicacdo [ndo considerou.
saia, e |4 pelas tantas saiu um | de uma empresa.
site, e a resposta do cliente - Descobertas de requisitos
foi assim “eu ndo sabia que internos.
para ter um site eu precisava tel
uma empresa, me sentir como
uma empresa”.
E (...) acliente veio e fez o O cliente tinha uma intencdo |- Aspectos que o cliente ainda
briefing para um produto de com o projeto, mas tomou ndo considerou.
beleza, e ela queria algo bem | decisdes criticas que
moderno. A cliente disse que contradiziam o briefing - Descobertas de requisitos
ja estava comprando as declarado previamente. internos.
embalagens, e eu pedi para
gue ela que me enviasse fotos - Mudanga das preferéncias do
para eu pudesse ajuda-la a cliente.
escolher. Bom, a cliente tinha
comprado uma embalagem
com a tampa dourada e com
forma de silhueta de uma
mulher, ou seja, puramente
classico e roméantico. E eu
perguntei, mas o briefing ndo
era para ser moderno? Na
minha cabeca vem algo como
um formato de tubo, ou
quadrado, transparente... Mas
ela me traz uma embalagem
toda romantica. Eu falei para
ela, lembra que vocé queria
moderno? N&o vai ser.
F Era uma marca de um O cliente declara um requisito |- Aspectos que o cliente ainda
biomédico, e nés acordamos mas muda de ideia no meio nédo considerou.
gue o nome da marca seria 0 | do processo, declarando
nome dele, requisito do - Aspectos que o cliente ndo
proprio cliente. E la no meio considerou importante
do projeto, o cliente estava comunicar.
confuso com a ideia de utilizar
o termo “Dr” (doutor) antes do - Aspectos que o cliente
nome dele na marca, sendo erroneamente pensou ter
gue ela seria um monograma. comunicado.
Ent&o ele queria colocar o
“Dr”, mas dissemos que isso - Aspectos ocultados pelo
guebrava um pouco o sentido cliente.
do monograma (...) Mas foi
algo que para nos era - Descobertas de requisitos
desconhecido, porque internos.
inicialmente foi algo que ele
nao citou. - Mudanga das preferéncias do
cliente.
G Em projetos de branding (...) A designer realiza uma - Aspectos que o cliente ainda

guando realizo a pesquisa,
identifico o que esta
acontecendo, quais séo as
tendéncias, falo com cliente
(...)e tem muito disso, o cliente

pesquisa para identificar a real
necessidade do cliente, pois o
mesmo ndo compreende 0S
detalhes da sua necessidade,
alterando os requisitos de

ndo considerou.

- Descobertas de requisitos
internos.
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tem apenas alguma ideia do
que precisa, mas nessa etapa
acaba modificando muita
coisa (...) entdo pode ser que
tenha que redefinir algo antes
de dar segmento.

projeto durante o processo.

Eu fiz uma marca para um
instituto de veterinaria, da
area de inseminagéo artificial,
e pesquisei a respeito.

E eu fiz um desenho com um
boi com chifres, e o cliente me
disse que os bois ndo podem
ter chifres, porque os bois que
eles trabalham, de
inseminacéao artificial, eles
nascem sem chifres! Mas
mesmo pesquisando eu ndo
descobri isso.

O cliente ndo consegue
descrever o seu desgosto no
material desenvolvido e ndo
providencia informag8es sobre
0 passado como empresario,
e o designer também n&o o
investiga.

- Aspectos que o cliente ndo
considerou importante
comunicar.

- Aspectos que o cliente ndo foi
capaz de descrever.

- Aspectos que o cliente
erroneamente pensou ter
comunicado.

(...) entdo a cliente disse que
gostou de um selo que eu
apresentei na segunda opcao.
Ela tinha uma referéncia de
um dente que ela achou na
internet (...) e ela manifestou
que poderiamos utilizar a
terceira opgéo que eu tinha
feito (...) mas como esse
dente da imagem que ela
gostou estava incompleto, eu
tive que completar o desenho
(...) mas eu fiz um “Frankstein”
da marca.

Somente ao final do processo
o cliente apresenta uma
imagem de referéncia sua
preferéncia, solicitando novas
possibilidades a partir da
materializacdo da ideia inicial.

- Aspectos que o cliente ainda
ndo considerou.

- Aspectos que o cliente néo
considerou importante
comunicar.

- Aspectos que o cliente
erroneamente pensou ter
comunicado.

Aa

- Aspectos ocultados pelo
cliente.

- Mudanga das preferéncias do
cliente.

Teve um cliente que se
implicou com o “H” de um
lettering uma vez. E eu
perguntava para ele qual o
motivo que ele havia
desgostado? Dentro de uma
proposta de quatro marcas de
uma mesma arquitetura de
marca. O cliente estava
prestes a ndo aprovar o
projeto por causa deste “H”.
Até que a filha dele,
engragado que também foi um
caso em que a filha participou,
e a menina disse “eu ja sei
porgue vocé ndo gostou deste
“H” pai, porque lembra o haras
gue nos fomos
proprietarios...”, e as letras
eram semelhantes.

O cliente ndo considera
importante revelar o seu
histérico como empresério e
ndo descreve o seu desgosto
no material desenvolvido.

- Aspectos que o cliente nédo
considerou importante
comunicar.

- Aspectos que o cliente ndo foi
capaz de descrever.

Esse projeto de naming, eu
desenvolvi a parte estratégica
no inicio e a cliente aprovou,
disse que estava bem
alinhado. Mas como é que a
gente ndo conseguiu chegar

A designer acredita que ndo
conseguiu aprovar uma
solugéo para o projeto devido
a requisitos que o cliente ndo
tenha considerado importante
comunicar, e ela nao ter

- Aspectos que o cliente ndo
considerou importante
comunicar.

- Aspectos que o cliente ndo foi
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na solugéo? E que faltou ali
alguma informacéo que talvez
ela ndo nos passou, ou ndo se
deu conta de que estas
informacdes omitidas e
perdidas eram relevantes para
ajudar a construir a estratégia.
E talvez eu ndo tenha
conseguido extrair estas
informacdes, perceber que
tinham mais coisas a serem
ditas...

conseguido extrai-los de
alguma forma.

capaz de decidir.

E que isso acaba
acontecendo porque vocé
desenvolve uma solugdo
visual e o cliente consegue
enxergar as coisas, a ponto
de perceber questdes
importantes e que esqueceu
de comentar antes.

A materializacao da ideia,
possibilita ao cliente
considerar novas
possibilidades.

- Aspectos que o cliente ainda
ndo considerou.

- Aspectos que o cliente ndo
considerou importante
comunicar.

- Aspectos que o cliente
erroneamente pensou ter
comunicado.

- Aspectos que o cliente nao foi
capaz de decidir.

- Aspectos que o cliente ndo foi
capaz de descrever.

- Aspectos ocultados pelo
cliente.

- Descoberta de possibilidades
ndo consideradas previamente.

- Mudanca de preferéncias do
cliente.

E que isso acaba
acontecendo porque vocé
desenvolve uma solugdo
visual e o cliente consegue
enxergar as coisas, a ponto
de perceber questdes
importantes e que esqueceu
de comentar antes.

A materializagdo da ideia,
possibilita ao cliente
considerar novas
possibilidades.

- Aspectos que o cliente ainda
nao considerou.

- Aspectos que o cliente
erroneamente pensou ter
comunicado.

- Descobertas de requisitos
internos.

-Mudanca das preferéncias do
cliente.

As vezes até por falta de
expressao do cliente, ele tem
alguma ideia, mas néo
consegue se expressar. E ai
eu acabo interpretando de
uma forma que ndo era a que
ele queria. Mas as vezes ele
apresenta uma referéncia, e
ndo era exatamente aquilo
gue ele gostaria.

O designer capta informacdes
incorretas pela dificuldade do
cliente se expressar, e 0
cliente imagina que
providencia a informagé&o
correta.

- Aspectos que o cliente
erroneamente pensou ter
comunicado.

- Aspectos que o cliente ndo foi
capaz de descrever;

Tive essa experiéncia com a
agéncia de estratégia, que me
chamou para fazer uma marca

O cliente desconhece o
processo do designer e ndo
sabe quais informacdes deve

- Aspectos que o cliente ndo
considerou importante
comunicar.
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da cliente delas, a qual ndo
tive contato direto. E as
intermediadoras nao
souberam perguntar o que eu
precisava saber, e nem me
passaram o que eu precisava
saber. Pois eu tenho uma
forma de trabalhar e elas tem
outra.

fornecer.

- Aspectos que o cliente
erroneamente pensou ter
comunicado.

Fizemos uma nova reuniéo,
com mais referéncias visuais,
mas agora com a seguinte
informacao, elas disseram que
na verdade haviam colocado
algumas referéncias de coisas
gue a cliente ndo gostava e
outras eram de logos que ela
ndo gostou do simbolo mas
gostou da fonte de texto. Mas
ninguém me disse o que a
cliente tinha gostado.

O designer ndo tem total
consciéncia do seu processo
e aceita receber informacdes
imprecisas do cliente como
requisitos de projeto.

- Aspectos que o cliente ndo
considerou importante
comunicar.

- Aspectos que o cliente
erroneamente pensou ter
comunicado.

(...) os franqueados
solicitavam um material
gréafico, mas ndo pontuavam o
tipo de informacéo que eles
gueriam dentro. Falavam
somente do contexto, mas
ndo vinham com a redacéo
pronta. E isso me gerou muito
retrabalho no comeco, eu
dizia que faltavam
informacdes.... Entédo eu criei
um modelo de briefing com
previsdo de contetdo. Eu fiz
uma imagem com a
explicacdo do que € a
chamada do material (...)

O cliente solicita o material e
informa apenas a ideia geral,
e ocasiona retrabalho pela
escassez de informacfes
validas.

- Aspectos que o cliente ainda
ndo considerou.

- Aspectos que o cliente ndo
considerou importante
comunicar.

- Aspectos que o cliente
erroneamente pensou ter
comunicado.

- Mudanca das preferéncias do
cliente.

Muitas vezes o cliente vem e
diz “eu quero uma marca
para...” e eu pergunto, “mas
qual é o teu publico alvo? “ e o
cliente ndo soube responder.

O cliente ndo sabe descrever
as caracteristicas e definicbes
estratégicas sua empresa.

- Aspectos que o cliente ainda
n&o considerou.

- Aspectos que o cliente ndo
foi capaz de descrever.

- Aspectos que o cliente ndo foi
capaz de decidir.

- Descoberta de requisitos
internos.

(...) era um projeto para uma
dentista, que gostaria de fazer
uma marca, mas ela nao
queria gastar. Entéo a cliente
estava com duvida quanto a
fazer o projeto. No fim ela
reconheceu a importancia em
ter uma marca, e ela ja
utilizava um logo com aqueles
dentes, linguagem comum
entre os logos de dentistas.
Eu fui fazer a marca, ela ndo
tinha muita ideia do que
queria, eram as mesmas

O cliente nédo reconhece valor
no projeto de design, ndo se
compromete em participar, e o
designer ndo desempenha o
seu processo ideal de
trabalho.

- Aspectos que o cliente ainda
nao considerou.

- Aspectos que o cliente ndo
considerou importante
comunicar.

- Aspectos que o cliente néo
foi capaz de descrever.

- Mudanca das preferéncias do
cliente.
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caracteristicas que todo
mundo passa. Eu fiz as
propostas para a identidade
visual, e ela ndo gostou de
nada. Eu pensei “nossa, € a
primeira vez que ninguém nao
gosta de nada”.

O cliente pode dizer “eu ndo
gosto da imagem que esta no
fundo”, entdo podemos que
dizer a solugdo é ter uma
nova imagem. Temos um
novo requisito. Mas as vezes
acontece de o cliente dizer
gue ndo gostou de alguma
coisa, e fica por ai. E nesse
caso temos que subentender
0 que seria a nova solucgéo, ou
tentar um novo dialogo.

O cliente revoga um requisito
e ndo sabe descrever as suas
preferéncias, exigindo do
designer habilidades e novas
abordagens para a obtencéo
de informacdes.

- Aspectos que o cliente ainda
nao considerou.

- Aspectos que o cliente ndo
considerou importante
comunicar.

- Aspectos que o cliente ndo
foi capaz de descrever.

- Mudanca das preferéncias do
cliente.

E eu comecei a fazer
desenhos rapidos para tentar
entender, pois eu ndo
conseguia mais ter uma
conversa com o cliente, ele
ndo me falava o que
precisava. Entdo eu tinha que
fazer opgoes... E ai fica quase
aquela coisa escolar, de vocé
fazer muita coisa... Tentativa
e erro. Mas como fui eu que
fiz, eu peguei aquilo, fui
trocando mensagens rapidas
com o cliente, para tentar
resolver aquilo em pouco
tempo, para que essa
situagéo “gradual’ fosse uma
curva bem rapida, ndo se
alargasse.

O designer desenvolve
prototipos rapidos para que o
cliente visualize um caminho
criativo que o agrade.

- Aspectos que o cliente ainda
ndo considerou.

- Aspectos que o cliente néo
foi capaz de descrever.

- Mudanga das preferéncias do
cliente.

(...) aquela tipica resposta do
cliente “ndo gostei!”. Eu acho
que para resolver isso tem
gue conversar com o cliente,
tentar entender o que ele ndo
gostou. Mas dai vai da nossa
biblioteca pessoal do nosso
estudo, sabe? Nao gostou do
qué? Eu pergunto. Eu acho
gue nao existe o mais bonito e
0 mais feio. Eu acho que dai
tem que ser um pouco mais
académico... Mas néo é
académico o que eu quero
dizer... Ser mais cientifico, ou,
mais objetivo e menos
subjetivo. Entdo ndo gostou
do qué? Eu acho que tem que
buscar o que é o problema.

O designer utiliza recursos
objetivos para solucionar a
incapacidade do cliente
descrever o que ndo o agrada.

- Aspectos que o cliente ainda
ndo considerou.

- Aspectos que o cliente néo
foi capaz de descrever.

- Mudanga das preferéncias do
cliente.

Eu me lembro que era um
projeto de identidade visual, e
o cliente olhou para aquilo,
aprovou, e depois foi andando
até que ele levemente foi

O designer desenvolve
protétipos rapidos para que o
cliente visualize um caminho
criativo que o agrade.

- Aspectos que o cliente ainda
ndo considerou.

- Aspectos que o cliente ndo
foi capaz de descrever.
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percebendo que ndo queria
nada daquilo. S6 que eu fui
tendo atitudes rapidas para
que ele tivesse as opgodes... E
eu entendesse mais o que ele
queria. Entéo eu fazia o
rascunho de algo, fazia de
novo, fazia desenhos rapidos,
para entender e saber aonde
gue estava 0 pensamento
dele, ja que ele ndo conseguia
me falar. Isso permitiu que o
cliente fosse me falando o que
gostava. E por ai eu consegui
desenvolver algo que o cliente
gostou. Eu acho que nas
situacdes assim, nds
designers temos que ser
mais... Entender o que é que
o cliente ndo esta gostando.
Se a gente ndo consegue
saber 0 que ele ndo esta
gostando, e ele vai revogando
cada etapa, cada
apresentacao do projeto.

- Mudanga das preferéncias do
cliente.

E ele queria uma marca que
tivesse um personagem, que
estivesse dentro de um selo,
gue tivesse uma bandeira do
estado do Rio Grande do Sul,
que tivesse as cores deste
estado além da bandeira, que
as fontes fossem azul
marinho, e que tivesse uma
cuia. (...) Eu tentei fazer as
coisas que o cliente me pediu,
tentei criar outras. E ai eu
apresentava e o cliente ficava
na duvida “era isso, mas ndo
ficou como eu queria...”. Eu
fiz sem mentira nenhuma,
umas cento e poucas versoes
diferente, as vezes variando
uma coisa ou outra. Mas tudo
trabalhando com as coisas
que ele havia me pedido.

O designer e o cliente ndo
conseguem sintetizar e
elencar as referéncias visuais
mais importantes para o
projeto.

- Aspectos que o cliente ainda
nao considerou.

- Aspectos que o cliente ndo
foi capaz de decidir.

- Mudangcas de preferéncia do
cliente.

O cliente tem uma equipe de
marketing e comercial dentro
da empresa. A menina que
contratou 0 nosso escritério foi
demitida um més apds nos
assinarmos o contrato de
trabalho. E ela foi a pessoa
gue nos passou o briefing. E
todo o decorrer do projeto foi
sendo feito com essa equipe e
com essa menina que saiu,
antes de ser apresentado para
o chefe da empresa (...). E eu
fui apresentar o material para
ele...(...). E as equipes de
marketing e comercial elas
tentaram minimizar os erros
para o produto chegar com a

Atores decisivos no projeto
interferem em etapas
importantes sem terem
participado de todo o
processo.

Aspectos que o cliente ndo
considerou importante
comunicar.

- Aspectos que o cliente
erroneamente pensou ter
comunicado.

- Aspectos ocultados pelo
cliente.




150

melhor qualidade, pronto para
aprovacao do chefe da
empresa. Mas até entdo, este
chefe da empresa ndo havia
participado do processo, e
quis colocar o seu dedo e as
suas opinides no projeto. Mas
o produto ja estava todo
organizado, lindo, era uma
embalagem bem pequena.

Teve um projeto de
embalagem que fizemos e foi
bem legal, que apresentamos
para o setor de marketing da
empresa que gostou do que
foi proposto, mas no dia
seguinte recebemos a ligagéo
do CEO da empresa dizendo
gue o material tinha que ser
mais feio. Ele disse “olha o
meu site, olha a minha
comunicacao, tem que deixar
mais feio isso ai, se ndo vai
ficar muito distante...”. Bom o
gue posso dizer é que este
CEO néo participou da
reuniao de apresentacao.

Atores decisivos no projeto
interferem em etapas
importantes do projeto sem
terem participado de todo o
processo.

- Aspectos que o cliente ndo
considerou importante
comunicar.

- Aspectos que o cliente
erroneamente pensou ter
comunicado.

- Aspectos ocultados pelo
cliente.

Existe as vezes, uma
diferenca entre que o cliente
guer e daquilo que ele
realmente esta precisando.

O cliente pode nao ter
consciéncia da sua real
necessidade.

- Aspectos que o cliente ainda
nao considerou.

- Descoberta de falsos
requisitos.

- Descoberta de requisitos
internos.

- Mudangas de preferéncias do
cliente.

Eu acho que esse cliente do
repelente € bem impetuoso,
do nada ele decide e diz “a
minha esposa quer ver
laranja”... E de repente ele
definiu um requisito. Entéo eu
tive que ir no supermercado,
fotografar a gébndola, mostrar
0 padrdo cromatico dos
concorrentes e argumentar
gue 0s concorrentes mais
fortes do mercado eram
laranjas. Em outro
supermercado tinham 18
frentes de cada um desses
dois maiores concorrentes. E
0 nosso cliente iria entrar com
apenas 2 frentes na gondola
do supermercado. Entdo eu
perguntei para ele “tem
certeza de que vocé quer
laranja?”. Pois iria ficar igual
aos concorrentes, sem
diferenciagdo nenhuma.

O cliente informa o designer
um requisito por impulso, mal
investigado. O designer por
sua vez realiza pesquisa e
revoga o requisito.

- Descoberta de falsos
requisitos.

- Descoberta de requisitos
internos.
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(...) durante o
desenvolvimento do projeto o
cliente ndo conseguiu aprovar
nenhuma das propostas, era
um projeto de naming. O
cliente ndo conseguia
selecionar nada, pois no final
eu me dei conta de que ele
ndo estava de acordo com
aqueles requisitos. S6 que o
cliente ndo sabia dizer que
ndo eram aqueles requisitos
gue ele queria. Entédo eu tive
bastante problemas com esse
projeto, e no final o cliente
acabou cancelando o projeto,
porgue nds ndo estavamos
conseguindo encontrar a
solugéo para ele, mas ele
também nao conseguiu nos
transmitir os requisitos.

O designer acredita que o
cliente esta de acordo com os
requisitos de projeto, mas de
fato ndo esta.

- Aspectos que o cliente ainda
nao considerou.

- Aspectos que o cliente ndo foi
capaz de descrever.

- Aspectos que o cliente ndo foi
capaz de decidir.

- Aspectos que foram
escondidos pelo cliente.

- Descoberta de falsos
requisitos;

- Mudanca de preferéncias do
cliente.

Teve o projeto do azeite, que
eu |lhe mostrei anteriormente,
aquele cliente sabia
exatamente o que ele queria.
Este cliente queria um azeite
portugués, os ornamentos
portugueses, aquela coisa do
azulejo, e isso e aquilo... Era
muita informacéo. E o que nds
comecgamos a fazer? A gente
comecou a detalhar aquilo,
mostrar de onde que vinham
os ornamentos... E aqueles
ornamentos que ele via, 0s
portugueses, talvez nao
fossem ornamentos realmente
portugueses, da onde que
vinha a cultura portuguesa...
Entdo eu acho que a nossa
investigacdo, 0 nosso
entendimento de design e de
arte, nés conseguimos
mostrar que sabemos mais do
que o cliente.

O designer se depara com
muitas informacdes fornecidas
pelo cliente, e descobre falsos
requisitos através de pesquisa
preliminar.

- Aspectos que o cliente ndo foi
capaz de decidir.

- Descoberta de falsos
requisitos.

A cliente se separou da sécia,
entdo ela ndo poderia mais
utilizar algumas partes do
conteudo, ela tinha que mudar
e acrescentar outras
informacdes. Mas ao invés me
passar um contetido novo, ela
pegou os textos antigos e aos
poucos foi alterando o
material.

Uma alteragao societaria na
empresa do cliente o impede
de utilizar parte dos seus
servigos, que os modifica
como requisitos de projeto de
forma gradual, para entéo
passar para o designer.

- Aspectos que o cliente ainda
nao considerou.

- Descoberta de requisitos
internos.

- Mudanca de preferéncias do
cliente.

(..) trata-se de dois sécios, e
na apresentagdo do projeto a
filha dele veio junto. E ela ndo
é socia do negdécio, mas esta
ajudando em alguns aspectos.
E quando eu apresentei para
eles, que estava tudo alinhado
com o briefing que haviam me

Requisitos supostamente
determinados sdo modificados
por atores decisivos no
projeto, que interferem em
etapas importantes sem terem
participado de todo o
processo.

- Aspectos que o cliente ainda
ndo considerou.

- Descoberta de requisitos
internos.

- Mudanca de preferéncias do
cliente.
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passado, a filha dele disse “eu
acho que a marca é business
to business...”, mas eu
respondi “ndo, no briefing
declarado pelo seu paie a
sOcia consta “business to
consumer...” 0 que muda
completamente o briefing.
Entéo ela disse que o material
estava muito alegre para ser
business to business, e eu
afirmando durante a reunido a
gual objetivo ela havia sido
desenvolvida: business to
consumer. A menina me
guestionou sobre a minha
escolha de cores, que eram
primérias, e ela disse que ndo
se agrada desta escolha. No
entanto, isso ja havia sido
acordado com o pai dela, com
0 arquiteto envolvido e
comigo.

Os clientes chegaram aqui
depois de definirmos a marca,
fazermos todo o projeto, com
uma redefinicdo do nome!

O designer desenvolve o
projeto sem que o cliente
tenha os requisitos definidos.

- Aspectos que o cliente ainda
n&o considerou.

- Descoberta de requisitos
internos.

- Mudanca de preferéncias do
cliente.

Eu tenho um cliente que ja
aprovou, gostou do projeto da
marca, mas ele olha para ela
e diz “mas nédo é isso ainda”.
Eu pergunto, mas se vocé
gostou do conceito que
definimos e da solugédo
gréfica, o que desagrada
vocé? Ele diz “ndo sei...”. Mas
eu sei que ele esta vivendo
uma davida grande dentro da
empresa. Ele esti
reinventando o seu negocio...
Eu acho que agente tem que
ser meio psicélogo... Ele
transfere essa duvida do
negdécio para a marca, e
acaba ndo conseguindo se
decidir. Ele ndo sabe se pega
um sécio, se muda de lugar...

O cliente estd em fase de
mudangas na empresa
impactando a sua capacidade
de decidir sobre no projeto de
design.

- Aspectos que o cliente ainda
ndo considerou.

- Aspectos que o cliente nao foi
capaz de decidir.

- Descoberta de requisitos
internos.

- Mudanca de preferéncias do
cliente.

Agora eu estou com uma
cliente, que me contratou para
fazer um projeto de
embalagem, e agora em pleno
desenvolvimento, a cliente
decidiu alterar a marca. Entéo
ela falou assim “sera que a
gente pode pegar o logo e dar
uma mexida nele?”. Eu falei,
“olha, para isso n6s vamos ter
que fazer um projeto de
identidade visual de novo, do

Durante o processo o cliente
percebe necessidades
maiores que o escopo de
projeto acordado, mas nédo
reconhece essa tarefa como
um novo projeto.

- Aspectos que o cliente ainda
ndo considerou.

- Aspectos que o cliente ndo foi
capaz de decidir.

- Descoberta de requisitos
internos.

- Mudanca de preferéncias do
cliente.
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zero, ver 0 que vocé tem e
talvez alterar tudo, o que € um
projeto totalmente novo.”. Eu
falei que teriamos que parar o
projeto de embalagem, fazer o
projeto de identidade visual
para ver como vai ser, para
depois retomar a embalagem.

Tem cliente que acha que
tudo é barato, e depois que
comeca a orcar, ele vé que é
caro, e o projeto tem uma
alteracao, e outra.... Isso sao
altera¢6es que influenciam
diretamente no projeto. Se
vocé fizer um projeto com
recorte especial na caixa, e
depois o cliente vai comecar a
orgar, e ver que nao tem
dinheiro, e vai ter que voltar
para ti e dizer “cara, ndo vou
poder fazer este recorte, faz
de novo...”, isso € uma
alteracédo. Mas respondendo
objetivamente a tua pergunta,
€ que pergunto 100% das
vezes. Mas digamos que 50%
dos clientes... eu ia dizer que
30% nao tem... mas entre
30% e 50% nao sabem todas
as suas limitacdes. Na maioria
da vezes séo financeiras as
suas limitagdes.

O cliente ndo tem consciéncia
das suas limitagcfes
financeiras no inicio do projeto
quando declara os requisitos,
ocorrendo redefinicbes
guando é or¢ada a produgéo.

- Aspectos que o cliente ainda
ndo considerou.

- Descoberta de requisitos
internos.

Fiz uma vez uma maleta de
couro, que era um portfolio de
apresentacdo de materiais,
sabe aqueles vendedores que
vao te mostrar um monte de
papéis, e dai ele tem um
portfélio? Eu fiz um que era
muito chique, com couro, e 0
cliente me disse “cara, ndao
pode ser isso, esta muito
caro”. Mas o briefing foi me
passado errado. E o que
acontece, vocé tem que
adaptar isso, fazer outra coisa
totalmente diferente. Por que
aconteceu isso? Porque eu
ndo tinha o contato com o
cliente, eu fui contratado por
uma agéncia para
desenvolver, entende?

Nés somos contratados, pois
nds somos especialistas em
alguma coisa. [...]. Entdo eles
fizeram um briefing, passaram
para mim, e depois de
apresentar o projeto voltaram
dizendo que ndo era bem
aquilo. Entao eu tive que
refazer o projeto todo.

O cliente intermediario passa
um briefing de projeto, e a
partir da materializa¢éo da
ideia o orcamento de
producéo nédo condiz com a
capacidade de investimento
do cliente, solicitando novos
requisitos.

- Aspectos que o cliente ndo
considerou importante
comunicar.

- Aspectos que o cliente
erroneamente pensou ter
comunicado.

- Descoberta de requisitos
internos.

Eu pergunto sempre quando é

O cliente ndo conhece ou nao

- Aspectos que o cliente ndo
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embalagem, quais séo as
exigéncias de informacdes
obrigatérias do setor de
atuacdo do cliente. E eles
sempre passam pela metade,
faltando exigéncias.

se preocupa em passar
informacdes de natureza
determinada para o designer,
gue também ndo pesquisa
para descobri-los.

considerou importante
comunicar.

- Aspectos que o cliente
erroneamente pensou ter
comunicado.

- Descoberta de requisitos
externos.

Era um restaurante que
estavamos fazendo o projeto
de branding, e que o
posicionamento era para uma
area nobre de Porto Alegre.
Entdo estdvamos embasando
o planejamento, que ja havia
sido aprovado, e a criagdo
gue estava em
desenvolvimento,
direcionados para uma
determinada dire¢éo. Mas
fomos pegos de surpresa,
inclusive o cliente, de que o
ponto que eles haviam
planejado colocar o
restaurante acabou ndo
estando disponivel. Entao
houve uma corrida para
conseguir um novo lugar, e o
gue foi escolhido era em outra
zona da cidade, repleta de
escritdrios, o0 que exigia um
conceito completamente
diferente. Isso fez com que
nés tivéssemos que mudar
toda o nosso trabalho,
inclusive o caminho que ja
estava aprovado.

Uma necessidade externa
impede que as decisfes
estratégicas sigam até a fase
final de projeto, e acarreta no

retorno as fases iniciais.

- Aspectos que o cliente ainda
ndo considerou.

- Descoberta de requisitos
externos.

Porque inicialmente vocé tem

um briefing, e com o tempo o

cliente vai vendo “ah isso aqui
néo fica legal, eu quero de tal

jeito...” Ai o jeito que o cliente
passa ndo é aquele inicial que
ele tinha no briefing dele.

A materializacao da ideia,
possibilita ao cliente
considerar novas
possibilidades.

- Aspectos que o cliente ainda
ndo considerou.

- Aspectos que o cliente ndo
considerou importante
comunicar.

- Aspectos que o cliente
erroneamente pensou ter
comunicado.

- Aspectos que o cliente nao foi
capaz de descrever.

- Aspectos omitidos pelo cliente.

- Descoberta de requisitos
internos.

- Descoberta de possibilidades
ndo consideradas previamente.

- Mudanca de preferéncias do
cliente.

Vocé esta desenvolvendo e o

A materializacdo da ideia,

- Aspectos que o cliente ainda
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cliente envia um email com
um anexo, que é uma
imagem, dizendo que gostaria
de algo parecido com aquilo.
Mas quando eu vou ver,
algo diferente do que nos ja
haviamos conversado e
proposto.

possibilita ao cliente
considerar novas
possibilidades.

nao considerou.

- Aspectos que o cliente
falsamente pensou ter
comunicado.

- Aspectos que o cliente ndo foi
capaz de descrever.

- Aspectos que o cliente ndo foi
capaz de decidir.

- Descoberta de requisitos
internos.

- Descoberta de possibilidades
ndo consideradas previamente.

- Mudanca de preferéncias do
cliente.

Tem um cliente que estou
fazendo novas alternativas,
mesmo validando etapa por
etapa, quais referéncias
visuais ele gosta, e eu tendo a
experiéncia do seu produto,
fazendo a imersédo na sua
empresa, o cliente ainda
assim nao ficou decidido
sobre o que foi desenvolvido,
teve dificuldades para
aprovar. (...) tem cliente que
ndo abandona o projeto
nunca, e vai trazer novos
requisitos sempre.

O designer ndo consegue
aprovar o projeto
desenvolvido com o cliente,
pois 0 mesmo esta
constantemente mudando de
preferéncias.

- Aspectos que o cliente ainda
nao considerou.

- Aspectos que o cliente nao foi
capaz de decidir.

- Mudancas de preferéncia do
cliente.

Se vocé apresentar trés
opcdes para o cliente, ele vai
escolher uma quarta opgao.

A materializacao da ideia,
possibilita ao cliente
considerar novas
possibilidades.

- Aspectos que o cliente ainda
ndo considerou.

- Descoberta de possibilidade
ndo consideradas previamente.

- Mudanca de preferéncias do
cliente.

(...) vocé vai projetar alguma
coisa e o cliente vai enxergar
0 proprio negécio ali refletido
em uma identidade, e vai dizer
“ah, mas o meu negdcio nao é
assim”.

A materializacdo da ideia,
possibilita ao cliente
considerar novas
possibilidades.

- Aspectos que o cliente ainda
nao considerou.

- Aspectos que o cliente ndo
considerou importante
comunicar.

- Aspectos que o cliente
erroneamente pensou ter
comunicado.

- Aspectos que o cliente ndo foi
capaz de descrever.

- Aspectos ocultados pelo
cliente.

- Descoberta de requisitos
internos.
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- Descoberta de possibilidades
nao consideradas previamente.

- Mudanca de preferéncias do
cliente.

No final, o que guiou a
alternativa final foi a mistura
de varios conceitos. Isso é o
gue mais acontece: trocar a
fonte, a cor, testa um
pouquinho assim, mais
assim... Mas depois de eles
verem o material que
desenvolvi.

A materializacao da ideia,
possibilita ao cliente
considerar novas
possibilidades.

- Aspectos que o cliente ainda
ndo considerou.

- Aspectos que o cliente ndo
considerou importante
comunicar.

- Aspectos que o cliente
erroneamente pensou ter
comunicado.

- Aspectos que o cliente ndo foi
capaz de descrever.

- Aspectos ocultados pelo
cliente.

- Descoberta de requisitos
internos.

- Descoberta de possibilidades
ndo consideradas previamente.

- Mudanca de preferéncias do
cliente.

Esse cliente da agéncia de
viagens eu ainda fiz um ultimo
ajuste antes de encerrar o
projeto, que era uma
solicitag&o do cliente para eu
fazer um péssaro. E eu falei
para ele que néo iria fazer,
porque nao tinha nada a ver
com o conceito da empresa
dele, eu meio que defini com
ele o que era esse conceito,
porgue ele ndo tinha um
posicionamento.

Auséncia de defini¢cdes entre
o designer e seu possibilitam
o cliente realizar novos
pedidos conforme visualizava
novas possiblidades.

- Aspectos que o cliente ainda
ndo considerou.

- Aspectos que o cliente ndo
considerou importante
comunicar.

- Aspectos que o cliente
erroneamente pensou ter
comunicado.

- Aspectos que o cliente nao foi
capaz de descrever.

- Aspectos ocultados pelo
cliente.

- Descoberta de requisitos
internos.

- Descoberta de possibilidades
ndo consideradas previamente.

- Mudanca de preferéncias do
cliente.

A cliente da empresa de Rh,
em que ela monta o material
do curso ou palestra que ela
vai ministrar, e no meio do
processo ela tem uma ideia,
mas na hora de montar o
layout ela percebe que era
outra coisa. Ela muda a forma

A materializacdo da ideia,
permite ao cliente considerar
outras possibilidades.

- Aspectos que o cliente ainda
ndo considerou.

- Aspectos que o cliente ndo
considerou importante
comunicar.

- Aspectos que o cliente
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ou o titulo, e percebe que
queria fazer diferente.

erroneamente pensou ter
comunicado.

- Aspectos que o cliente ndo foi
capaz de descrever.

- Aspectos ocultados pelo
cliente.

- Descoberta de requisitos
internos.

- Descoberta de possibilidades
ndo consideradas previamente.

- Mudanca de preferéncias do
cliente.

A cliente me passou um
briefing, que acabou mudando
no meio do projeto, entéo ela
quis recomegar do zero,
interrompendo o processo.

Os requisitos sdo modificados
a tal ponto que o projeto é
cancelado e reiniciado.

- Aspectos que o cliente ainda
ndo considerou.

- Aspectos que o cliente ndo
considerou importante
comunicar.

- Aspectos que o cliente
erroneamente pensou ter
comunicado.

- Aspectos que o cliente ndo foi
capaz de descrever.

- Aspectos ocultados pelo
cliente.

- Descoberta de requisitos
internos.

- Descoberta de possibilidades
ndo consideradas previamente.

- Mudanca de preferéncias do
cliente.

(...) teve um projeto de
embalagem que o cliente
estava fazendo uma série de
alteracbes em cima de um
elemento grafico, e cada vez
gue ele alterava estava
matando mais este elemento.
A tipografia “O” era um
elemento grafico de destaque
na embalagem. E o “O” tinha
uma faca de corte na
embalagem. Em primeiro eles
pediram para retirar a faca do
“O”. Entao para resolver esta
questéo nos colocamos uma
cor neste mesmo espaco (...)
e o cliente foi alterando até
modificar muito o “O”, até que
nos demos conta de que eles
néo queriam de fato era o “O”
na embalagem. (...) Mas eu
acho que no comego eles até

O cliente gradualmente
modifica a sua preferéncia
através da materializagdo da
ideia.

- Aspectos que o cliente ainda
ndo considerou.

- Descoberta de falsos
requisitos.

- Mudanca de preferéncias do
cliente.
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estavam acreditando que o
“O” poderia funcionar.
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1. Background:

Name:

Age:

Education:

Years of experience:
Products currently in focus:
Products previusly in focus:
Company:

Position:

Number os emplyees:

Types of clients:

2. Requirement emergence and resources:

In relation to clients’ design requirements in design projects:

2a) How often do you experience that requirements are stated only after you

have begun designing the product in focus?

2b) How often do you experience that requirements are redefined after you

have begun designing the product in focus??

2c) How much effort do you generally waste on working on design ideas that

are later deemed infeasible because requirements emerge or get redefined?

3. Emergence patterns

At the beginning of a design project and when presenting a design proposal,
requirements for a certain product aspect, such as colour, maximum weight

or shape, may either be unknown or known:

3a) Have you experienced these states? If so, how?
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3b) Can you think of any other states?

During a project, a client may provide requirements concerning a certain product
Aspect

3c) Have you experienced that a client suddenly defined a requirement for a
product aspect where this type of requirement was previously unknown? If

so, how?

3d) Have you experienced that a client gradually defined a requirement for a
product aspect where this type of requirement was previously unknown? If

so, how?

3e) Have you experienced that a client suddenly revoked a requirement,

without replacing it with a new requirement? If so, how?

3f) Have you experienced that a client gradually revoked a requirement,

without replacing it with a new requirement? If so, how?

3g) Have you experienced that a client altered a previously given requirement

to something else? If so, how?

3h) Can you think of other forms of requirement changes than the five

mentioned?

4. Causes of different requirement emergence patterns:

There may be different causes of client requirements being unknown or
redefined:

4a) What are the different causes you believe to have experienced of a requirement

for a certain product aspect being unknown?

4b) Can you provide examples of each type of cause?

4c) What are the different causes you believe to have experienced of a requirement

for a product aspect being revoked or altered?

4d) Can you provide examples of each type of cause?
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5. Addressing requirement emergence patterns

The listed causes of a requirement for a certain product aspect being unknown

or redefined can be addressed in different ways:
5a) How do you deal with unknown requirements??

5b) What do you do to prevent known client requirements from being redefined
later in a project?
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