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gad’: trajetoria e mudancas nos aspectos
comunicacionais de um escritorio de design

Leticia Bono
Maria do Carmo Gongalves Curtis
Vinicius Gadis Ribeiro

Introducao

No Brasil, a taxa de sobrevivéncia de empresas com até dois
anos é de 76,6%. Na area de servicos, em que atuam os escri-
térios de design, este indice é um pouco menor, em torno
de 75% (SEBRAE, 2016). Embora a taxa tenha subido até 2019,
devido a incentivos e aumento do pIB brasileiro naquele peri-
odo, normalmente mesmo as empresas com maior tempo
de mercado enfrentam contextos desafiadores e os superam
pelo seu diferencial. O gad’, por exemplo, é um escritério de
design que nasceu no Rio Grande do Sul e esta no mercado
ha mais de 30 anos.

Os escritorios de design prestam servicos relacionados a ‘comu-
nicacio empresarial', considerando que as empresas, assim
como as pessoas, se comunicam pela linguagem oral, escrita
e imagética (ou ndo verbal). E importante que essa mensagem
seja expressa com coeréncia e alinhamento tanto dentro das
organizacoes como fora destas. A coeréncia é obtida quando
conceitos transmitidos para o mercado estdo alinhados com
aqueles que sdo vividos e valorizados dentro da empresa.

Os servicos oferecidos pelos escritérios de design abran-
gem a identidade visual, identidade de marca, embalagem,
sinalizacdo, design do ponto de venda (pDv), publicidade
em diferentes midias, posicionamento da instituicio, entre

1. Para conhecer o traba-
lho do gad’ ver https://
www.gad.com.br/ acesso
em agosto de 2020.



outros (VASQUEZ, 2007; SILVA, 2012; CDA, 2019; GAD’, 2019; 0z,
2021). Design, enquanto solucionador de problemas, tem
um leque de possibilidades, amplo o suficiente para abar-
car todos esses servicos. Essa abrangéncia possibilita ao
design influenciar e integrar diversas areas, em diversos
niveis e, mais recentemente, apoia a gestdo das empresas.
Mozota (2002) detectou uma mudanca de mercado em que
'escritorios de design' se reposicionaram tornando-se, com
o decorrer do tempo, empresas de 'design estratégico' ou
de 'comunicacio integrada', movimento em que o gad’ se
inseriu, como sera abordado nesse trabalho.

A pesquisa histérica auxilia na andlise das estratégias do
gad’ ao longo dos anos e permite estudar o tema desde suas
fases iniciais visando a compreensao de como o escritério
gaucho conseguiu acompanhar o movimento internacional
detectado por Mozota (2002). No caso especifico deste traba-
lho, a analise incide principalmente nos aspectos comunica-
cionais. Sendo assim, foram abordados os marcos contextu-
ais dos periodos e marcos da empresa gad’ ao longo de sua
existéncia. O gad’ é uma consultoria de branding e design
(GAD’, 2017; VIEIRA, 2013) com histérico de mais de trés déca-
das de trabalho. Atualmente oferece servicos no mercado
nacional e internacional. O resgate da histéria da sua criagao
e trajetéria busca compreender como a empresa modificou
a forma de trabalhar a comunicacio de seus clientes e a sua
comunicacdo interna. Para tal investigacao, foram realiza-
das entrevistas tematicas além de pesquisa documental e
pesquisa bibliografica (NEVES, 2003).

O estudo concluiu que a demanda pela comunicacdo mudou
ao longo das décadas, assim como a forma do design comu-
nicar, mas que algumas praticas comunicacionais permane-
ceram inalteradas, especialmente as relacionadas ao 'como
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proceder'. As secOes seguintes do capitulo tratam sobre: (2)
Aspectos metodologicos, (3) Aspectos comunicacionais, (4)
gad’: uma trajetoria, (5) Analise dos aspectos comunicacio-
nais do gad’ e (6) Consideracoes finais.

Aspectos metodologicos

Para compreender como o escritério foi modificando sua
maneira de trabalhar a comunicacéo interna e com os clien-
tes durante o periodo enfocado, realizou-se um estudo explo-
ratério e qualitativo, com abordagem baseada nas nocoes
de micro histéria e com procedimento metodolégico da His-
toria Oral. Foram avaliados os registros de depoimentos, os
testemunhos coletados, versoes e interpretagoes, assim a
histéria do gad’ é apresentada como narrativa (NEVES, 2003;
BARROS, 2007). O trabalho resgata o contexto antecedente a
criacdo do escritério e avalia quatro periodos da sua histé-
ria: anos 1980 (inicio), anos 1990 (mercado em expansao),
anos 2000 (além do rs) e anos 2010 (internacionalizacéo).
A periodizacdo em décadas retine as narrativas numa linha
temporal, concebida pela identificacdo de um conjunto de
caracteristicas comunicacionais e movimentos estratégicos
da empresa. Esse trabalho pode ser considerado uma inves-
tigacdo multimétodos, com pesquisa documental de fontes
primarias e secundarias, conforme Quadro 1. As entrevis-
tas tematicas com Valpirio Monteiro foram realizadas uti-
lizando metodologia da Histéria Oral (NEVES, 2003).

Para compreender as transformacoes na comunicacao dos
clientes e a comunicagao interna do gad’, foram selecionados
os temas relevantes para o trabalho e mapeadas as informa-
¢Oes obtidas pela consulta dos dados primarios e secundarios.
A partir dai, foram elencados os pontos que necessitavam de
aprofundamento e formuladas as perguntas da entrevista,
em questionario estruturado, aplicado em um dos antigos
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Quadro 1 — fontes de
dados. Elaborado pelos
autores.

socios da empresa. Segundo Neves (2003), a entrevista tema-
tica trata de experiéncias ou processos especificos vividos ou
testemunhados pelos entrevistados. As entrevistas conduzidas
em setembro e outubro de 2019 focaram nas mudancas histo-
ricas da empresa (estrutura, desafios, perfis das equipes) e nos
aspectos comunicacionais internos e externos vividos pelo
gad’ nos recortes temporais estabelecidos. Entre a primeira e
segunda entrevista, foram trianguladas as diferentes fontes de
pesquisa para confirmar informacées e formular perguntas
adicionais e esclarecimentos. As entrevistas e os trechos de
videos utilizados foram transcritos.

Dados

Fonte Exemplo

Entrevista1

Entrevista tematica -
Entrevista 2

Pesquisa documental
(Dados primarios)

Breve histdrico 2013

Arquivos particulares  Posicionam 20 anos

Timeline resumo gad

Pesquisa bibliografica

Catélogo Signovo 2008
D2B 2012
Revistas impressas D2B 2013

Revista Design de Interiores, 1990

(Dados secundarios)

Trabalhos de Concluséo de Curso,
Revistas digitais e Disserta¢des de Mestrado,
impressas Entrevistas gravadas,

Palestras gravadas.

Valpirio Monteiro foi o entrevistado, pois possui vasta expe-
riéncia em design e foi uma fonte importante durante todo
o processo de construcao do trabalho, especialmente no
resgate dos aspectos comunicacionais. Foi socio e diretor
do gad’ entre 1992 e 20152 Foi s6cio fundador da APDI/RS
(Associacao dos Profissionais em Desenho Industrial) em
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1986, a primeira associacdo de classe em Desenho Industrial
no Rio Grande do Sul (CURTIS, 2017), e vice-presidente da
Associacgdo dos Profissionais em Design do Rio Grande do
Sul, ApDesign/Rrs, gestdo 1996/1997. Diretor do Conselho de
Criacdo da Associagdo Riograndense de Propaganda, ARP,
em 2004/2006 e 2006/2008.

Aspectos comunicacionais

O portifdlio de escritorios de design apresenta categorias dis-
tintas de servicos e produtos. Alguns mais ligados a produtos
tangiveis, como campanhas de PDv, material promocional,
arquitetura de lojas, embalagem. Outros, mais abstratos, liga-
dos a aspectos intangiveis, com alto valor agregado, como
atuacao junto a estratégia do cliente, estratégias de varejo,
branding etc. (GAD’, 2019; 0z, 2019; CDA, 2019).

Como esse trabalho analisa uma empresa de design com mais
de 30 anos de mercado, mais do que avaliar produtos e aten-
dimentos realizados, optou-se por investigar as estratégias
adotadas pelo gad’, porque refletem as mudancas de visdo
mercadologica enquanto escritorio de design. E, desta forma,
verificar como tais mudangas repercutem na comunicacao de
estratégias interna e externamente. A andlise abarca a comu-
nicacao realizada pela empresa como um todo, ou seja, os
aspectos comunicacionais. Para conceituar os aspectos comu-
nicacionais, parte-se de um conceito de design formulado
por Buchanan e Margolin como concepcéo e planejamento
do artificial, seja esse artificial compreendido como produ-
tos, comunicacoes visuais e verbais, servigos ou ambientes
(MARGOLIN, 1992). No caso do gad’, o produto oferecido era a
comunicacao e sua veiculagdo por diferentes canais. Logo,
investigou-se como foram concebidos, planejados e implan-
tados os servicos oferecidos aos clientes e o proprio posicio-
namento da empresa junto ao mercado e ao publico interno.
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Figura 1: aspectos comu-
nicacionais analisados na
trajetéria do gad’. Elabo-
rado pelos autores.

A analise avaliou a relacdo do escritério com o meio externo,
via produtos e servigos entregues aos clientes, prémios
alcancados, mensagens transmitidas na midia sobre os
clientes e a propria marca. No que concerne a comunicacio
interna, foi considerada a relagcao com os empregados pelas
informacoes relativas a composicdo das equipes, as acoes
e eventos promovidos internamente (de troca de conheci-
mento, por exemplo) e relativas as mudancas estruturais
internas. Foram identificadas mudancas quanto a 'o que/,
'para quem' e 'como' era comunicado ao longo das décadas
enfocadas. A figura 1 sumariza a analise:

Abrangéncia

[ Estrutura

Perfil

4 N\
Sobre o que
) comunica
. (mensagem)
p
Comunicagio A Publico interno
‘ Publico externo
o
4
Veiculo
Design
o J

As anilises, considerando o contexto, mostram a
abrangéncia ou porte (estadual, nacional), estrutura da
empresa (quantidade de profissionais envolvidos) e perfil
da equipe (composicdo). Tais aspectos foram ponderados,
porque a diversidade de perfis profissionais, o tamanho
das equipes e a distdncia geografica constituem fatores
que indicam as condi¢Ges que a organizacdo precisa
enfrentar para desenvolver e veicular a comunicacéo,
em ambito interno e externo.
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Gad’: uma trajetoria

A analise divide a trajetéria do gad’ em quatro periodos: (4.1)
Anos 1980, Inicio do escritério; (4.2) Anos 1990, Mercado
em expansao; (4.3) Anos 2000, Além do Rrs; (4.4) Anos 2010,
Internacionalizagdo.

Anos 1980: inicio do escritorio

No cenario nacional, o primeiro escritério dedicado ao
design foi criado no final dos anos 1950 (BRAGA, 2016). No
Rio Grande do Sul, a parceria Bornancini e Petzold comega
a contribuir no projeto de produto na indastria em 1962,
atuando esporadicamente no design grafico e comunicacdo
visual (coss10, 2016; CURTIS, 2017). Norberto Bozzetti iniciou
no design nos anos 1970 e abriu escritério se inserindo no
mercado via experiéncia em publicidade e propaganda (Boz-
ZETTI, 2004). O Signovo foi outro escritorio que trabalhou
com projetos de arquitetura e projetos comunicacionais
interdisciplinares para shows e lancamentos de produtos
e permaneceu no RS até 1972 (FERLAUTO, 2008).

Valpirio Monteiro (2019a) explica que o mercado rio-grandense
nos anos 1970 era segmentado entre as agéncias de propa-
ganda (atendiam a clientes que buscavam fazer campanha e
propaganda) e as graficas grandes (prestavam servicos como
marca, livro, revista, relatério de administracao etc.). Mesmo
com o predominio das agéncias e graficas, o retorno era posi-
tivo a medida que os executivos tinham contato com o design e
suas possibilidades. Segundo Bozzetti (2011 apud MOTTA, 2011),
“os empresarios ficavam encantados em ver alguém que tinha
uma visdo multifacetada da criatividade” e que poderiam con-
sultar para criar a comunicacdo de suas empresas.

Os anos 1980 foram considerados uma década perdida
sob o ponto de vista do crescimento econémico, devido a
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retracdo na producao industrial, a alta inflacao e a desigual-
dade social no Brasil (SALLES, 2017). Para o design brasileiro,
porém, é considerado um periodo de consolidacio da pro-
fissdo (BRAGA, 2016). No RS, como no resto do pais, a pratica
projetual, que era exercida por profissionais oriundos da
arquitetura, das artes e do desenho industrial, comeca a usar
nome préprio. Uma evidéncia local disto foi a realizagdo em
Porto Alegre de um semindrio intitulado 'Design: uma nova
opcao profissional', em 1981, no SENAI/RS (CURTIS, 2017). Val-
pirio Monteiro (2019a), que ja atuava como designer, afirma
que trabalhava com:

[..] identidade, programacéo visual, areas de Design Grafico e

editorial, fiz muito design grafico para ponto de venda. Em Porto
Alegre havia escritérios como Grafplan e Via Design.

O primeiro esboco do que seria o gad’ foi criado por trés
estudantes de arquitetura da Universidade Federal do Rio
Grande do Sul em 1984, o Atelier 3. Luciano Deos convi-
dou dois colegas para montarem um atelier de estudos de
arquitetura comercial e comunicagao visual, aprofundando
conhecimentos em situacdes reais de mercado (DEOS, 2008,
2009). O gad’ Design foi formalizado em 1986, como Grupo
de Arquitetura e Design. Segundo Deos, em video comemo-
rativo dos 25 anos da empresa:
Ambientes comerciais ndo eram pensados da forma como se
pensa hoje. [..] um decorador ajudava a decorar a loja, [...] uma
empresa de fachada que fazia o letreiro, a grafica fazia a emba-
lagem e o vitrinista fazia a vitrine, ou seja, as coisas ndo con-
versavam, ndo tinham uma linguagem tnica. Assim, ndo tinha
essa coisa que a gente entende bem e faz bem hoje. Isso foi, de
uma certa forma, [...] a visdo (GAD’, 2014).

No final dos anos 1980 a empresa trabalhou com projetos
de comunicac¢do de marca, identidade de marca e sinaliza-
¢ao de ambientes para clientes como Paramar, Post, Mar
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Brasil, Companhia Petroquimica do Sul (Copesul) e Gerdau.
A empresa tinha em torno de 20 profissionais (MONTEIRO,
2019c¢). Segundo o empresario, “ndo havia um modelo local
de empresa e negocio que fosse um referencial e isso per-
mitiu construir uma ideia de empresa sem um modelo
anterior”. Isso, somado a jovialidade dos sécios, permitiu
formatar a empresa com maior liberdade (DEOS, 2009). Ser-
vicos como marca, embalagem, comunicagdo visual ndo
eram um segmento de mercado desejado pela publicidade
(MONTEIRO, 2019a). Para as agéncias, a comunicacéo era pri-
mordialmente centrada nas campanhas publicitarias. Para
a arquitetura, o trabalho com lojas também era irrelevante,
pois o foco incidia em grandes edificacoes. Nesse cenario,
o gad’ se posicionava atendendo a segmentos de mercado
alternativos e que nao eram valorizados pelos concorrentes
(DEOS, 2009). No mesmo periodo, Valpirio Monteiro (2019a)
ja compartilhava esta percepcéo:
Além do design grafico, vimos que havia outros elementos, como
sinalizagdo, ambientes efémeros, ambientes promocionais (como
estandes em feiras, quiosques), ou seja, elementos que circun-
dam o espaco, e poderiam ser trazidos para o design grafico..

comecamos a trabalhar com identidade, programacao visual,
design editorial, alguma coisa de merchandising.

No final dos anos 1980, o gad’ estabelece contato com escri-
toérios que trabalhavam com o conceito de Design Total no
Japéo e nos Estados Unidos. Como essa visdo convergia com
os objetivos do escritdrio, esse foi o caminho que os s6cios
do gad’ resolveram seguir. Para Luciano Deos e Leonardo
Aratjo, o Design Total reunia em um s6 escritério todas as
competéncias do design (MOTTA, 2011; GAD’, 2014). Tal aborda-
gem ampliava os servicos prestados pelo escritorio e possibi-
litava que a mensagem a ser transmitida fosse projetada em
'diferentes dimensodes', além dos limites do bidimensional.
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3. Para mais informacoes
sobre Cauduro Martino,
consultar enciclopepia Itall
Cultural de Arte e Cultura
Brasileiras. Sao Paulo:
Itat Cultural, 2020. Dis-
ponivel em:<http://enci-
clopedia.itaucultural.org.
br/instituicao6617/cau-
duro-martino-arquite-
tos-associados>. Acesso
em: 10 de Ago. 2020.

Nesse movimento, o gad’ ndo esteve sozinho, segundo Longo
Junior (2007), o Design Total foi adotado como pratica de tra-
balho no escritério Cauduro Martino’, o que requeria pos-
tura sistémica e multidisciplinar. Além da identidade visual,
atuavam igualmente nas demais manifestacoes visuais da
empresa cliente, como a sinalizagio interna e externa e pro-
jeto de estandes, para integrar todos estes elementos a iden-
tidade visual. Esta nova proposta de atuacao reposicionava o
papel do gad’. Significava que novas habilidades e expertises
deveriam ser agregadas a equipe, para atender as expectativas.

Anos 1990: mercado em expansdo

O inicio dos anos 1990 foi de estagnacdo no mercado (DEOS,
2009), possivelmente como um reflexo do pacote radical
de medidas econdmicas que incluiu o confisco dos depési-
tos bancarios e das cadernetas de poupanca dos brasileiros
(SALLES, 2017). Ao mesmo tempo, no cenario internacional,
se configurava um contexto de 'império das marcas' e explo-
sdo do marketing (MARTINS, 2004; QUEIROZ, 2014). Comecava
um discurso em prol da gestao estratégica das marcas asso-
ciado a conceitos como identidade corporativa e imagem de
marca. Emerge a visdo de que integrar branding ao design
agregava valor intangivel & marca (CAMEIRA, 2016; CAMEIRA,
BRAGA, 2017). Desse modo, em meados dos anos 1990, bran-
ding foi introduzido como uma pratica efetiva nos principais
escritorios de design brasileiros especializados, e se consoli-
dou nos anos 2000 (CAMEIRA, 2016). Branding é um processo
disciplinado de desenvolver e manter marcas, tatica e estra-
tegicamente, com o objetivo de criar uma imagem Unica,
atrativa a novos clientes, de forma a ampliar a lealdade do
cliente a um produto ou servigco (SCHLEMPER, 2004; WHEE-
LER, 2017). Assim, no contexto especifico comunicacional,
a compreensao sobre o design supera a percepcao de que
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sua funcao seja restrita ao mero embelezamento, tornando
a mensagem mais atraente. Assim, o design passa a ser
reconhecido como um componente do processo de desen-
volvimento de produtos e servicos, que ajudaria a tornar a
mensagem mais robusta e consistente.

Neste cenario de mudangas na percepcio empresarial sobre
o design, o gad’ se organiza para trabalhar de modo diferente,
buscando se tornar mais abrangente, seguindo o conceito de
Design Total. Reestruturou-se com quatro sécios, com conhe-
cimentos diferenciados, acrescentando a expertise em emba-
lagens, identidade corporativa e design grafico. Diversos
trabalhos foram publicados nacional e internacionalmente
e a empresa ganhou o prémio no Saldo da Propaganda em
1992 e o Prémio Talentos Empreendedores do Rio Grande
do Sul em 1993 (MONTEIRO, 2019c). Salles (2017) refere um
levantamento realizado em 1990 pela revista Design & Inte-
riores* (REVISTA, 1990), indicando um aumento expressivo do
numero de escritérios na area, evidenciando a emergéncia
progressiva da profissdo. Cabe salientar que o gad’ foi o iinico
escritorio do Rio Grande do Sul citado nesta pesquisa.

Valpirio Monteiro (2019a) fala da mudanca no contexto
tecnolégico: “no inicio dos anos 1990 surgiram os proces-
sos de desenvolvimento da informatica e o design assume
uma posicdo de permanéncia, de consolidagdo”. Nesse
momento o escritério passou a se chamar gad’ Design. Em
1996, a 3D, um escritério de arquitetura, foi incorporado,
agregando a expertise de arquitetura comercial e design
de produto (ROCHA et al., 2009), fortalecendo seu posicio-
namento como Design Total.

Nessa época comegava a expansdo dos shoppings, o que repre-

sentava um novo mercado para a empresa. A ideia era oferecer

uma experiéncia mais abrangente para os clientes, ndo s6 como
projeto, mas como processo (MONTEIRO, 2006).
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De fato, o gad’ teve um espaco de destaque no momento
das privatizagdes no Rio Grande do Sul, com a entrada das
empresas de telefonia e do setor elétrico.
Grandes projetos e grandes clientes entraram no mercado e acre-
ditaram e investiram em projetos que desenvolviam o conceito

de marca (branding), demandados por empresarios que chega-
vam no estado vindos do exterior (MONTEIRO, 2006).

Entre esses clientes estavam a Rio Grande Energia (RGE),
empresa de energia, e a Claro Digital, de telefonia mével
(DEOS, 2009). Além destes dois clientes emblematicos, cabe
citar outros clientes de maior porte como: Lojas Gaston, Rosen
Home Store, Paqueta Esportes, Souza Cruz, II Bienal do Mer-
cosul (Mercado Comum do Sul) e Vonpar (MONTEIRO, 2019C).
Nesse momento, o escritorio prestava servico em design de
varejo, identidade de marca, arquitetura comercial, sinaliza-
¢do/ambientacdo, comunicagio de marca, design corporativo,
wayfinding, design/expografia, ambientacao.

Valpirio Monteiro (2019a) sintetiza a atua¢do do gad’ a par-
tir dos anos 2000 ao afirmar que o escritério ja trabalhava
‘num conceito de especialistas integrados' numa perspectiva
estratégica, reconhecida como 'gestdo de marca ou branding'.
No final dos anos 1990, o gad’ estava bem posicionado no
mercado gatcho e providenciou um planejamento estraté-
gico sobre 'o que queria ser nos proximos 5 anos'. Naquele
momento os sécios decidiram ampliar sua operagdo para o
nivel nacional (DEOS, 2009).

Anos 2000: além do RS

O planejamento estratégico, que tracou metas e objetivos
até 2005, apontou a necessidade de reestruturacao interna.
O gad’ atingira um quadro de aproximadamente 60 profis-
sionais (ROCHA et al., 2009), foi para Sao Paulo e comecou
uma expansdo chegando a ter trés escritérios e mais cinco
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unidades de atendimento no decorrer dos anos 2000 (GAD',
2014). Atendia a clientes com atuacdo em diversos estados.
Em sua carteira, constavam empresas e eventos expressivos
como Copesul, Companhia Paulista de Forga e Luz (CPFL),
RGE, Supermercados Nacional, Paqueta Esportes, Claro
Operadora, Telefonia Oi, Universidade do Vale do Rio dos
Sinos (Unisinos) e Bienal do Mercosul, entre muitos outros
(MONTEIRO, 20006).

O gad’ se tornara uma das maiores empresas de design do
Brasil e a sua estrutura abrangia cerca de 200 profissionais,
atingindo também sua maior demanda operacional com
80% dos negocios gerados fora do Rio Grande do Sul (RocHA
et al., 2009; GAD’, 2014). Em 2003, desenvolveu o projeto da
Claro, com mais de 6 mil pontos de venda, que lhe rendeu,
posteriormente, reconhecimento nacional e internacional.
Naquele momento, o gad’ ja ampliava sua atuagio operacio-
nal, incorporando a visdo estratégica, conforme relatou Kris
Crowe, gerente de marketing da Telet (operadora canadense
de telefonia mével):
Fiz pitches com varias empresas no Sul e ninguém falava a partir
de uma visao estratégica, ninguém falava da personalidade da
marca. Queriamos uma agéncia local porque a marca seria local.
Apesar do briefing que passei ninguém abordou a personalidade
da marca que eu estava procurando, por isso pensei, vamos ver

quais outras empresas existem na cidade e ao olhar em volta,
encontrei o gad’ Design (CROWE, s/d apud QUEIR0Z, 2014).

Os anos 2000 foram de grande visibilidade, como a con-
quista de 60 prémios até 2007 (D28, 2007, p. 30). Alguns sdo
apresentados no Quadro 2.

Em 2004 o gad’ completou 20 anos de atuagio e foram
realizadas diversas iniciativas para partilhar sua histéria
(LANDEIRA, 2010). Destaca-se uma exposicao retrospectiva
(Design 20 Formas de olhar da gad’ Design) em Porto Alegre,
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Quadro 2 — Premiagdes
recebidas pelo gad’ nos
anos 2000. Fonte: Mon-
teiro (2019), arquivo pes-

a publicacao do livro gad’ Design da colecao Portfolio Bra-
sil, e em 2005 a empresa lanca a D2B, Design to Branding
Magazine. Tais iniciativas reforcaram o posicionamento do
gad’ quando o escritério ja sinalizava a meta de ampliar sua
atuacdo para o branding. A revista D2B era um canal com
diversos publicos envolvidos diretamente com comunica-
¢ao e design, apresentando assuntos atuais e relatos sobre
projetos da empresa (ROCHA et al., 2009). Segundo Valpirio
Monteiro (2019a):

Tiramos a palavra Design e deixamos s6 gad’. Depois incluimos

consultoria de marca, reforcando o aspecto da consultoria. Fazer
a gestdo de marca em todos os seus pontos de contato, todos

soal ‘Breve histérico gad’ os dias. Comecamos a trabalhar a comunicagéo interna muito
2013' — adaptado pelos forte, comunicacdo corporativa, o design aplicado ao ambiente,
autores. | a produto, a servico, ai surgiu o cenario de design de servico.

Ano  Premiacio

2000  Grand Prix Maximark/IG Comunicagdo Integrada no 1o Encontro Internacional de Marketing em SP

2001 Duas medalhas de prata no New York Festivals (Case Claro Digital)—Branding e Corporate Identity

2001  Premio Designers by Designers (Revista Design Grafico)

2004  Escritério de design do ano (Festival Brasileiro de Promogao, embalagem)

2004 Case de Design do Ano pela Revista About, editada pela ABA

2004  Ouro na Bienal de Design Grafico, ADG Brasil

2004  GRAND Prix no London International Awards—Special Packaging 2006

2006  IF Design Award pelo produto Claro

2007 60 Prémio Abre Design e Embalagem —categoria Design Misceldnea e Design Industrial

2007 IF Design Award pela Linha Elipse, um conjunto em porcelana para uso em banheiros

2009 Cannes Silver Lion

Nesse periodo o gad’ ja se orientava por trabalhar o design
junto a gestdo do negdcio, portanto, um posicionamento
mais estratégico. Segundo Calabretta et al. (2012), este foi
um caminho percorrido por outras consultorias de design.
Inicialmente os profissionais de criacao se inseriram no
mercado apoiando decisbes relativas a design de produto,
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prototipagem, identidade visual. Na passagem para o século
xx1, ampliam sua influéncia ao nivel estratégico. As consul-
torias de design conquistam espaco no planejamento e ges-
tao, de todo o processo de desenvolvimento e, mais adiante,
em decisoes sobre portifélio de clientes, estratégia de marcas
(incluindo a identidade e associacoes da marca) e sugerindo
futuros direcionamentos estratégicos (visdo e missdo, com-
binac¢oes de produto e mercado, parcerias). Desse modo, as
consultorias de design tornaram-se fontes importantes de
conhecimento especializado para ajudar as empresas a per-
seguir inovacao.

Nessa década, o gad’ se tornou mais seletivo, buscando man-
ter em sua carteira clientes de grande porte. Clientes meno-
res representavam pouco retorno e volume fragmentado. O
foco era a elaboracdo e manutencdo de marcas relevantes,
fortes e diferenciadas (ROCHA et al., 2009).

Em 2006 o grupo realizou novo planejamento estratégico
tracando objetivos para o periodo 2010 a 2012 e lancou a
denominacédo 'gad’ servigos de marca'. Em 2008 foi anun-
ciada a criacdo de uma holding, uma plataforma de servicos
de marca. A empresa passou a ser formada por diferentes
unidades de negécio: Agency, Branding, Brivia, Innovation,
Packaging e Retail. Nessa reorganizacio a empresa investiu
especificamente no universo digital, com o gad’ Brivia (DEOS,
2009, 2011; MONTEIRO, 2012, 2019C).

A nova estrutura possibilita ao gad’ oferecer servicos que
podem ser contratados individualmente ou em conjunto
(por diferentes unidades), propiciando servicos comunica-
cionais aos clientes numa linguagem inica em varios canais
ou plataformas. Apos a reestruturacio, se seguiram um con-
junto de comunicagoes no site do gad’ que explicavam qual
o propésito de cada unidade e quais os servicos prestados,
inclusive no espaco digital (ROCHA et al., 2009).
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Luciano Deos identifica mais um salto na evolucao do
gad’ nos anos 2000, "de uma empresa de brand design se
transforma numa plataforma de servicos de marca, uma
consultoria de servicos de marca que entrega isso em seis
operacoes”. Novamente, a meta estava clara e a implantacdo
comecava a se materializar (DEOS, 2012).

Segundo a revista Design to Branding (D28, 2007), o gad’, na
época, estava atento as iniciativas de exportacao e inter-
nacionalizacdo do mercado. Foi uma das empresas lideres
que participaram do projeto Brasil Design, criado em 2006
e promovido pela Associagdo Brasileira das Empresas de
Design, ABDESIGN, e Agéncia de Promocao de Exportacao
do Brasil, APEX para inserir o design brasileiro no mercado
internacional (DESIGN, 2015).

Anos 2010: internacionalizagdo

No Brasil, de acordo com levantamento do Ministério do
Desenvolvimento, Indstria e Comércio Exterior — MDIC, em
2013 havia 686 escritorios de design (CENTRO BRASIL DESIGN,
2014). Ou seja, dezessete anos ap6s o levantamento da revista
Design & Interiores, houve um crescimento de 176 para 686
escritorios e o gad’ continuava ativo, posicionado como escri-
torio de branding.

Na década de 2010 o gad’ deu continuidade aos trabalhos da
holding, com refinamentos e algumas mudancas e focando
em “ser reconhecida como a maior consultoria de marca
do Brasil e uma das 10 melhores do mundo” (DEOS, 2009;
MONTEIRO, 2017, 2019¢). A estruturagdo no formato de hol-
ding continuava amadurecendo e a gad’ Agency passou a se
denominar gad’ Red. Em 2013, a Lippincott firmou parceria
com a divisdo de Branding do gad’, a gad’ Lippincott. Essa
associacdo ao grupo Lippincott, fundado em 1943 e reco-
nhecido internacionalmente no seu segmento, ratificava o
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momento de destaque internacional que o gad’ atingira. Em
2013 o gad’ criou a area de Wayfinding Design, em parceria
com uma empresa mundial nessa especialidade: a Mijkse-
naar que atuava desde 1990, em Amsterdd (MONTEIRO, 2019C).

As parcerias internacionais sinalizam que a empresa enca-
minhava acoes para atingir a posicao entre as dez melho-
res do mundo nesta década. Além disso, o gad’ ja atendia
clientes no exterior como a Rosen Home center no Chile (nos
anos 2000) e a Gerdau na América Latina e nos Estados
Unidos (MONTEIRO, 2019b). Em 2010 ocorreu outra inicia-
tiva nesta direcéo, com a Japan Tobacco International (JT1)
operagdo Suica, a qual necessitava de comunicacio para
o trade, e o gad’ foi a empresa escolhida para o trabalho
(MONTEIRO, 2019D).

Em 2017, foi divulgado o conceito Brasil, Bolsa Balcdo (B3)
para BM & Bovespa e Central de Custédia e Liquidagao Finan-
ceira de Titulos (Cetip) compreendendo Estratégia, Naming
e Identidade. O gad’ foi responsavel por toda implantacio
e pelas campanhas de lancamento, interna (para funcio-
narios) e externa, desenvolvendo o projeto a quatro maos
com a equipe de comunicacao da B3, integrando equipes
multidisciplinares, ao longo de dez meses (GAD’, 2017). Deos
salienta a ampla gama de servicos que a empresa conseguiu
atender, desde a estratégia até a implantacao:
Penso que temos aqui uma evolucéo, [...] uma inovacdo na abor-
dagem e no desenvolvimento deste projeto, pois tradicional-
mente o mesmo seria feito por uma consultoria de branding e
por uma agéncia de propaganda. Vemos isto como uma evolucao
do mercado e dos clientes, talvez numa busca por maior con-
sisténcia e coeréncia com o tema das marcas. E também como
afirmac@o da nossa crenca e modelo de negécio, que é de tra-
balhar as marcas em todas as suas dimensodes, da estratégia a
ativacio (GAD', 2017).
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Em 2019 o gad’ se posiciona no mercado como 'Brand and
design consultancy — uma consultoria que transforma empre-
sas e negocios, através das marcas, de maneira disruptiva e
consistente'. Comunicando a sociedade sua experiéncia em
mais de 1000 marcas, a conquista de mais de 200 prémios,
com 35 anos de mercado, cujo portifélio oferece ampla gama
de servicos de estratégia e de implantacio (GAD’, 2019). Entre
seus clientes, Livraria Cultura, Lubrificantes Lubrax, Now (Tv
a cabo), Magazine Luiza, Claro, Oi, Aeroporto Internacional
de Guarulhos (GrU Airport), Hospital Moinhos de Vento.

Analise dos aspectos comunicacionais do gad’

A trajetoria do gad’ assinala que as transformacoes tecno-
légicas, suas repercussoes no mercado e os desafios mais
estritos da comunicacdo empresarial constituem o cenario
enfrentado pelo escritério de design para se manter atu-
ante e competitivo. O contexto de mercado demandou uma
atuacdo mais estratégica pelos escritorios de design, pois
as alteracOes na mensagem a ser comunicada (de produto
fisico/servico para estratégia) e nos meios de transmissao
(analégico/digital; multimidias para multicanal) tornaram
0 processo mais complexo (MARTINS, 2004; SCHLEMPER, 2004;
QUEIROZ, 2014; WHEELER, 2017).

O gad’ esteve atento as tendéncias do mercado mundial,
primeiro ao Design Total, depois a necessidade de traba-
lhar com branding e, posteriormente, atingiu o patamar da
gestdo e estratégia. A partir da percepcao dessas tendéncias
internacionais, definiu metas compativeis nos seus proprios
planejamentos estratégicos e perseguiu os resultados.

Em relacdo ao 0 QUE comunicava e PARA QUEM (pUblico
externo), a figura 2 resume a comunicagao do gad’ desde a
década de 1980 até 2010.
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Internacionalizagao
estratégica, midia
digital, branding,

design grafico, editorial,
sinalizagdo, identidade
visual, merchandising,
embalagem, arquite-
tura, identidade marca,
estratégia marca, identi-
dade corporativa.

Branding, design grafico,
Design total: design editorial, sinalizagdo,
Design grafico, editorial, grafico, editorial, sinali-  identidade visual, mer-
Portifélio sinalizagdo, identidade zacdo, identidade visual, chandising,embalagem,
visual, merchandising. merchandising, embala- arquitetura, identidade
gem, arquitetura. marca, estratégia marca,
identidade corporativa.

Oque

"odesign que decide’  "Brand and design con-
sultancy - transforma

of Desien’ : : empresas e negocios,
P g forming business através das marcas”

"Tudo que nao acontece
Posicionamento NZo identificado por acidente, acontece "building brands, trans-

Abrangéncia
(clientes)

Estado Rs Brasil Brasil, Chile Outros paises, Brasil

Empresas adquiridas
por clientes, colaborado-
res internos nos clientes,
consumidor experiéncia,

consumidores dos
produtos e servigos.

Em relacdo a natureza dos servigos oferecidos, constata-se  Figura 2: comunicagio
que a mudanca se deu da comunicagédo do tangivel (de externa do gad porti-
produtos e servicos), que visava atender as necessidades E?l'saﬁezigvfizilzgzg
imediatas dos clientes para a comunicagéo do intangivel, (,5ans), abrangéncia e
ou seja, das necessidades estratégicas. A figura 2 também  puablico externo. Elabo-
mostra as mudancas no posicionamento adotado em ter-  rado pelos autores.
mos de autoimagem por meio dos respectivos slogans,

segmentados pelos periodos enfocados. Os slogans eviden-

ciam que o gad’ comunicava o seu reposicionamento ao

mercado, visando atingir suas metas no ambito externo.

Com relacdo a abrangéncia geografica da comunicacao,

a figura 2 apresenta o crescimento do alcance no decor-

rer dos anos. Por seu turno, a figura 3 sintetiza aspectos

quantitativos da comunicacao interna ao longo da perio-

dizacdo, em termos de profissionais (estrutura interna),

de escritorios e unidades e o perfil dos profissionais.

Colaboradores internos
Consumidor experién-  nos clientes, consumidor
cia, consumidoresdos  experiéncia, consumi-
produtos e servigos. dores dos produtos e
Servicos.

Consumidores dos

Piblico Externo .
produtos e servicos.

Para quem

No que diz respeito as mensagens comunicadas para o
publico interno, o crescimento da estrutura do gad’, em
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meados dos anos 2000, possivelmente exigiu maior sensi-
bilizacdo da equipe a fim de manter a unidade do escrit6-
rio. As referéncias relacionadas ao periodo apontam que
a empresa trabalhou com a definicdo de valores empresa-
riais e realizou acoes de divulgacdo de tais valores (ROCHA
et al., 2009). Esse processo gerou iniciativas que focavam
o envolvimento com acoes sociais e trocas internas entre
os empregados (D2B, 2007). Segundo Rocha et al. (2009),
eram utilizadas na comunicacéo interna ferramentas como
intranet, clipping diario e um boletim de informacoes dos
funcionarios para os funcionarios.

Valores (compro-
misso social), troca
de experiéncias,
resultados, planos,
metas

Valores, resultados,
planos, metas

Resultados,
planos, metas

Oque

Mensagem interna Planos, metas

Quantidade
empregados

20 50 200 + terceiros 140 + terceiros

S4o Paulo, Campi-

(=3 Escritérios/ nas, Curitiba, Brasi- Porto Alegre
- 0 ] ’ i
E 9-; unidades Porto Alegre Porto Alegre lia, Salvador, Recife e S3o Paulo
SE Porto Alegre
Qo .
Jornalistas, publi- Jornalistas, publi- Adml[}lstradqres,
. . o L o ! antropdlogos, jorna-
Perfil Profissional Arquitetos citarios, designers,  citarios, designers, . IO
- - listas, publicitarios,
arquitetos arquitetos

designers, arquitetos

Figura 3: contexto da  As figuras 2 e 3 indicam que, desde 1984 até os anos 2010,
empresa (quantidadede 5 trajetéria do gad’ caracteriza-se por sua capacidade de
empregados, perfil pro- liacs 1 sei d .
fissional e escritorios)  ampliacdo estrutural, seja na natureza de servigos presta-
unidades) e as mensa-  dos, no nimero de unidades ou na abrangéncia geografica.
gens internas comuni- A regpeito dos funcionarios, os dados apontam que o perfil
cadas. Fonte: Elaborado d . foi d is h ~ ] d
pelos autores, as equipes foi se tornando mais heterogéneo ao longo do
tempo. Um grupo inicial de arquitetos que consideravam
o projeto como nucleo do trabalho, para um grupo com
expertise multidisciplinar em comunicacgao (publicitarios,

jornalistas). Desde 2010 o grupo agrega profissionais com
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formacdo em administracdo, antropologia. Tal movimento
vai ao encontro do que Cameira e Braga (2017) apontam na
trajetoria do design de identidade no Brasil. Para os autores,
os escritérios de design para se adaptarem a realidade de
branding passam a contratar especialistas em planejamento
e administracdo, somando seus conhecimentos aos projetos
desde a fase da criacdo da estratégia até a gestdo da marca.

No que diz respeito ao coMm0 comunicava, a transformacéo
incide nas midias utilizadas, devido a evolucéo tecnol6-
gica. Nos anos 1980, o trabalho era feito com as habilida-
des manuais da equipe; nos anos 1990, a informatica foi
incorporada ao escritorio; nos anos 2000 o trabalho ja era
feito com o apoio da internet e no final da década, a reestru-
turacdo do gad’ como holding providenciara uma agéncia
especifica para oferecer servicos de comunicacio por meio
das midias digitais.

Analisando o modo como comunicava, mas sob a 6tica de
'‘como o design comunicava', cita-se novamente Valpirio
Monteiro (2019b): “os anos 1980 sdo a época dos grandes
manuais de identidade, o cliente pegava uma estratégia
escrita e nosso trabalho parava ali”. Assim, Monteiro sinte-
tiza o design da época como um trabalho com morfologia
e modulagao:

Morfologia porque as partes eram mais importantes que o todo

e modulagao porque o design desenvolvido nos anos 1980 era
feito em cima de uma estrutura formal, de uma malha estrutural.

Entdo, era como se a forma fosse mais importante que a
mensagem.

A gente desenvolvia uma malha estrutural e construia o desenho
em cima dessa malha. Ela servia de apoio, suporte, para criar
estruturas modulares. Isso vinha muito da influéncia da arqui-

tetura (MONTEIRO, 2019D).
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Nos anos 1990, com a intensificacio do trabalho de grupos
multidisciplinares e a visdo de Design Total:

A sintaxe se tornou importante. Significa que os elementos comega-
ram a se relacionar entre si para criar uma mensagem mais qualifi-
cada. Entdo a mensagem ficou no mesmo nivel da forma. A forma
era importante, mas também a mensagem comecou a aparecer,
qual era a mensagem, qual era o conceito (MONTEIRO, 201I9b).

Essa analise se aproxima do relato de Dranger (2003) em
palestra proferida na FAU-UsP. Avaliando o design, o autor
cita como caracteristica dos anos 1990 a ascensao da expres-
sdo sobre a informacao tradicional linear, especialmente
na area editorial. Um movimento no sentido de criar tridi-
mensionalidade. Essa relacio entre os elementos pode ser
exemplificada pelo projeto da Claro, realizado pelo gad’ nos
anos 1990 (ESCRITORIO, 1999), que incluia identidade corpo-
rativa (e material grafico) além de pintura de frota, projeto
de fachada, interiores de lojas, brindes e uniformes.

A partir dos anos 2000, a mensagem explode, ela comeca a ter
muito mais relevancia. Surgiu o branding, a estratégia, e podemos
pensar num conceito de seméntica. A semantica comega a entrar
na sintaxe, ndo € s6 mais a organizagio entre os elementos, mas
também o significado. O significado conjunto (MONTEIRO, 2019).

Um projeto do gad’ que exemplifica a complexidade da pra-
tica projetual foi solicitado pela Mercur em 2007: o estudo
de reposicionamento da marca. Projeto que requereu inter-
feréncia na identidade visual, planejamento de branding,
design colaborativo (D28, 2007). Assim, na década de 2010 o
design atinge novo patamar e atua junto a gestdo da empresa
(MONTEIRO, 2019b). E 0 gad’ segue essa evolugao.

A aproximacdo do design ao patamar da gestdo resulta de
uma mudanca de sua concepcao pelo meio empresarial. De
uma funcdo mais estrita, operacional, sua atuacio se amplia
para uma posicao mais estratégica. No design grafico, por
exemplo, isso pode ser evidenciado ao observar que o design
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partiu de aplicagdes bidimensionais para uma expressio
em mais dimensoes (DRANGER, 2003; MARTINS, 2004). Quei-
roz (2014) também aborda essa mudanca no foco do design,
passando de uma representacdo de segmentos para repre-
sentacao de ideias, de um foco estético para o foco estra-
tégico, de um foco em expressoes rigidas para expressoes
livres. Entendimento similar é apresentado na 'Danish design
ladder', (KRETZSCHMAR, 2003 apud DOHERTY et al. 2015), que
sistematiza quatro perspectivas das empresas em relacdo ao
design. Partindo de uma perspectiva inicial 'sem design', para
um primeiro estagio em que a empresa concebe 'design como
estilo', sucedido por um estagio em que design é percebido
como 'processo' e, por fim, o design conquista o patamar de
'estratégia’ na visdo empresarial.

A figura 4 delineia a evolugao dos aspectos comunicacionais
do design. O processo inicia pela comunicacdo baseada em
aspectos estético-formais, ligado ao trabalho com o tangi-
vel. Passa por estagios intermediarios até se aproximar da
comunicacéo da estratégia de negdcio, mais conexa ao intan-
givel, baseada num conjunto de informacées que reforcam
a estratégia em todos os niveis (estético-formais, contetido
da mensagem, coeréncia entre os diferentes canais de comu-
nicacdo). Ou seja, a comunicacio se torna mais complexa e
sistémica em relacdo ao negécio como um todo.

Morfologia/ Sintaxe Semantica
Modulagao

Tangivel Intangivel

195

Figura 4: evolugao dos
aspectos comunicacio-
| _naisdo design. Adaptado
pelos autores de Martins
(2004), Queiroz (2014) e

Monteiro (2019).



Quanto aos desafios de comunicacao enfrentados pelo gad’,
Valpirio Monteiro (2019a) destacou alguns problemas que
sempre existiram no trabalho. O primeiro foi 'saber se comu-
nicar', entender a importancia da comunicacéo e fazer com
que o cliente se sensibilize para essas questoes:
A comunicacdo interna mudou de lugar dentro das empre-
sas, esteve atrelada ao marketing, depois irradiou do RH, e a
externa sempre partindo da alta gestdo com apoio da area de
marketing e esta, com o apoio de um agente externo. O que
permanece é a releviancia de construir uma comunicacgio orga-
nizada e entender a importancia.

Ao longo dos anos 2000, o gad’ mudou sua abordagem nas
empresas ao assumir uma postura 'de dentro para fora', ou
seja, alinhando a comunicagao de seus clientes desde a men-
sagem transmitida ao corpo funcional até a mensagem para
o mercado (MONTEIRO, 2019b). Portanto, buscando valorizar
a comunicacao interna. Entretanto, mesmo que nos anos
2000 a evolucao do quadro de funcionarios tenha acarre-
tado maior investimento na comunicacao interna, Valpirio
Monteiro (2019a) analisa que a mesma “[...] ndo era tao forte
quanto a feita para o cliente, face as mudancas advindas do
planejamento estratégico”.

O segundo desafio mencionado foi a dificuldade no enten-
dimento entre profissional e cliente:
A construcgao de um entendimento Ginico, o compartilhamento
deste entendimento, é o grande problema. Entender as neces-

sidades do cliente que muitas vezes ndo expressa, ndo conse-
gue traduzir (MONTEIRO, 2019Db).

E um Gltimo desafio que sempre coube ao design: privilegiar,
organizar e categorizar a informacéo a ser comunicada.

Outro aspecto relativo ao coMo comunicava é a metodologia
empregada pelo gad’ ao longo do periodo, analise detalhada
a seguir. Ainda que as praticas comunicacionais no campo
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do design, em sua maioria, apontem para mudancas, foi
identificado um conjunto de praticas que parece nio ter se
alterado no trabalho do gad’. Parte do sucesso, segundo os
proprios socios, estd na visao estratégica, nos planejamentos
e na execucao de acoes alinhadas, ou seja, numa coeréncia
da mensagem comunicada e agdes concretizadas (GAD’, 2014).
Nesta estratégia, ha uma visdo de crescimento da estrutura
fisica, de ampliacdo de linha de agdo e de mercado.

Em sintese, quando o escritério planejava uma meta, se
estruturava fisicamente para atingi-la (novos sécios, par-
cerias, quantidade de escritérios, quantidade de funciona-
rios). Comunicava seu novo posicionamento na midia (por
meio de slogan, entrevistas, matérias de jornal/revista). E
divulgava a conquista dos objetivos® dos clientes por meio
de premiacoes e resultados econdmicos. Também anunciava
quando atingia seus proprios objetivos enquanto empresa,
e o planejamento de metas segue tendéncias emergentes no
cendrio internacional.

Os dados obtidos apontam que esse processo é recorrente
ao longo do periodo estudado. Essa forma de atuar é ilus-
trada na figura 5. No quadro da esquerda, é esquematizado
o0 processo recorrente de planejamento estratégico do gad’.
Parte-se de uma estratégia, na fase inicial, sdo comunica-
das ao publico externo as metas, acoes e estrutura e, ao
publico interno também os valores e acoes para se atin-
gir os objetivos. A comunicacao externa dos resultados é
divulgada pelos prémios, campanhas bem-sucedidas, slo-
gans e posicionamentos. Internamente, os resultados séo
fomentados por acoes realizadas na propria organizagao,
pelas trocas de conhecimento/colaboracéo e resultados
financeiros. O quadro a direita, 'Nosso foco', publicado no
site do gad’ (2019), expOe a implantacdo das estratégias
desenvolvidas num circulo concéntrico, apontando todos
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5. Considera-se aqui que
a conquista dos obje-
tivos de seus clientes
eram objetivos parciais,
divulgados por meio das
premiacOes recebidas
por trabalhos entregues
(reconhecimento ao
mérito técnico) e resul-
tados obtidos pelos
clientes (reconhecimento
ao resultado econémico
gerado para os clientes).



os aspectos que interferem na experiéncia com marcas.
Pode-se depreender que o design é a ferramenta que torna
a comunicacio compreensivel.

Comunicacédo
externa

PRODUTQ

Estratégia Resultado

o
«““

& 53
Gageme™

5,
&
%
0o

Meta Resultados financeiros
Valores Trocas e colaboracéo
Acdes Publicacbes

Comunicacdo

intema Comunicach®

Figura s: ciclo de pla-  Cabe salientar que o ciclo de planejamento e execucéo ilus-
nejamento e execucdo  trado na figura 5 reflete como o gad’ obteve sucesso e longe-
das estratégias do gad’ idad d f . ~ lidad
e Nosso Foco, segundo  Vidade no mercado ao oferecer comunicagao com qualidade
gad’ Fonte: Elaborado  técnica e inovagao. Existe um modus operandi subjacente,
pelos autores (quadro  que é retomar o planejamento da empresa a cada ciclo em
a esquerda) e site gad’ AL s s A s PR
e consondncia a tendéncia que emerge no cenario interna-
(2019, quadro a direita). . . ; . - .
cional (Design Total, branding, estratégia e gestdo). Assim,
para acompanhar as tendéncias inovadoras, o 'nacleo fixo'
do gad’ tornava-se progressivamente mais complexo, a cada

novo posicionamento assumido.

Por outro lado, este modus operandi retomado a cada novo
ciclo de planejamento e execucio, acabou por se consolidar
como uma expertise prépria que o gad’ oferece atualmente
como servico, enquanto consultoria de marca e design. E
assim, é possivel afirmar que o diferencial deste escritério
de design é sua capacidade de acompanhar as alteracoes ine-
rentes dos negdcios relativos aos aspectos comunicacionais.
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Consideracoes finais

Inicialmente, a proposta era investigar sobre a comunica-
¢do interna do gad’, a evolugdo ao longo de sua trajetéria.
Percebeu-se, durante a pesquisa, que a forma de trabalho
da empresa, e a possibilidade de resgate de informacées,
era riquissima, mas que a comunicacao interna carecia de
registros. Entdo, o foco se deslocou para 'aspectos comuni-
cacionais de um projeto significativo do gad’ por década,
identificando as diferencas com exemplos de projetos aten-
didos'. Abordagem que dispde de muito material e podera ser
objeto de estudo em trabalhos futuros. Optou-se entéo por
recortar o fen6meno em periodos e identificar as mudancas
na forma de trabalhar os aspectos comunicacionais, tendo
como pano de fundo mudancas nas esferas econémica, tec-
nolégica e social. O foco da anadlise foi investigar até que
ponto os aspectos comunicacionais contribuiram ao gad’
crescer, permanecer e prosperar ao longo do periodo focado.

A abordagem da Micro Historia permitiu observar que o
gad’ acreditou na possibilidade de agregar valor a um negé-
cio, indo além do desenvolvimento de produtos tangiveis.
Se a funcdo do design é solucionar problemas, o gad’ foi se
adaptando ao acompanhar as transformacoes ocorridas nas
esferas econdmica, tecnolégica e social. Adotou ciclos de
planejamento estratégico que permitu focar em problemas
mais complexos, ao ampliar o universo das solucoes tangi-
veis para as intangiveis. O design estratégico, ao oferecer
solucdo intangivel, potencializou resultados financeiros e
concretizagdo de valor para os clientes. Os dados levanta-
dos atestam isso, como pode ser conferido nas premiacoes
conquistadas na década de 2000 (quadro 2), e nas evidéncias
apresentadas, conforme sintese das figuras 2 e 3.

No inicio, o gad’ trabalhou em mercados néo valorizados
pelas agéncias e escritérios de arquitetura, com marca,
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embalagem e comunicacio visual. Na época ainda ndo havia
uma compreensao clara do potencial mercadolégico desta
categoria de servicos, e o gad’ soube aproveitar essa lacuna.

Nos anos 1980, por meio do branding, o mercado e clientes
comecam a entender o valor de transmitir uma mensagem
coerente de marca pela integracio entre identidade visual,
embalagem, ponto de venda e produto. Assim, oferecer uma
gama de produtos e servicos que transmitissem a mensagem
de modo consistente se tornou um segmento mercadolégico
para o design. Desse modo, o gad’ reforcou seu posiciona-
mento, porque ja trabalhava com branding. Portanto, estava
preparado para assumir o papel de 'transmissor' de uma
mensagem coerente de marca.

Ao longo da trajetéria de quatro décadas, mudaram tanto
0 que era comunicado, os meios de comunicar e a forma de
trabalhar a comunicacéo, de uma visao focada na morfolo-
gia, para um foco em sintaxe, para uma posterior atuagao em
semantica e, atualmente, em estratégia e gestdo. Mudaram
os publicos atingidos pelo design, de um consumidor de pro-
dutos para consumidores de experiéncia. A mensagem tam-
bém se tornou mais complexa, uma vez que a estética ja nao
basta, demanda também coeréncia, sensacao, consisténcia.

Investigar o percurso percorrido pelo gad’ revelou que o ser-
vico hoje oferecido aos clientes foi vivenciado na pratica pelo
proprio escritério. Um processo de conquista de resultado
que a empresa tem retomado com sucesso, ao realizar um
planejamento estratégico ousado e ao manter a coeréncia
na execucdo empregando metodologias de design. Com a
particularidade de compreender a importancia de comuni-
car o processo no ambito externo, visando sua consolidacéo.

Por fim, a historia das mudancas dos aspectos comunica-
cionais do gad’ evidencia como um escritério de design,
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fundado em Porto Alegre/Rrs, nos anos 1980, tem acompa-
nhado os movimentos do mercado internacional. Ao longo
de quatro décadas tem sinalizado como o design pode fazer
diferenca para os clientes, quando apoia a estratégia empre-
sarial e alinha a comunicacdo emitida nos dmbitos interno
e externo. A histéria do gad’ ensina que o design potencia-
liza sua funcéo de solucionar problemas, quando atinge o
patamar estratégico empresarial porque tem oportunidades
concretas de agregar valor aos negocios, participando da ges-
tao. Finalmente, é um escritério de design, cuja longevidade
e sucesso comprovam a validade de empregar as mesmas
metodologias ou processos que oferece aos clientes em seu
proprio beneficio.
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