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RESUMO

No mundo pds-moderno as marcas mutantes sao uma estratégia de branding
cada vez mais adotada por empresas na perspectiva de dialogar com um publico
conectado na web, exigente e avido por experiéncias emocionais. As marcas
mutantes do século XXI podem ser classificadas como estaticas, animadas,
brinquedos e jogaveis. Entretanto, verificou-se uma lacuna na literatura sobre
metodologias direcionadas a criacao de marcas mutante interativas, em especial, a
versao jogavel. A referida pesquisa tem como objetivo propor uma versao da
metodologia Design Thinking Canvas (NEVES, 2018) para a criacao deste tipo de
mutacao em marca. De maneira geral, utilizamos os aportes sobre processos de
Design de Burdek (2010) e Martin e Hanington (2012), metodologias para marcas
mutantes de Kreutz (2005) e Ren et al. (2013), acrescido de investigacoes sobre jogos
digitais de Chandles (2012), Novak (2010) e Salen e Zimmerman (2012), e de
imaginario de Kreutz (2012), Gobé (2001; 2010) e Weymar (2009). A proposta foi
aplicada em experimento no qual desenvolveram-se 4 mutacoes jogaveis da marca
da agéncia Combogo6 Unicap, localizada na Universidade Catodlica de Pernambuco,
em que se observou a pertinéncia da metodologia através da analise de resultados.
Nosso trabalho contribui para o Design enquanto processo metodologico, mais
especificamente no universo do Design da Informacao e Design de Branding, a medida
que apresenta o processo Design Thinking como ferramenta valida na producao desse

artefato hibrido.

PALAVRAS-CHAVE: Brand Game. Marca Mutante. Marca Mutante Jogavel.

Metodologia de Design. Design Thinking Canvas.



ABSTRACT

In the postmodern world, mutant brands are a branding strategy increasingly
adopted by companies from the perspective of dialoguing with a more web-
connected audience, demanding and eager for emotional experiences. 21st Century
mutant brands can be classified as static, animated, toys and playable. However,
there was a gap in the literature on methodologies aimed at creating interactive
mutant tags, especially the playable version. This research aims to propose a version
of the Design Thinking Canvas methodology (NEVES 2018) for the creation of this type
of brand mutation. In general, we use design inputs from Burdek (2010) and Martin
and Hanington (2012), methodologies for mutated brands by Kreutz (2005) and Ren
et al. (2013), plus research on digital games from Chandles (2012), Novak (2010) and
Salen and Zimmerman (2012), and the imaginary of Kreutz (2012), Gobé (2001; 2010)
and Weymar (2009). The proposal was applied in an experiment which developed 4
playable mutations of the brand Combogé Unicap agency located at the Catholic
University of Pernambuco, which observed the relevance of the methodology through
the analysis of results. Our work contributes to Design as a methodological process,
more specifically in the universe of Information Design and Branding Design, as it
presents the Design Thinking process as a valid tool in the production of this hybrid

artifact.

KEYWORDS: Brand Game. Mutant Brand. Playable Mutant Brand. Design
Methodology. Design Thinking Canvas.
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1 INTRODUCAO

Este projeto tem como tema as metodologias para desenvolvimento de marcas
mutantes, em especial, as marcas mutantes jogaveis, uma inovacao na configuracao
de identidade visual dinamica, que € uma hibridizacao entre a representacao grafica
de uma marca e o ambiente interativo e elementos de jogo digital. No século XXI
essa estratégia de branding tem sido apresentada como um bom plano para uma
experiéncia ludica com o usuario. Nesse sentido, faz-se necessario metodologias que
auxiliem o profissional ou equipe multidisciplinar na criacao de solucées inovadoras
no universo das marcas.

A partir de referenciais teoricos, sera criada uma versao da metodologia Design
Thinking Canvas, que engloba as etapas de observacao, concepcao, configuracao e

publicacao, com foco em um projeto de marca mutante jogavel.

1.1 JUSTIFICATIVA E RELEVANCIA

Com o avanco da internet e de novas tecnologias moéveis, o uso da flexibilizacao
da marca como expressao visual e interativa junto a um publico mais dinamico e
participativo na rede mundial de computadores torna-se uma filosofia de branding
usada frequentemente pelas organizacdes no mundo contemporaneo (KREUTZ,
2011). Elas podem apresentar identidades com caracteristicas mutantes estaticas,
animadas e, ainda, as chamadas brinquedo, por possuirem algum tipo de interacao
que vai além do audiovisual (CARVALHO, 2014).

Entretanto, a partir dos anos de 2010, uma nova versao mutante foi apresentada
ao mundo como mais uma possibilidade de identidade dinamica: a marca jogavel. A
empresa Google tem investido nessa estratégia de flexibilidade para promover uma
experiéncia interativa com seus usuarios, demonstrando que sua marca é uma
entidade viva, lidica, criativa e aspirada pelo mundo e por geeks (ELALI; KEISER;
ODAG, 2012).

Em 2015, a professora e pesquisadora Elizete de Azevedo Kreutz, componente
da comissao organizadora da segunda edicao do ‘Congresso Internacional de

Marcas/Branding: conexoes e experiéncias’, convidou o pesquisador desta tese para
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que fosse desenvolvida uma mutacao jogavel da marca do evento, que foi realizado
na cidade de Lajeado, Rio Grande do Sul.

A producao da mutacao ocorreu com uma equipe multidisciplinar de
profissionais e pesquisadores do Recife e do Rio Grande do Sul. Este processo resultou
na apresentacao e publicacao de um artigo no evento sob titulo “Marca mutante
jogavel: conexoes & experiéncias” (CARVALHO e NEVES, 2015).

O resultado do experimento foi tao positivo que o levou a ser incluido em uma
das principais palestras do evento, “Marcas Mutantes como estratégia de marca”, da
professora-pesquisadora da Univates e presidente do Observatorio de Marcas, Dra.
Elizete de Azevedo Kreutz, pelo seu aspecto inovador e por sinalizar uma das
tendéncias de branding e design de marcas.

Apesar das marcas mutantes jogaveis serem cada vez mais comuns, sao
projetadas com base na intuicao dos designers ou a partir de métodos classicos do
design para o seu desenvolvimento, mas que nao contemplam todas as variaveis
deste artefato digital.

A lacuna encontrada na pesquisa bibliografica de 2002 a 2019, em portais de
informacao online especializados em branding, marcas mutantes, design de
informacao e design de games, valida o ineditismo da pesquisa.

A opcao de utilizar o Design Thinking Canvas - DTCanvas, metodologia de design
que faz uso de elementos de jogos para auxiliar a atividade de projetar, desenvolver
e executar artefatos com caracteristicas inovadoras, deve-se principalmente as suas
qualidades que permitem a utilizacao de dados e o reuso das informacdes tanto nas
etapas de criacao quanto em novos projetos. A DTCanvas utiliza cartas para registro
e memoria do processo de design, divididas em quatro grandes blocos de acoes que
permeiam todo o ciclo de vida do projeto: observacao, concepcao, configuracao e
publicacao (NEVES, 2014).

Dessa maneira, o presente trabalho apresenta uma versao do DTCanvas para
projetar uma marca mutante jogavel, objeto inédito de design na linha de pesquisa
de artefatos digitais, contribuindo para as areas de Design da Informacao e Design
de Branding como ferramenta didatica para estudantes, pesquisadores e profissionais

de design e do campo da comunicacao.
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1.2 OBJETIVOS

1.2.1 Objetivo Geral
Propor uma versao da metodologia Design Thinking Canvas para a criacao de

uma marca mutante jogavel em ambiente digital.

1.2.2 Objetivos Especificos
e Revisar as metodologias de criacao de marca mutante e marca mutante
jogavel;
e estabelecer as diretrizes do Design Thinking Canvas capazes de serem aplicadas
na criacao de uma identidade jogavel;
e definir uma marca para a qual sera produzida uma identidade mutante jogavel;
e Validar o modelo proposto com a criacdao de marcas mutantes jogaveis para

ambiente web.

1.3 OBJETO DE ESTUDO

Modelo de design para criacao de Marcas Mutantes Jogaveis.

1.4 METODOLOGIA DO PROJETO
Para alcancar os objetivos apresentados nesta pesquisa, foram seguidos os

seguintes passos metodologicos:

1.4.1 Revisdo Bibliografica

Para edificar o panorama da pesquisa, primeiramente foram investigadas as
publicacoées mais importantes em desigh e comunicacao, tanto em bases de dados
locais, nacionais e internacionais. Para isso, foi produzida uma lista de periodicos
publicados nos ultimos sete anos sobre marcas mutantes, marcas dinamicas,
identidades dinamicas, identidade visual dinamica, e suas versées em inglés, mutant
brand e dynamic brand, dynamic(s) logo(s), dynamic identity, dynamics identities,
congress visual identity. Também selecionamos os termos marca flexivel, flexible

brand, generative brand, morphing brand, processos de marcas dinamicas, processos
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de marcas mutantes, process congress marks, marks mutants processes,
metodologias para marcas dinamicas e design thinking.

Em seguida, buscaram-se artigos publicados em anais de congressos e
seminarios nacionais e internacionais que abordassem as mesmas palavras-chave
publicadas no mesmo periodo. No terceiro momento, foi analisada a lista de
trabalhos de periodicos selecionados, compilando informacgdes tais como tema do
artigo, ano de publicacao, autores, metodologia da pesquisa, o desenvolvimento das
mutacoes, quando houvesse, e consideracoes finais.

A quarta parte desta etapa consistiu em ler e analisar os artigos e, dessa forma,
descobrir o que vem sendo pesquisado sobre mutacdes de marca corporativa dentro
do campo do design e da comunicacao. Buscou-se, também, referéncias sobre o
campo de estudo, branding, metodologias de design, metodologias de criacao de

jogos, processos de game design e metodologia cientifica.

1.4.2 Desenvolvimento do Modelo de Analise

Nesta etapa foi analisada a metodologia do Design Thinking Canvas - DTCanvas
(NEVES, 2014), objetivando compreender as caracteristicas presentes em suas quatro
etapas (OBSERVACAO; CONCEPCAQ; CONFIGURACAO E PUBLICACAQ), como também
os componentes inseridos em cada canvas, para se projetar uma versao destinada ao
desenvolvimento de uma marca mutante jogavel.

Nesta etapa também foram observadas as caracteristicas apresentadas no
Modelo de Analise de Identidade Dinamica - MAID (CARVALHO, 2014) e em outras
metodologias para criacdo de marcas mutantes, na perspectiva de selecionar

elementos importantes para a composicao dos canvas.

1.4.3 Escolha da marca para o experimento

Nesta etapa, o objetivo foi definir uma marca para a producao de sua versao
mutante jogavel para ambiente web. Desta forma, optou-se por selecionar a marca
da agéncia de solucoes interativas Combogd Unicap, setor da Universidade Catélica
de Pernambuco destinada ao desenvolvimento e pesquisa de artefatos interativos
desde 2016.

A agéncia esta vinculada ao curso de Jogos Digitais da instituicao. Sua selecao

também se deve ao fato do referido pesquisador ser coordenador da agéncia,
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viabilizando a realizacao do experimento da pesquisa. Para o experimento foram
produzidas quatro mutacoes, desenvolvidas por quatro duplas de voluntarios da

Combogo Unicap, estudantes do curso de Jogos Digitais da universidade.

1.4.4 Analise dos Dados

Esta etapa teve como objetivo analisar as quatro versdes mutantes jogaveis
produzidas pelas quatro duplas. Foram trés as etapas de analise. Primeiramente foi
utilizado o Modelo de Analise de Identidade Dinamica - MAID (CARVALHO, 2014), para
verificar se a mutacao estaria classificada como uma versao jogavel e quais eram
suas caracteristicas. Em seguida foi elaborado um questionario com questdes
objetivas sobre a percepcao dos participantes do experimento em relacao ao uso da
metodologia proposta. Por fim, foi criado outro questionario com questdes subjetivas
e abertas com a intencao de ouvir dos participantes suas impressoes sobre a
metodologia, bem como sobre o resultado produzido por eles no experimento. A

validacao da proposta passou pela analise dos resultados dessas etapas.

1.5 ESTRUTURA DO DOCUMENTO

Esta tese esta estruturada em cinco capitulos, sendo um capitulo para
fundamentacao teodrica, um capitulo para a montagem da metodologia, um capitulo
sobre o experimento, além de resumo, abstract, projeto de pesquisa, consideracoes
e referéncias.

O capitulo um apresenta a justificativa sobre a pertinéncia da pesquisa, o
objetivo geral e especificos, e a metodologia utilizada para o desenvolvimento desta
tese, ja supracitados.

O capitulo dois, As Marcas Mutantes, expde as principais discussoes sobre
marcas mutantes, as possiveis configuracbes de uma assinatura dinamica
corporativa, o conceito de marcas mutantes jogaveis e exemplos realizados pela
Google e outras corporacées, aplicados ao ambiente digital na contemporaneidade.
Revisita as diferentes nomenclaturas utilizadas por pesquisadores, como também
aborda novos achados referentes as primeiras flexibilizacoes de marcas corporativas.

Além disso, apresenta-se as metodologias € um guia para a criacao de marcas
mutantes, as metodologias classicas do design para o desenvolvimento de diversos

produtos/servicos, conceitos e reflexdes sobre Design Thinking, uma abordagem ja
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disseminada no mundo e que vem sendo aplicada nao apenas no Design, mas também
em outras areas, a exemplo da Engenharia de Software.

Ainda neste capitulo sao apresentadas metodologias para criacao de uma
identidade visual, formuladas por escritorios de design. Assim, foi possivel levantar
pontos relevantes que auxiliaram a flexibilizacao da metodologia Design Thinking
Canvas aplicada para projetos de marcas mutantes jogaveis.

O capitulo trés faz uma breve apresentacao e evolucao da metodologia Design
Thinking Canvas - DTCanvas de André Neves (2014), como também, as adaptacoes
para as areas de Fashion Design, Business Design, Social Design e Game Design,
elaboradas pelo pesquisador com a cooperacao de especialistas desses campos. Ainda
no capitulo, narram-se os aportes tedricos necessarios para a criacao de novos canvas
complementares aos existentes, formatando a versao da metodologia DTCanvas para
projetar marca mutante jogavel, fruto dessa tese.

O quarto capitulo, Validacao do DTCanvas para Marcas Mutantes Jogaveis,
apresenta a metodologia criada na pesquisa, as mutacoes jogaveis desenvolvidas
para o experimento e a posterior analise, evidenciando como resultado a

comprovacao da proposta.
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2 AS MARCAS MUTANTES

Este capitulo esta dividido em seis secoes, com uma breve contextualizacao
sobre o conceito de marca dinamica e metodologias para sua criacao. Na secao 2.1
descreve-se a evolucao das marcas até permitir alteracées em sua forma grafica, ou
seja, as marcas mutantes, passando por modificacoes nao apenas nha sua
representacao, mas também na epistemologia descritiva desta tendéncia global.

Na secao 2.2 busca-se compreender as possibilidades, sejam através de
interacoes nos formatos brinquedo ou jogavel, que as mutacoes de marcas permitem
como experiéncia para o usuario. Serao abordadas novas nomenclaturas e tracado
um painel sobre como e quando surgiu essa estratégia criativa de design. Sao
trabalhados, ainda, autores que contextualizam a aplicacao de marcas mutantes
atrelada a uma real necessidade da empresa, dentro de sua estratégia de branding,
com o objetivo fundamental de construir um didlogo e reconhecimento da imagem
corporativa por seus publicos.

Na secdo 2.3 apresenta-se as metodologias para criacao de uma marca mutante,
cada etapa a ser explorada pelo designer ou equipe, sempre apontando para um
processo de entendimento da identidade e seus contextos, a experimentacao de
ideias até sua escolha e implementacao.

Na secao 2.4 sao descritas as metodologias de design, sejam elas no campo
industrial, da informacao e grafico, além das relacoes entre as mesmas.

Na secao 2.5 é relatado como o Design Thinking tem sido explorado para o
desenvolvimento de artefatos, seja no campo do design ou de software.

Na secao 2.6 verificam-se as metodologias desenvolvidas para a criacao de uma
marca corporativa, as linhas de pensamento de cada autor, apresentando a
necessidade de entender o contexto da empresa, seus publicos, além do que se
pretende entregar como imagem ou experiéncia da marca para o0
cliente/consumidor. Algumas das metodologias foram criadas em escritorios de
design, por uma necessidade especifica para a ideacdo e producao deste artefato
grafico.

Por fim, na secao 2.7, sao exibidas as consideracdes finais do capitulo,
destacando os principais autores sobre identidade mutante e os diversos verbetes

acerca do tema.
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2.1 AS IDENTIDADES CORPORATIVAS EM PROCESSO DE MUTACAO

As marcas fazem parte da historia da humanidade, e, inicialmente, serviram
para apenas rubricar a qualidade do produto ou servico. Com o passar dos anos, foi
necessario desenvolver outra relacao com o consumidor, para torna-lo fiel. Por isso,
o conceito tangivel da marca foi expandido para incorporar também o intangivel,
contribuindo na criacao de uma relacao mais préxima com o publico.

De acordo com Naomi Klein (2002), a marca denota uma conexao intima
apoderada pelo usuario/consumidor, portanto ela ndao se resume a um logotipo ou
uma etiqueta, mas a um conjunto de valores, um conceito. A autora afirma que as
empresas podem produzir produtos, mas os consumidores compram marcas (KLEIN,
2002).

Segundo Elizete Kreutz, as marcas oferecem um novo comportamento:

participar da globalidade da organizacao; materializar o
espirito e as emocoes; captar as expectativas do pUblico; incitar
o desejo de participacao; representar o desejo comum; ter uma
estrutura envolvente; romper com a visdo mecanica, estatica
de uma imagem univoca; ter tracos de identidade que permitam
ao espectador a identificacdo de seus valores no objeto
observado. (KREUTZ, 2005, p. 176)

No mundo globalizado e pés-moderno de hoje, as empresas necessitam investir
em estratégias que possam gerar interacoes e experiéncias com seus publicos de
maneira a gerar relevancia e posicionamento de sua marca. Entretanto, desenvolver
comunicacées ou mensagens publicitarias sem uma narrativa que emocione as
pessoas tem se mostrado nao tao eficaz, tendo em vista que cada vez mais os
internautas nao permitem e nao desejam ter seu momento de ‘consumo de
conteldo’, seja um trailer, filme, reportagem, game, entre outras no universo
digital, ser interrompido por propaganda ou anuincios. As pessoas nao sao mais
passivas ao ponto de esperar pelo conteudo como ocorriam em meados do fim do
século XX. O publico consumidor nao s6 define o visualiza, consume, como também
até desenvolve seus produtos e os compartilha, a exemplo dos denominados
prosumers (PEREIRA, 2018). Por isso, tem sido cada vez mais importante as empresas
pensarem em maneiras diferentes de divulgar sua marca e até mesmo construirem

uma narrativa que chame a atencao, e mais ainda, que engaje seu publico alvo.
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Os pesquisadores Louise A. Elali, Danielle |. Keiser e Ozen Odag (2012) sinalizam
que as organizacoOes precisam entender que as marcas mutantes sao uma estratégia
imprescindivel para manter a sua relevancia em um ambiente global
demasiadamente competitivo e guiado para informacodes rapidas.

Durante a segunda metade do século XX, o panorama cultural foi caracterizado
pela hibridizacao das linguagens, pela instabilidade das midias e pelos perfis
peculiares dos diversos publicos, que precisavam ser compreendidos pelos designers.
Para Kreutz (2001), esse contexto cultural encorajou a origem de sistemas de
identidades visuais mutantes, a exemplo da MTV nos anos de 1980.

Nao existe uma data precisa da primeira publicacao ou criacao da identidade
mutante. Richard Hollis (2001) enfatiza o ano de 1974, ao mencionar a agéncia da
Alemanha, GGK, como responsavel pela criacao do “logotipo transmutavel” para o
Jornal Literatur in Koln, o “Lik”. Entretanto, Ulrike Felsing (2010) aponta outro ano,
1960, com o projeto da marca Olivetti, criada por Hans von Klier, como a primeira
proposta de marca mutante.

Paralelamente a evolucao das tecnologias de comunicacao e da internet, o
conceito de identidade visual mutante torna-se constante como filosofia de branding
nas corporacdes no mundo (KREUTZ, 2011). Os recursos audiovisuais e as interacoes
no ciberespaco possibilitaram a criacao de identidades mutantes animadas e
interativas.

Existe um consenso entre autores (CAMPOS, 2007; FELSING, 2010; HEWITT,
2008; KOPP, 2002; KREUTZ, 2011; LAPETINO, 2011; MARRIOT, 2011; NASCIMENTO e
KOSMINSKY, 2012; NES, 2012; OLIVEIRA NETO e PINHEIRO, 2012; ELALI, KEISER e
ODAG, 2012) de que a mutacao de marca consiste em modificar-se, ao menos, um
componente da identidade matriz, seja a cor, forma, tipografia, entre outros.
Segundo eles, as marcas mutantes sao caracterizadas pela dinamicidade e
flexibilidade da forma, pelo pluralismo, pela fragmentacao, pela heterogeneidade,
pela ambiguidade, pelo efémero, apresentando sinais de identificacao em constante
mutacao.

Ao longo da pesquisa sobre mutacao de marcas percebeu-se que ela possui
diversas nomenclaturas, criadas ou utilizadas pelos pesquisadores. Sao elas: marca
mutante (KREUTZ, 2001), flexibilidade de marca (KREUTZ, 2011; CAMPOS, 2007;
HEWITT, 2008; FELSING, 2010; MARRIOT, 2011); marca cambiante (KOPP, 2002;
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OLIVEIRA NETO e PINHEIRO, 2012; BOCCHESE, 2014) open brand (SCHOLL, 2008);
identidades fluidas (LAPETINO, 2011); identidade dindmica (NASCIMENTO e
KOSMINSKY, 2012; NES, 2012; LEITAO, LELIS E MEALHA, 2014) e logomorfismo (ELALI,
KEISER e ODAG, 2012).

A partir da identificacao dos termos acima, foi possivel ampliar a revisao da
literatura sobre o tema, de maneira a construir um breve estado da arte com base
em publicacées de artigos cientificos em periddicos e congressos nacionais e
internacionais, além de dissertacoes, livros e e-books nos ultimos sete anos. Ele sera

apresentado no proximo item.

2.2 REVISITANDO AS MARCAS MUTANTES

De acordo com pesquisas sobre marcas dinamicas e mutantes, as marcas
evoluiram para estarem contextualizadas com a dinamica da sociedade,
apresentando-se como uma tendéncia crescente. Além disso, utilizam os recursos
tecnolégicos das plataformas de comunicacao eletronica e digital na
contemporaneidade.

A partir das fontes levantadas, foram incorporados outros termos: identidade
modular (GOBE, 2001), identidade transmutavel (WALLER, 2015), logotipos cinéticos
(EICHLIG, 2017) e identidades visuais adaptativas (JUNIOR; COSTA; TORRES, 2018).
Identificamos, portanto, que as marcas mutantes possuiam até o final de 2018, um
total de dez variacdes de nomenclaturas.

Como afirmado anteriormente, as mutacoes de marca nao sao uma estratégia
de design de marca do século XXI. O designer da RE: Sydney, Alexis Waller (2015)
relata seu uso como anterior a década de 1960, periodo apontado por Ulrike Felsing
(2010). Waller (2015) afirma que os irmaos Michelin apresentaram variacoes do
simbolo da empresa em cartazes datados de 1898 e, também, em 1907 (Figura 1),
utilizando o conceito mutante para criar uma conexao com seus consumidores.

Em entrevista para Tim Wood, do site Truly Deeply, Edouard Michelin, um dos
proprietarios, relatou que a marca nao era apenas um elemento grafico. “O homem
da Michelin esta vivo. Ele exala personalidade e emocao. Vocé nao pode deixar de
sentir um senso de conexao com ele”. (MICHELIN apud WOOD, 2009) ".

! Traduc&o nossa
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Figura 1 - Variagdes do simbolo da empresa Michelin em cartazes.
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Fonte: Site Drive Arabia.com, 2014.

Neste sentido, o entendimento de Waller (2015) permite supor que o uso da
mutacao de marca pode ser anterior ao caso Michelin, a exemplo dos cartazes da
casa de shows parisiense Moulin Rouge, desenvolvidos pelos artistas Jules Chéret,
em 1889 (Figura 2a) e Henri de Toulouse-Lautrec, em 1891 (Figura 2b). Notasse
variacoes da marca desde a disposicao dos caracteres do logotipo, como também
alternancia de tipografia.

Vale ressaltar, que o processo de padronizacao e rigidez da forma, ou seja,
regras para criacao de marca com foco na coeréncia e unidade visual, data do final
da primeira guerra mundial. Isso influenciou os designers a deixarem de lado seu o
toque particular e a possibilidade de mudanca de algum elemento de uma assinatura

grafica a ser projeta (KOPP, 2002). Um exemplo desse discurso foi difundido pelo
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movimento do grupo De Stijl ao doutrinar a “estética da reducao” (BURDEK, 2010,
p. 27-28).

Figura 2 - Marca Moulin Rouge: a. poster criado por Jules Chéret; b. cartaz criado por Toulouse
Lautrec.

LES AFFICHES ILLUSTREES

a. .
Fonte: Montagem do autor. Sites Tipografia, 2007 (a) e Wikipedia, 2005 (b).

Uma assinatura grafica deve revelar a dinamica da empresa que representa. A
marca, na sua plenitude, € uma entidade viva e que se adapta ao seu contexto.
Neste sentido, seu sistema de identidade visual pode ser ajustavel, liberto e
evolutivo, mas que nao comprometa sua identificacao, ou seja, que permita seu
reconhecimento por parte do publico (LEITAO, LELIS e MEALHA, 2014).

Numa época em que a midia eletronica € mais complexa e dinamica, é
necessario pensar num sistema de identidade visual combinado com os conceitos da
indUstria criativa, como relatam os pesquisadores Hu e Chen (2010). Segundo os
autores, as assinaturas dinamicas tém vantagens Unicas, quando se trata de uma
comunicacao mais ampla com os clientes, possibilita uma maior expressao da marca
e, consequentemente, beneficios comerciais (HU e CHEN, 2010).

Os autores analisaram as identidades de duas empresas chinesas, a The Black

Arrow e a Little Kid, voltadas ao publico infantil que apresentam caracteristicas
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animadas e emocionais. Os logotipos podem ser alterados continuamente e possuem
caracteristicas basicas da industria criativa tais como desenhos animados, jogo e
arte digital (HU e CHEN, 2010).

De acordo com Elizete Kreutz (2005), a marca mutante € uma acao
comunicacional contemporanea e pode ser de dois tipos: Programada ou Poética.
Para a autora, a marca mutante programada é aquela em que a flexibilizacao ocorre
num tempo determinado, a exemplo da assinatura das empresas de
telecomunicacdes Oi (Figura 3) e Vivo. Ja na poética, a variacao acontece de forma
espontanea, livre de regras predefinidas, respeitando apenas a vontade criativa do
designer. Apesar disso, ela esta em sintonia com o espectador que interatua para

interpreta-la, a exemplo das identidades visuais da Google e Melbourne (Figura 4).

Figura 3 - Em 2016 a marca da Oi passou ater70 varlagoes
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Figura 4 - Variacoes da marca da cidade de Melbourne.
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Para Viviane Steil e Monica Stein (2012) um projeto comunicacional
desenvolvido no cenario cultural da poés-modernidade devera colocar o publico no
centro das experiéncias sensoriais envolvendo a marca. As necessidades do individuo
pos-moderno agora sao moldadas pelas tecnologias (internet, redes sociais e
aplicativos) e tais necessidades s6 poderao ser supridas por marcas que mostrarem
um novo comportamento (STEIL e STEIN, 2012).

As mutacoes costumam estar relacionadas a empresas da area de tecnologia,
entretenimento, arte, esporte, que geralmente possuiam como publico-alvo os
jovens ou pessoas menos conservadoras. Contudo essa premissa tem mudado, em
virtude do comportamento de um publico mais conectado a internet, que detesta
publicidade intrusiva, ou seja, aquela que aparece durante um video e somado a
isso, a explosao de instituicoes no ambiente digital e real buscando estratégias ou
linguagens comunicacionais para chamar a atencao do seu publico bem como de seus
potenciais consumidores.

Em entrevista ao Jornal do Comércio, Elizete Kreutz (2019) relatou que, no

século XXI, outras categorias de instituicoes comecaram a adotar a estratégia da
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flexibilizacao de marca, a exemplo das identidades territoriais (pais/cidade/
destino), de bancos, politicas, entre outras.
Um exemplo concreto desse processo sao as comunicacoes do banco Bradesco

desenvolvidas no ano de 2019 (Figura 5).

Figura 5 - Marca mutante animada do Banco Bradesco apresentada em campanhas de 2019.
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Fonte: Montagem do autor.

Marc Gobé (2001, p. 137) sinaliza que as identidades visuais corporativas estao
se transformando para serem uma “expressao adaptavel, flexivel e multissensorial”,
refletindo o que as corporacodes acreditam ser, de que forma querem ser percebidas
pelo publico, e ainda como as pessoas devem interagir com elas.

0 autor reforca que no século XXI os designers devem desenvolver identidades
visuais com imagens, sons e texturas, animando-as nos sites corporativos e
promocionais, além de definir uma conexao cultural com a sociedade. As marcas
devem ser mais modelares e seguir inovando, a exemplo da “identidade modular”
da MTV, diz Gobé (2001, p. 137).

Nessa perspectiva, Gobé enfatiza que as marcas precisam ser humanizadas para
que toquem as pessoas, mas para isso € de extrema importancia estimular as
emocdes e aspiracdes dos clientes (GOBE, 2010).

Uma das empresas que desenvolve uma narrativa visual e estratégica a partir
da flexibilizacao de sua identidade € o buscador de informacao na internet, a
Google. As mutacdes de sua marca sao realizadas com tamanha inovacao que
rememoram a MTV nos anos de 1980.

Ao longo do final dos anos de 1999 a 2009, a Google conseguiu firmar e
posicionar sua marca na internet, criando versoes estaticas e animadas de sua
identidade, denomina de doodles, que dispertou encantamento, curiosidade e

interacao por parte do publico.
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Para Alberto Culleré, o Buscador foi capaz de tornar sua presenca mais
encantadora e animada, dindmica e conectada aos fatos e as pessoas, permitindo
uma humanizacdo de sua marca para gerar expectativa. Culleré reforca que a
mutacao na marca da Google permite a ela estar humanizada e “constantemente
rejuvenecida” (CULLERE, 2013, p.124).

Alguns pesquisadores apontam caracteristicas distintas com que a mutacao de
marca pode colaborar num dialogo com seus publicos de maneira mais
contextualizada nos dias atuais. Segundo Lorenzo Ellera Bocchese e Airton Cattani
(2012), a diversidade de alternativas visuais que a marca mutante permite parece
ser o seu trunfo em um contexto global no qual as tecnologias digitais, a
obsolescéncia programada e a busca infinita das pessoas pelo novo sao os padroes
de consumo. Para os autores, a marca mutante é uma preciosa ferramenta para
articular a comunicacao das organizacoes em um ambiente saturado de informacao.

Nao necessariamente a solucao de uma empresa esta apenas na adocao da
marca mutante em sua identidade. E preciso haver um contexto e uma estratégia
de branding na tomada de decisao para o uso da mutacao de marca. Lorenzo Ellera
Bocchese (2014) define que ha dois fatores determinantes para adotar uma
identidade tradicional ou mutante: o segmento de atuacao da instituicao e o publico
ao qual a identidade visual se destina. As marcas mutantes, por seu aspecto de
identidade visual inovadora, arrojada e instavel, nao sao indicadas para empresas
que possuam valores conservadores ou que necessitem expressar uma imagem de
seguranca, estabilidade ou solidez (BOCCHESE, 2014).

Os autores Luca Cian, Aradhna Krishna e Ryan S. Elder (2014) também
concordam que um logotipo mais dinamico pode ser mais envolvente e melhorar as
atitudes dos consumidores, a menos que tal dinamismo seja incongruente com o
design da marca. Em sua pesquisa, eles nao exploraram logotipos ou marcas
animadas, no entanto, percebeu-se que o ambiente de midia on-line propicia a
aplicacao de movimento nos logotipos, podendo ser visualizados em smartphones ou
nas midias sociais (CIAN, KRISHNA e ELDER, 2014).

Alexis Waller (2015, p.10) relata que as identidades dinamicas estao cada vez
mais presentes na atualidade. Elas colaboram para que as empresas mantenham uma
conexao mais proxima, mais pessoal com seus publicos. Segundo o autor, os tempos

emocionais vivenciados pela sociedade ativa, colaborativa e participativa, somado
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as novas tecnologias, a exemplo da adocao do e-mail ao papel, incentivaram as
empresas a serem mais audaciosas e a aderirem ao conceito das identidades
transformaveis. E tais identidades podem engajar o publico a terem uma participacao
direta no nascimento de uma marca (WALLER, 2015, p.10).

A implementacao da flexibilizacdo (mutacdo) em uma marca é capaz de
fortalecer a comunicacao e maximizar os resultados do marketing, ou seja, € um
recurso comunicativo singular e gera interesse do publico. O logo cambiante propicia
uma mutacao do elemento visual, mas também da mensagem a ser disseminada.
Essas variacoes agregam valor a esse artefato, que € cada vez mais adotado no
mundo como uma boa estratégia de comunicacao (NETO e PINHEIRO, 2012).

Um exemplo importante é o estudo de caso da marca espanhola Camper,
realizado pelas autoras Raimundo e Pereira (2015). O trabalho relata que a
estratégia da identidade mutante pode ir além da assinatura grafica de produtos ou
servicos, expressando-se no principal vetor de posicionamento da referida empresa,
o ponto de venda. Esse argumento € enfatizado também por Schmitt e Simonson
(2000).

Em outra pesquisa sobre o comportamento (posicionamento) das marcas
mutantes, Elizete Kreutz (2011) apresenta um estudo comparativo entre a sociedade
brasileira e chilena, percebendo que a aceitacao dessa estratégia de
comportamento de marca depende de contextos sociais, sendo mais aceita no Brasil
do que no Chile.

Segundo a autora, a marca mutante apresenta vantagens em comparacao as
tradicionais, tais como ser dinamica, flexivel, adaptar-se facilmente aos novos
contextos (por ser um processo), além de manter o olhar e a interacdo do publico.
Entretanto, ha desvantagens, pois pode haver o risco dela nao se fixar na mente do
consumidor/publico ou ter interpretacoes variadas (KREUTZ, 2011).

As pesquisadoras Lucy Niemeyer e Raquel Ponte (2014) reforcam que a
identidade cambiante deve primar pelo fortalecimento dos valores e os conceitos
da marca, mantendo a mesma solidez presente nas versdes tradicionais de
assinatura grafica. Na mesma linha de pensamento, Alexis Waller (2015, p.10)

afirma:
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[...] Mas as identidades dinamicas também apresentam desafios,
dentre os quais a conservacao do reconhecimento € um dos maiores.
Até onde podemos chegar sem perder a certeza de que o pUblico nos
reconhece a primeira vista? Outro desafio é saber controlar o abuso
das ferramentas de que dispomos: uma grande flexibilidade traz uma
grande responsabilidade. Um punhado de identidades dinamicas
dancando, gritando e pulando correm o risco de se perderem por
entre o ruido visual que caracteriza o panorama atual, em vez de se
imporem a ele. (WALLER, 2015, p. 10).

Ainda sobre o comportamento da marca, o uso de marcas mutantes como
estratégia de marketing e branding na divulgacao de seus produtos tem permitido a
empresa de refrigerante Coca-Cola se tornar uma referéncia nacional e
internacional de empreendimento, investindo em seu ativo intangivel para
permanecer atuante no mercado econdomico (ALMEIDA et al., 2015). Para os autores,
a marca tem buscado ao longo dos anos acompanhar as mudancas da sociedade,
sempre mantendo sua identidade base (a tipografia e a cor vermelha), mas buscando
a interacao com seu publico, através de acbes dinamicas e inovadoras em sua
identidade visual.

A possibilidade de representacao dinamica e plural das marcas mutantes tém
atraido os designers de marca grafico-turistica de cidades. Um bom exemplo do uso
coerente entre o posicionamento da imagem da cidade e a expressividade de sua
identidade é a marca de Melbourne, na Australia. Para Helder Cardoso (2013), a
marca grafico-turistica da cidade confirma o posicionamento do empreendimento
proposto como urbano e internacional, além de culturalmente diversificado e
pujante. A identidade mutante de Melbourne enfatiza as possibilidades de diversao
e cultura de vanguarda, com forte apelo na educacao e no conhecimento (CARDOSO,
2013).

Entretanto, € preciso tomar cuidado na construcao desse tipo de marca,
também conhecida como place branding, seja com a adocao de caracteristicas
mutantes ou nao. Um exemplo em que a mutacao nao apresentou um resultado
positivo é relatado na pesquisa de Edson Redy Moreira dos Santos (2014), sobre a
identidade mutante de Cabo Verde, na Africa, que nao conseguiu agregar as
caracteristicas diferenciadas das ilhas na estratégia de branding. De acordo com o

estudo, os moradores nao se identificam com a proposta da marca Cabo Verde, pois



36

sentiram que o mesmo tema estava sendo usado em outros destinos turisticos ou em
outras marcas.

A pesquisa também aponta que sera necessario um esforco conjunto maior dos
setores publico e privado; identificar o potencial de cada ilha; criar a infraestrutura
necessaria e embarcar em uma estratégia de comunicacao inovadora para articular
a esséncia do pais (SANTOS, 2014). Segundo o autor, a execucao de uma estratégia
de marca com base no conceito de mutacao provou ser adaptavel no contexto de
Cabo Verde.

Isso reforca as afirmativas dos autores Bocchese (2014), Cian e Elder (2014),
Cardoso (2013) e Kreutz (2011), sobre a importancia do alinhamento da marca
mutante com a imagem e mensagem que se pretende transmitir de uma empresa,
instituicao, pais, estado ou cidade para seus publicos.

Entender a cultura e caracteristicas de uma empresa ou territorio é
imprescindivel para representa-las numa identidade mutante, como relata Ming-
Chieh Hsu (2013). O autor afirma que nem toda marca dinamica transmite ou esta
consistentemente contextualizada com a imagem da empresa. E necessario que os
designers atentem para questoes interculturais e inter-étnicas para a producao de
identidades mutantes.

Para Alexis Waller (2015) nos tempos atuais nao se pode mais impor uma
imagem ao publico. O diadlogo entre a marca e seus consumidores € o melhor
caminho, pois “participacao é tudo. E o piblico que nos escolhe, e ndo o contrario”
(WALLER, 2015, p.11).

Em relacao ao campo estético das mutacoes, Ming-Chieh Hsu (2013) apresenta
dados sobre a adocao de identidades dinamicas e suas variacoes, sejam estaticas,
animadas ou interativas. Segundo ele, 86,39% dos casos de identidades dinamicas
encontram-se em paises localizados na Europa e na América, e, quando ocorrem
fora desses continentes, ainda sao predominantemente no modelo estatico.

As mutacoes tém evoluido para inumeras possibilidades de configuracoes
mutaveis, de estaticas para interativas, adaptando-se aos recursos do ambiente
digital. Um exemplo sao as da marca Flowcsoport, no qual mais de 60 membros da
instituicao “desenharam” versdes personalizadas do logotipo a serem usadas nos
cartoes pessoais (CARVALHO e NEVES, 2015).
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A partir dessa perspectiva, algumas marcas mutantes e interativas puderam ser
produzidas com mais de 40 mil variacées, a exemplo da versao 2011 da identidade
do Lab Media do MIT. Outro exemplo é a Casa da Musica, sediada na cidade do Porto,
Portugal, que apresenta infinitas combinacdes de cor e forma tridimensional de
maneira randomica.

Outra abordagem sobre as mutacdes dinamicas e interativas € a convergéncia
entre a marca tradicional e a visualizacao de dados. De acordo com Nascimento e
Kosminsky (2012), a visualizacao de dados € um campo hibrido e interdisciplinar,
que interliga design, computacao, ciéncia e arte para gerar formas visuais que
revelam dados brutos em sistemas graficos, incorporando interfaces interativas
numa identidade grafica.

O exemplo citado pelos autores sobre o conceito de visualizacao de dados na
marca € a identidade da Nordkyn, uma peninsula ao norte da Noruega. Dados
externos do local (clima, temperatura e velocidade do vento) sao inseridos como
elementos que compdéem a assinatura organizacional interativa (NASCIMENTO e
KOSMINSKY, 2012). Ao movimentar o mouse sobre a marca, o usuario pode colher
dados representativos da temperatura e da direcao dos ventos.

A producao de marcas dinamicas interativas alterou também a forma de
desenvolvimento de uma identidade visual. Neste sentido, o designer necessita
aprender novos conteudos ou coproduzir a marca com outros profissionais da area
de computacao. Os exemplos das marcas do ‘Lab Media do MIT’, da ‘Nordkyn’, da
‘Casa da Musica’, da ‘Index Urbis’, ‘The Westman Island’, da cidade de Bolonha e
do ‘Flowcsoport’ sao mutacées denominadas de identidade dinamica generativa
(Figura 6) (GUIDA, 2014; LIMA, 2015; GRANDI, 2015).
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Figura 6 - Variacoes da marca Index Urbis, Festival de Arquitetura de Roma, criada pelo studio
FF3300.
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Fonte: Facebook da Index Urbis, 2010.

Algumas marcas mutantes sao desenvolvidas a partir do método generativo
(LIMA, 2015), no qual o designer define parametros do conceito da marca e as
codifica a partir de linguagem de programacao, a exemplo do processing. Os
resultados produzidos podem ser infinitos. Este tipo de identidade também é
denominado de marca generativa. Para Joao Manuel Soares Lima (2015) o uso deste
método pode ser uma grande vantagem se existir um conceito, um propdsito, uma
causa que ligue toda a dinamica metddica e criativa.

Sobre o uso da computacao no desenvolvimento de produtos e marca, o
pesquisador Francesco E. Guida (2014) afirma que a partir da abordagem generativa
pode-se obter resultados inesperados e, também, alinhados a multidimensionalidade
da identidade da empresa como um valor a ser compartilhado.

Um exemplo desta abordagem é apresentado por Robert Grandi (2015), que
utilizou o método generativo para construir a identidade dinamica da cidade de
Bolonha (Figura 7). Ela é baseada num sistema de escrita que substituiu os grafismos
do alfabeto latino por sinais abstratos caracteristicos. Desta maneira foi produzido
um novo alfabeto de sinais geométricos, com base em cinco sinais a serem

encontrados nas memorias historicas tangiveis da cidade de Bolonha (GRANDI, 2015).
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Figura 7 - Marca mutante da cidade de Bolonha.
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Fonte: Grandi, 2015.

Segundo Carvalho (2014) as marcas mutantes podem se apresentar como
mutacoes estaticas, animadas, brinquedo e jogaveis (Figura 8). O autor define as

marcas mutantes jogaveis como:

uma identidade dinamica na qual se observam tracos da assinatura
matriz, com mutacdo de elementos graficos da marca,
apresentando-se de maneira consistente e contemporanea, além
dainsercao de recursos audiovisuais e interativos, regidos por uma
narrativa com objetivo claro, regras que propdéem a tomada de
decisao por parte do usuario em um determinado tempo/espaco e
contempla o jogador com resultados quantificaveis. (CARVALHO,
2014, p.135).
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Figura 8 - Marca mutante jogavel desenvolvida pela Combogo Unicap para a Pascoa.
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Fonte: Montagem do autor.

Um exemplo classico deste tipo de mutacdao € o doodle da empresa Google
publicado em 21 de maio de 2010 para celebrar os 30 anos do jogo Pac-Man (Figura
9). Nele, o jogo é interfaceado pelo logotipo do buscador apds a mutacao da marca,
estabelecendo um novo tipo de interacao e experiéncia imersiva com o internauta
(CARVALHO e SANTOS, 2012) (CARVALHO et al., 2013, p. 509). No periodo de 2010
a 2019, a Google ja desenvolveu 20 mutacdes jogaveis publicadas apenas na versao
brasileira do buscador, a exemplo da produzida para o Dia dos Namorados no ano de
2017 (Figura 10).
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Figura 9 - Marca mutante jogavel da Google para os 30 anos do Pac Man.

Fonte: Site Google, 2010.

Figura 10 - Marca mutante jogavel da Google para o Dia dos Namorados de 2017.
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Fonte: Carvalho e Teixeira, 2019.

Outra pesquisa aborda a questao das mutacoes jogaveis analisando o design de
interacao e usabilidade do doodle jogavel Doctor Who, desenvolvido pela Google no
ano de 2013 (CARVALHO et al., 2014). Segundo os autores, observa-se a
potencialidade das mutacoes jogaveis da Google como artefato de comunicacao
entre a marca e o usuario, permitindo experiéncias singulares, rapidas e interativas
com os componentes de sua identidade visual. Os autores ainda relatam que a
evolucao das mutacoes, que de estaticas passaram a ser jogaveis, justifica-se como
uma estratégia para estimular uma interacao cada vez mais positiva com os usuarios

do buscador.
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Outra producao sobre mutacoes jogaveis que aborda o potencial deste tipo de
mutacao é o artigo de Carvalho e Neves (2015) sobre a construcao de uma marca
mutante jogavel para o Il Congresso Internacional de Branding (Figura 11). A
producao da mutacao contou com a participacao de uma equipe multidisciplinar,

formada por programador, designers, editor de audiovisual, entre outros.

Figura 11 - Marca mutante jogavel para o Il Congresso Internacional de Branding.
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Fonte: Montagem do autor.

Segundo os autores, a pesquisa indicou fatores positivos no uso de uma versao
jogavel, relacionados a publicizacao de uma empresa, produto ou evento, como foi
o caso do congresso, ao manter o publico interagindo com a marca por um periodo
maior que outros meios de comunicacao, sendo mais uma estratégia de branding
para as organizacoes (CARVALHO e NEVES, 2015).

Devido a complexidade para desenvolver uma identidade visual mutante
atualmente, o designer necessita de metodologias que o ajudem a organizar as
informacoes. Para Ming-Chieh Hsu (2013), o Design Thinking devera gradualmente
integrar a tecnologia no sistema de identidade, usando tanto o conceito de insercao
automatica de dados, operacées matematicas, algoritmo de softwares e o mddulo

do sistema, objetivando criar a visualizacao de dados e, também, para manter a
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estética de identidade de marca tradicional, algo muito importante para interacao
e percepcao do publico (HSU, 2013).

Dos artigos analisados, poucos apresentam o aspecto metodoldgico para criacao
das mutacoées. Dentre eles, os que melhor trabalharam este processo abordam as
generativas (LIMA, 2015; GRANDI, 2015), os processos de criacao de marcas mutantes
(KREUTZ, 2012) e (LEITAO, LELIS e MEALHA, 2014b), além de estudos de caso (HSU,
2013; CARDOSO, 2013; CARVALHO e NEVES, 2014, 2015; CARVALHO et al., 2014;
SANTOS, Edson, 2014; CIAN, KRISHNA e ELDER, 2014). Mesmo assim, alguns deles, a
exemplo de Grandi (2015), nao tém um topico especifico descrevendo a
metodologia. Isto reforca o numero reduzido de metodologias para criacao desse
tipo de identidade, demonstrando um campo interessante para apresentacao de
propostas.

Entre as pesquisas, algumas apresentaram dados estatisticos obtidos, a
exemplo do trabalho de (HSU, 2013) por fazer uma avaliacao de 44 casos de marcas
mutantes em todo o mundo, como também, o trabalho (ALMEIDA et al., 2015) de
investigacao sobre o investimento da Coca Cola em seu patrimonio imaterial, dando
importancia ao registro da marca.

A partir da observacao dessa lacuna, o proximo item traz metodologias
utilizadas no campo do design, das areas do Design Industrial, Grafico e da

Informacao.



44

2.3 METODOLOGIAS DE DESIGN

Nesta etapa, iremos apresentar estudos sobre os processos de design para o
projeto de artefatos fisicos e digitais, na perspectiva de visualizar quais etapas sao
mais relevantes dentre os modelos publicados e validados, além das caracteristicas
de cada uma delas.

Segundo Burdek (2010) as metodologias de design datam dos anos de 1960, com
a perspectiva de solucionar as demandas provenientes de aspiracoes de consumo da
sociedade e que, até a época, eram tratadas de maneira negligente.

Para Christopher Alexander (1964), um dos quatro motivos para o uso de
metodologias no design dize respeito a demasiada complexidade dos problemas de
projeto, tornando-se incoerente examina-la intuitivamente.

No artigo "Analise de Metodologias em Design: a informacao tratada por
diferentes olhares" (FREITAS, COUTINHO E WAECHTER, 2013), é apresentado estudo
abrangente sobre as metodologias de Design, dividindo-as em trés quadros
relacionados aos campos do Design Industrial, Design da Informacao e Design Grafico
(Quadros 1, 2 e 3).

Quadro 1 - Metodologias de Design Industrial. Adaptacdo do quadro de Freitas, Coutinho e
Waechter (2013).

Autor / Fase

ARCHER
(1963-1965)

Programacéao
(estabelecer um

BURDEK
(1975)

Problematizacao

BONSIEPE
(1984)

Problematizacao

LOBACH
(2001)

Andlise do problema
(conhecimento do

programa - pontos problema)
cruciais)

2 Coleta de dados Analise da situacao Andlise Geragdo de
(recebimento de corrente (de documentos a alternativas
instrucoes) fotografia) (selecao de métodos)

3 Analise e Definicao do Definicao do problema  Avaliacdo das
identificacdo de problema/ de Metas (estabelecer alternativas
problemas prioridades) (analise das opcoes)

4 Sintese (recebe Projeto de Anteprojeto ou Realizacdo da
instrucoes e solucao de  conceitos/ Geracdo de solugéo do
problemas restantes) Construgao de alternativas problema

alternativas

Desenvolvimento
(validacao da hipotese)

Valoragao e precisao
de alternativas

Realizagao do projeto

Comunicagéo
(define requisitos)

Planejamento do
desenvolvimento e
de producao

Fonte: Montagem do autor, 2020.
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Quadro 2 - Metodologias de Design Grafico. Adaptacao do quadro de Freitas, Coutinho e Waechter

(2013).
Autor / Fase MUNARI FRASCARA PEON FUENTES
(1981) (2000) (2003) (2006)
1 Definicdo do problema Definicdo do problema; Problematizacao Concepcao
(Briefing) Coleta de informacdes;  (Diagnostico da (Identificacao,
Andlise e organizagao situacao do projeto, analise e
das informacgoes dados sobre cliente e pesquisa)
publico-alvo, estudo de
similares, definir
requisitos e restricoes)
2 Componentes do Definicdo de objetivos;  Concepgéo Concretizacao
problema Geracgao de (Geracao, validacao e

(Divisao em partes)

alternativas;
Especificacao das acdes
e desenvolvimento de
versdes; Refinamento
da alternativa;
Apresentacao ao
cliente; Especificagao
técnica e producao;

escolha de
alternativas)

3 Coleta de dados
(Pesquisa de similares)

Implementacéo;
Mediacéo de resultados
(validacao)

Especificacdo
(manual de identidade
visual e aplicagoes)

Controle,
Avaliacéo e
Critica

4 Analise dos dados
(Das qualidades
funcionais de similares e
0 que nao se deve fazer)

5 Criatividade

6 Materiais e tecnologia
(Disponiveis)

7 Experimentacéo - -
(Pensando novas
aplicacbes)

8 Modelo - -

(Esbocos e Modelos)

9 Verificacao
(Uso de Grupo focal)

10 Desenho de construcdo
(Informagoes do
prototipo e versédo em
escala natural

Fonte: Montagem do autor, 2020.



Quadro 3 - Metodologias de Design da Informacao. Adaptacao do quadro de Freitas, Coutinho e

Waechter (2013).

Autor | Fase REDISH SLESS SIMLINGER
(2000) (2005) (2007)

1 Plano de Informacéo Escopo ou Delimitacdo Compreensao do tema e
(Objetivos? Quem? Como? (Contexto socioeconémico e seu valor para o usuario
Onde? Que informacao eles politico, restricoes legais, (Informacao a ser
necessitam?) regulamentacoes e técnicas) projetada,

significado da informacao e
0 ambiente divulgado)

2 Plano de Projeto Diagnostico e Analise Compreender os usuarios
(Cronograma, equipe de producao, (Descobrir como a (Definir o usuario(s), criar
padronizar estilos, atividade de informacéo esta funcionando  cenarios a ser usada por
usabilidade) em relacao aos requisitos) “personas”, considerar a

“corrente de atividades.”

3 Selecao de conteudo/ Projeto Proposta ou Estratégia
Organizacao de paginas (Uso de tipografia, layout, (Apresenta-se a proposta e
(Coletar e selecionar cores, linguagem e estrutura  objetivos, com destaque a
informagdes/conteudo, estruturar  para apresentar a informacdo  padrdes técnicos e legais, e
plano de layout, testar usabilidade com nivel superior a fase investimento de tempo e
Com usuarios e revisao) anterior) recursos)

4 Esboco e Teste Teste Projeto
(Gerar esboco, testar usabilidade (Testar, analisar e (Uso de elementos verbais,
com usuarios, revisar, melhorar, diagnosticar) pictéricos, acUsticos,
testar) haptics e/ou olfativos;

Definir, planejar e modelar
o conteudo a ser
apresentado)

5 Producéo Final Redefinicao Avaliacao
(Nova revisao, definir tecnologia (Uso de tipografia, layout, (Objetivos foram
para uso, produzir e lancar) cores, linguagem e estrutura  alcancados? realizar

para eliminar falhas no entrevistas com usuarios;
projeto) Testes de conceito,
usabilidade e design.

6 Processo continuo Implementagéo Refinamento e
(Colher e usar feedback para (Certificar que a producao Implementacéo da
revisao e manter processo segue fielmente a proposta informacao
atualizado) final aprovada) (Uso dos insights dos testes

para direcionamento do
projeto e sua
implementacao com
possibilidade de ajustes)

7 - Monitoramento -

(Garantir o desempenho da
informacao durante uso)

Fonte: Montagem do autor, 2020.
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Percebe-se nas metodologias apresentadas, notadamente nos Quadros 2 e 3,

7

mais etapas na investigacao e producao da solucao em relacao ao Quadro 1. E
notavel que as metodologias de Design Grafico e Design da Informacao possuem
similiaridades, a exemplo da realizacao de um diagndstico do cenario, analise de
projetos similares, esboc