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A METODOLOGIA DO PMI EM GERENCIAMENTO DAS COMUNICACOES:
EXPECTATIVAS DAS PARTES INTERESSADAS E AS REAIS NECESSIDADES
DOS PROJETOS DE IDENTIDADE VISUAL

RODRIGO FERNANDO LOPES

Resumo:

A busca pela atencdo as expectativas das partes interessadas, aliadas as reais necessidades dos
projetos de identidade visual, foram a motivacdo desta pesquisa empirica aplicada com fim
descritivo. No intuito de identificar os principais problemas de comunicagdo nos projetos de
identidade visual, as praticas ja existentes no mercado para diminuir esses problemas, os
métodos existentes no campo de design praticados na atualidade, e também para poder
apontar possiveis solucdes dentro das praticas e métodos existentes no gerenciamento de
projetos de acordo com o PMI, foi feita uma pesquisa bibliografica e uma pesquisa de campo.
Com abordagens tanto quantitativa quanto qualitativa, foi enviado um questionario para
designers, gestores de marca, e outros stakeholders diretamente envolvidos com projetos de
identidade visual. Dos 50 questionarios enviados, retornaram 32 respondidos, e como
resultado este artigo apresenta muitas orientagdes Uteis para que designers/gerentes de
projetos possam otimizar seus métodos de gerenciamento das comunicagdes, aplicando a
metodologia do PMI para gerenciar as expectativas e assegurar o entendimento entre as partes
interessadas sobre as reais necessidades dos projetos de identidade visual.

Palavras-chave: Gerenciamento das comunicagdes. Projetos. Identidade Visual. PMBOK.

1. INTRODUCAO

O campo de atuacdo do Gerenciamento de Projetos é muito amplo, pois projeto, de
acordo com o Project Management Institute (PMI) em seu guia Project Management Body of
Knowledge - PMBOK, (2013, p. 3) se trata de “um esforgo temporario empreendido para criar
um produto, servico ou resultado exclusivo”. Ou seja, tudo que se enquadre nessa definicdo
pode ser gerenciado, e parte importante dentro do gerenciamento € a comunicacao, por esse
motivo é uma das areas de conhecimento mais relevantes dentro da disciplina. Segundo
Mulcahy, (2013, p. 381) “Os gerentes de projetos gastam até 90% de seu tempo se
comunicando. J& que a comunicacdo é uma parte tdo importante do gerenciamento de um
projeto, ndo deveriamos nos certificar de planejar, estruturar e controlar nossas mensagens?”.

Neste contexto o design grafico mostra bastante potencial para a analise da
comunicagdo dentro dos projetos relacionados a identidade visual, pois se trata de um trabalho
onde a comunicacao efetiva é essencial para garantir um resultado funcional.

O gerente de projeto tem a responsabilidade sobre o repasse de todas as informagdes
para as partes interessadas, pois conforme consta no PMBOK, (2013, p. 18), uma das
habilidades interpessoais de grande importancia € a comunicagdo. Ainda segundo PMBOK,
(2013, p. 515) “A comunicacdo foi identificada como uma das maiores razdes do sucesso ou
fracasso de um projeto. Uma comunicagdo eficaz dentro da equipe do projeto e entre o
gerente de projeto, 0s membros da equipe e todas as partes interessadas externas € essencial.”
Ou seja, 0 descuido para com a comunicacgao pode causar o insucesso do projeto.



Nesse sentido esse artigo tem como propdsito pesquisar 0S processos comunicacionais
dentro de projetos de identidade visual, visando ndo somente identificar problemas associados
a gestdo da comunicacdo e as ocorréncias mais frequentes, mas também apontar possiveis
solucBes dentro das praticas e métodos do PMI em relacdo ao gerenciamento das
comunicacdes.

1.1. JUSTIFICATIVA

A comunicagdo é uma éarea do conhecimento de suma importancia dentro do
gerenciamento de projetos, alcangar o sucesso do projeto pode depender desse fator, que deve
ser executado corretamente. Nos projetos de identidade visual, o gerenciamento das
comunicaces é determinante na obtengdo do éxito no resultado final, existem fatores técnicos
que devem ser comunicados com extrema eficacia para que o produto final seja funcional.
Mulcahy (2013, p. 384) cita a comunicagédo eficiente (que fornece somente as informagdes
necessarias) e eficaz (que fornece informagdes corretas, no momento certo) como um conceito
basico a ser buscado dentro do gerenciamento de projetos. Carvalho e Rabechini Jr (2015, p.
225-226) afirmam que é preciso eliminar muitas barreiras, como: falta de clareza na
mensagem; mensagem mal formulada; conflitos existentes entre 0 emissor e 0 receptor; canais
inadequados; excesso de informacdes; presenca excessiva de ruidos; ambiente cultural
distinto entre emissor e receptor; auséncia de feedback; censura na informagéo transmitida. A
aplicacdo da metodologia PMI em gerenciamento das comunicacdes pode ajudar a sanar e/ou
evitar estes problemas de comunicacgéo que tendem a levar o projeto ao insucesso.

O resultado esperado para esta pesquisa € a listagem dos mais frequentes problemas de
comunicacdo que impactam os projetos de identidade visual e como a metodologia de
gerenciamento das comunicagdes do PMI pode influenciar na resolugdo dos problemas
detectados, sendo assim, as informacGes adquiridas ao longo deste projeto servirdo de base
para trabalhos futuros, além de relatar a eficAcia da metodologia nesse tipo de projeto
especifico.

A busca pelo entendimento entre as partes sobre as reais necessidades do projeto, visa
otimizar os resultados, e 0 uso da metodologia de gerenciamento das comunicagdes do PMI
pode ser a chave para a resolugdo deste problema. O propdsito do presente projeto de pesquisa
ao ser alcancado positivamente, gerara maior certeza no uso da metodologia do PMI referente
ao gerenciamento das comunicagdes em projetos de identidade visual, tendo em vista que
todas as partes interessadas sdo prejudicadas pelo insucesso dos projetos.

O resultado do artigo possivelmente podera ajudar na forma com que esse tipo de
projeto é tratado pela sociedade como um todo, por simples questdes de entendimento de
contexto que podem ser melhor comunicadas usando a metodologia do PMI durante o projeto.

Este projeto é viavel por se tratar de uma pesquisa com recursos essencialmente
bibliograficos e do uso de questionério para a arrecadacdo dos dados junto aos designers
gréficos especializados em atender este tipo de demanda. O questionario foi feito com
ferramenta online gratuita, portanto o projeto de pesquisa ndo requer investimento financeiro.

1.2. DELIMITACAO DO TEMA

O trabalho tem foco no uso da metodologia PMI, especificamente na area de
conhecimento de gerenciamento das comunicacdes aplicada em projetos de identidade visual,



e busca apurar como o0 uso da metodologia pode influenciar no entendimento entre as partes
interessadas sobre as reais necessidades do projeto, com intuito de otimizar o resultado final.

1.3. PROBLEMA

Conforme exposto na introducéo deste artigo, o sucesso do projeto depende do 6timo
gerenciamento das comunicacOes, e como existem fatores técnicos que devem ser
comunicados com extremo cuidado para que o produto final seja funcional, a metodologia de
gerenciamento das comunicacdes do PMI pode influenciar na resolucdo dos problemas
detectados ao longo da pesquisa. Sendo assim, as informagGes adquiridas poderao ratificar a
eficacia da metodologia nesse tipo de projeto especifico.

Segundo PMBOK, (2013, p. 515) “o gerente de projetos deve estar ciente dos estilos
de comunicacdo das outras partes, das questdes culturais, relacionamentos, personalidades e
contexto geral da situagdo”. Nesse contexto, a dificuldade no entendimento entre as partes
sobre as reais necessidades dos projetos de identidade visual € uma das principais razdes para
a execucdo desta pesquisa.

1.3.1. Enunciado do Problema

As acles executadas usando as boas praticas da metodologia PMI referentes a area do
conhecimento de Gerenciamento das Comunicacdes, para esclarecer e definir as reais
necessidades dos projetos de identidade visual s&o eficientes e eficazes para gerar
entendimento entre as partes interessadas e satisfacdo quanto ao resultado obtido ao final do
projeto?

1.4. PRESSUPOSTO DA PESQUISA

A aplicacdo da metodologia PMI otimiza os processos e atua na busca de um resultado
eficiente e eficaz no gerenciamento das comunica¢Ges. Como cada projeto é Unico e possui
assim suas particularidades, ao identificar os principais problemas de comunicacdo em
projetos de identidade visual, é possivel apontar solucdes especificas para este tipo de projeto
usando as praticas e métodos na area de gerenciamento das comunicagdes de acordo com o
PMI.

1.5. PROPOSITO DA PESQUISA

A fim de encontrar uma forma de gerenciar as comunicagoes, mantendo a coeréncia
nas expectativas entre as partes interessadas, tracou-se o objetivo geral de analisar a aplicacéo
da metodologia PMI, referente ao gerenciamento das comunicagdes, em projetos de
identidade visual, com intuito de sugerir o método como solucdo na geracdo de um
entendimento entre as partes interessadas sobre as reais necessidades do projeto.



1.5.1. Objetivo Geral

Analisar a aplicacdo da metodologia PMI, em relagdo ao gerenciamento das
comunicagdes, em projetos de identidade visual, com intuito de sugerir 0 método como
solucdo na geracdo de um entendimento entre as partes interessadas sobre as reais
necessidades do projeto.

1.5.2. Objetivos especificos

Para alcancar o objetivo geral sera necessario:

a) identificar os principais problemas de comunicac¢do encontrados nos projetos de
identidade visual;

b) elencar praticas, ja existentes no mercado, para diminuir os problemas de
comunicacao;

c) relacionar pontos convergentes entre os métodos de gerenciamento das
comunicacdes do PMBOK, e o0s métodos existentes no campo de design,
praticados na atualidade; e

d) apontar possiveis solugdes dentro das praticas e métodos existentes no
gerenciamento de projetos, de acordo com o PMI.

1.6. ORGANIZACAO DO TRABALHO

Este artigo esta dividido em quatro secGes, a primeira busca contextualizar a pesquisa
no intuito de facilitar a introdugdo ao tema a ser abordado, a segunda mostra a base teorica
que sustentara toda a pesquisa, a terceira secdo aborda a metodologia, explicitando os
materiais e métodos utilizados como ferramentas para coletar informagfes, e apresenta
também a analise e os resultados destes dados. A Ultima secdo gera a conclusao, finalizando a
pesquisa.

2. REFERENCIAL TEORICO

A finalidade deste estudo tedrico é fundamentar e contextualizar esta pesquisa,
expondo o0s conhecimentos acerca do gerenciamento de projetos e do gerenciamento das
comunicagdes com foco em projetos de identidade visual. Para tanto serdo explicitados os
conceitos e defini¢bes de cada um desses campos, sempre usando os métodos do PMI como
principal referéncia metodologica.

2.1. GERENCIAMENTO DE PROJETOS

O Project Management Institute (PMI) em seu guia Project Management Body of
Knowledge - PMBOK, (2013, p. 3) define projeto como “um esforgo temporario empreendido



para criar um produto, servico ou resultado exclusivo”. Na visdo de Turman (1983 apud
CARVALHO; RABECHINI JR, 2015, p. 20):

Um projeto é uma organizagdo de pessoas dedicadas que visam atingir um propdsito
e objetivo especifico. Projetos geralmente envolvem gastos, acfes ou
empreendimentos Unicos de altos riscos e devem ser completados numa certa data
por um montante de dinheiro, dentro de alguma expectativa de desempenho. No
minimo, todos os projetos necessitam ter seus objetivos bem definidos e recursos
suficientes para poderem desenvolver as tarefas requeridas. (TURMAN, 1983 apud
CARVALHO; RABECHINI JR, 2015, p. 20).

O gerenciamento de projetos € descrito no PMBOK, (2013, p. 5) como a aplicacao de
conhecimentos, habilidades, ferramentas e técnicas a um projeto no intuito de atender
requisitos definidos previamente. Se da com a aplicacdo e integracdo especificas de 47
processos, logicamente divididos em 5 grupos de processos: iniciacdo, planejamento,
execucdo, monitoramento e controle, e encerramento.

Para Carvalho e Rabechini Jr (2015, p. 21), o “gerenciamento de projetos inclui
planejamento, organizagdo, supervisdo e controle de todos os aspectos do projeto, em um
processo continuo, para alcancar seus objetivos”.

Ainda segundo o PMBOK (2013, p. 6), o gerenciamento de projetos normalmente
inclui, sem se limitar, a identificacdo dos requisitos, a abordagem das preocupacfes e
expectativas das partes interessadas durante todo o projeto, gerenciamento das comunicagoes
e das partes interessadas e o equilibrio das restri¢ces conflitantes do projeto.

Portanto, pode-se definir o gerenciamento de projetos como o principio que visa
definir e atingir objetivos da melhor forma possivel, para tanto faz-se uso de metodologias
para otimizar o uso dos recursos durante todo o curso do projeto.

2.2. COMUNICACAO EM PROJETOS

Comunicar, mais do que apenas uma troca de mensagens ou na emisséo e recebimento
de informacdes, implica na participacao, na interacdo e na coopera¢ao mutua. No Dicionario
de comunicagdo, Rabaca e Barbosa (2002, p. 155) explicam que a palavra comunicacgéo
deriva do latim “communicare” e quer dizer ‘tornar comum’, ‘partilhar’, ‘repartir’ e etc.
Como uma troca de experiéncias socialmente significativas, um esforco para a convergéncia
de perspectivas, a reciprocidade de pontos de vista implica, certamente, numa acdo conjugada.

O modelo béasico de comunicagdo definido pelo PMBOK (2013, p. 293), consiste no
emissor que codifica e transmite uma mensagem para 0 receptor usando uma midia (meio
tecnoldgico) e um modo de comunicacgdo especificos, ocasionalmente pode haver um ruido,
que se trata de interferéncias ou barreiras que podem comprometer a transmissdo da
mensagem. Enviada a mensagem o receptor confirma, decodifica e envia outra mensagem
COMO resposta.

Bordenave (1993, p. 17) explica que “A comunica¢do ndo pode ser melhor que sua
sociedade nem esta melhor que a sua comunicacao”. Pode-se afirmar que a comunicagao num
projeto € tdo boa quanto sua equipe, mesmo que o gerenciamento das comunicacdes seja de
responsabilidade de um integrante, se ndo ha cooperagdo mutua a comunicagdo nao € boa.

Portanto, a comunicagdo ndo se trata de uma simples troca de informacdes, ela
consiste na construcdo de um relacionamento. O emissor deve querer Se comunicar,
transmitindo assim uma mensagem, e da mesma forma o receptor também tem que querer
receber a mensagem.



A comunicacdo é uma area de conhecimento dentre as dez listadas na metodologia do
Project Management Institute (PMI) que em seu guia PMBOK, (2013, p. 287) explica que 0s
processos necessarios para assegurar que as informacgdes do projeto sejam planejadas,
coletadas, criadas, distribuidas, armazenadas, recuperadas, gerenciadas, controladas,
monitoradas e finalmente dispostas de maneira oportuna e apropriada, definem o
gerenciamento das comunicagdes do projeto. E afirma ainda que com isso o projeto é
beneficiado com um fluxo de comunicacéo eficiente e eficaz.

A Figura 1 apresenta o gerenciamento das comunicagdes numa visdo geral, conforme
é dividido no guia PMBOK (2013, p. 288):

a) Planejar o gerenciamento das comunicagdes;

b) Gerenciar as comunicacdes e

c) Controlar as comunicagoes.

Figura 1 — Visdo geral do gerenciamento das comunicagdes
Visao geral do gerenciamento das comunicagoes do projeto

3. Controlar as
comunicagoes

2. Gerenciar as
comunicacoes

1. Planejar o gerenciamento
das comunicagoes

1- Entradas

1. Plano de gerenciamento
do projeto

2. Registro das partes
interessadas

3. Fatores ambientais
daempresa

4. Ativos de processos
organizacionais

2- Ferramentas e técnicas
1. Andlise de requisitos
das comunicagoes
2.Tecnologias de
comunicagées
3. Modelos de comunicagoes
4. Métodos de comunicacao
5. Reunides

3- Saidas
1. Plano de gerenciamento
das comunicagoes
2. Atualizagées nos
documentos do projeto

1- Entradas

1. Plano de gerenciamento
das comunicagbes

2. Relatdrios de desempenho
do trabalho

3. Fatores ambientais
da empresa

4. Ativos de processos
organizacionais

2- Ferramentas e técnicas
1. Tecnologias de comunicagoes
2. Modelos de comunicagées
3. Métodos de comunicagao
4. Sistemas de gerenciamento
de informagoes
5. Relatérios de desempenho

3- Saidas

1. Comunicagbes do projeto

2. Atualizagbes no plano de
gerenciamento do projeto

3. Atualizagbes nos
documentos do projeto

4. Atualizagoes nos ativos de
processos organizacionais

1- Entradas

1.Plano de gerenciamento
do projeto

2. Comunicagoes do projeto

3. Registro das questdes

4.Dados de desempenho
do trabalho

5. Ativos de processos
organizacionais

2- Ferramentas e técnicas
1. Sistemas de gerenciamento
de informagoes
2. Opinido especializada
3. Reunides

3- Saidas

1. Informagbes sobre o
desempenho do trabalho

2. Solicitagoes de mudanga

3. Atualizagées no plano de
gerenciamento do projeto

4. Atualizagbes nos documentos
do projeto

5. Atualizagbes nos ativos de
processos organizacionais

Fonte: PMBOK (2013, p. 288)

Com a identificacdo das partes interessadas, pode-se analisar e entender as
dificuldades no fluxo de informacdes, calcular a quantidade de canais de comunicagfes para
avaliar e determinar quem se comunicara com quem e quem recebera quais informaces. Esta
analise € um componente fundamental do planejamento e um potencial indicador de
complexidade das comunicag6es do projeto. (PMBOK, 2013 p. 292).

Inicia-se entdo com o planejamento do gerenciamento das comunicacfes que € “0
processo de desenvolver uma abordagem apropriada e um plano de comunicacdo do projeto
com base nas necessidades de informacéo e requisitos das partes interessadas e nos ativos
organizacionais disponiveis”. (PMBOK, 2013 p. 289). Em seguida executa-se a tarefa de
gerenciar as comunicac¢des, que nada mais € que “o processo de criar, coletar, distribuir,
armazenar, recuperar, e de disposicao final das informag6es do projeto de acordo com o plano
de gerenciamento das comunicagfes. (PMBOK, 2013 p. 297). Por fim, porém sem se limitar
ao final do processo de gerenciamento, controlar as comunicagdes envolve todo o ciclo de
vida do projeto, pois a intensdo € assegurar por meio de monitoramento continuo que as
necessidades de informacéo das partes interessadas sejam atendidas. (PMBOK, 2013 p. 303)



10

2.3. PROJETO DE IDENTIDADE VISUAL

A identidade visual da marca, segundo Wheeler (2012, p. 14) é tangivel, relne
elementos dispares e os unifica em sistemas integrados, faz um apelo para os sentidos,
alimenta o reconhecimento, amplia a diferenciacdo e torna grandes ideias e significados mais
acessiveis. O que complementa a definicdo de Strunck (1989, p. 14) quando ele diz que a
identidade visual é composta por elementos formais que representam de maneira visual e
sistematizada, um nome, ideia, ideologia, produto, empresa ou servico.

Abordando um outro ponto de vista, Norberto (2005, p. 43) diz que a identidade visual
constitui um sistema de mensagens complexo que pode manifestar-se em todos 0s
componentes da instituicdo, desde os criados para identifica-la até aqueles elementos que nédo
s80 necessariamente signicos, mas que conotam caracteristicas e valores da organizacao.

Quanto a funcionalidade, Strunck (1989, p. 55) destaca: conceito, personalidade,
contemporaneidade legibilidade, pregnancia e uso como alguns dentre uma série de fatores a
serem considerados. Concordando e complementando, Wheeler (2012, p. 40) diz que uma
marca pode ser impulsionada por sua identidade visual desde que atenda critérios funcionais
como:

a) audaciosa, memoravel e adequada;

b) permite reconhecimento imediato;

C) proporciona uma imagem consistente da empresa;
d) comunica a persona da empresa;

e) pode ser protegida judicialmente;

f) possui valor duradouro;

g) se adapta a varias midias e escalas; e

h) funciona bem em preto e branco e em cores.

2.4. GERENCIAMENTO DAS COMUNICACOES EM PROJETOS DE IDENTIDADE
VISUAL

O objetivo ndo é falar da comunicacdo da identidade visual, ou da forma como a
identidade visual esta inserida na area de comunicacao, mas sim de como funciona o processo
comunicacional que envolve as partes interessadas dentro dos projetos de desenvolvimento de
identidade visual.

O gerenciamento das comunicagdes em projetos conforme j& esclarecido em subitem
anterior, depende de métodos para ser executado. Nesta pesquisa sera utilizada a metodologia
PMI como base e sera feita a sondagem e o comparativo com as metodologias proprias da
area de design que forem identificadas.

Conforme ilustrado na Figura 2, de acordo com PMBOK (2013) este é o fluxo de
dados do processo do gerenciamento das comunicagdes do projeto referente a metodologia do
PMI. Para ser executado ele depende de técnicas e ferramentas que serdo explicitadas mais
adiante.

Diferentemente da metodologia do PMI em que o gerenciamento do projeto é dividido
em grupos de processos e areas do conhecimento para serem gerenciadas em separado, as
metodologias encontradas referentes ao projeto de identidade visual ndo séo divididas em
partes, € um processo Unico em que a comunicagdo estd envolvida em todo o processo, seja
interna ou externamente.
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Silva, (2012, p.25) em sua dissertacdo de mestrado em design faz um apanhado de
varios metodos relacionados ao projeto de identidade visual e sua evolucdo desde a década de
60. Os resultados mais significativos dessa constante evolucdo sdo os modelos de métodos de
French e De Paul, Beitz, Bonsiepe, Munari, Bomfim, Giovannetti e Santos Neto. Porém, na
pesquisa de Silva, (2012) apenas Santos Neto apresenta em sua proposta de método para
desenvolvimento de embalagens, etapas representativas relacionadas as comunicagGes do
projeto. Apesar do método ser para desenvolvimento de projeto visual de embalagens, ele se
adequa facilmente ao projeto de identidade visual, pois o processo de criagdo € 0 mesmo,
mudando apenas a forma de analisar os dados, o0 que ndo muda de nenhuma forma o
acompanhamento da metodologia.

O restante dos modelos permeia todo o processo de criagdo sem abordar de forma
relevante as comunicag0es no projeto.

E possivel verificar que por meio da evolucdo dos métodos de desenvolvimento de
identidades visuais, 0s mesmos se complementaram apresentando novas divisdes e etapas
mais especificas e aprofundadas, porém todos ainda fazem uso das mesmas fases gerais.

Figura 2 — Diagrama do fluxo de dados do processo de gerenciamento das comunicagfes do projeto

Gerenciamento das comunicagdes do projeto

« Ativos de processos

Fonte: PMBOK (2013, p. 289-304)
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Neste contexto, 0 modelo de méetodo de Santos Neto se apresenta munido de etapas
mais elaboradas e com isso da vazdo a detalhes que exploram 0s processos comunicacionais
dentro dos projetos. Pode-se observar na Figura 3, ilustrada com o método de Santos Neto,
(2001 apud SILVA, 2012, p. 33) que muitas das etapas incluem levantamentos e anélises de
dados, reunido com cliente e a realimentacdo de informacdes, diretrizes que podem ser
correlacionadas com alguns itens das entradas e das ferramentas e técnicas presentes nos
processos de planejar, gerenciar e controlar as comunicagdes de acordo com a metodologia do
PMI. Sem duvida o comparativo com o método de Santos Neto mostra que o gerenciamento
das comunicacfes da metodologia PMI pode agregar de forma positiva ao projeto se a
comunicacdo for gerenciada de forma separada e enfatica usando como aliados os recursos
apresentados no Diagrama do fluxo de dados do processo de gerenciamento das
comunicagdes do projeto (Figura 2).

Figura 3 - Método para desenvolvimento de projeto visual de embalagem de Santos Neto
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Para Wheeler, (2012, p. 100) desenvolvimento de identidade visual exige uma
combinacdo de investigacdo, pensamento estratégico, exceléncia em design e habilidade no
gerenciamento de projetos, pois 0 processo que ela apresenta € definido por fases distintas,
com pontos de partida e de chegada légicos, o que facilita a tomada de decisdo nos intervalos
apropriados. Como pode-se observar na Figura 4, esse processo nada mais € que um método
esquematico para desenvolvimento de identidade visual e nota-se ja de inicio que hd uma
maior preocupacdo para com as comunicagbes com as partes interessadas e com o
gerenciamento das expectativas dos mesmos, pois em cada uma das cinco etapas acontece
pelo menos alguma fase de gerenciamento da comunicagdo com o objetivo de mostrar como o
projeto estd sendo executado, para assim esclarecer a forma de se obter um resultado que
atenda as reais necessidades do projeto.

Figura 4 — Vis8o geral do processo de identidade de marca
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Fonte: Wheeler (2012, p. 41)

Conforme dito anteriormente, as metodologias encontradas ndo fazem a exposi¢ao
separada do processo de gerenciamento das comunicagdes, por isso recorreu-se a visao geral
do processo de gestdo do projeto que também € apresentada por Wheeler (2012) para que
assim seja elencada e analisada cada fase de atuacdo do gerenciamento das comunicagdes
dentro do gerenciamento do projeto como um todo.

Partilhando da mesma andlise que a Figura 4, a Figura 5 apresentada mais adiante
mostra uma visdo geral do processo de gerenciamento do projeto, possui nove etapas, sendo
uma inteiramente dedicada ao protocolo de comunicagéo, e constando da mesma forma, pelo
menos um topico relacionado ao gerenciamento das comunicagdes dentro de cada uma das
etapas restantes. Ou seja, 0 gerenciamento das comunicacdes estd presente na metodologia
apresentada por Wheeler (2012).

Dentro das melhores praticas apresentadas por Wheeler (2012, p. 103) esta relacionada
empatia como a capacidade de responder as necessidades e expectativas de todas as partes
interessadas e habilidades de comunicagdo como capacidade de comunicagdo clara e
respeitosa mantendo sempre as partes interessadas informadas em tempo.
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A colaboracdo e o processo de tomada de decisdo também sdo fatores cruciais no
gerenciamento das comunicages, pois estdo diretamente ligados ao resultado final do projeto.
A colaboragdo na comunicacdo ndo condiz com 0 consenso Ou meios-termos, mas com a
busca matua de um norte onde o resultado tenha embasamento fundamentado e conclusivo
quanto a feitura da melhor escolha. Para tanto é exigida a capacidade de ndo julgar o
interlocutor, ser um bom ouvinte e transcender a politica da organiza¢cdo. Do mesmo modo o
processo de tomada de decisdo tem grande impacto no projeto, pois ndao sdo raras as ocasides
em que sdo tomadas as decisGes erradas por causa de politicas internas e exagerada
quantidade de tomadores de decisbes em um mesmo projeto. Na tentativa de driblar este
recorrente problema sugere-se a escolha do “campedo de marca”, que pode ser o CEO da
organizacdo ou uma pessoa delegada por ele, assim mantem-se o foco em um tomador de
decisdo que deve levar em consideracdo e analisar a opinido de sua equipe (WHEELER,
2012, p 106-108).

Figura 5 — Vis8o geral do processo: gestdo do projeto
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3. METODOLOGIA E MATERIAIS

Metodologicamente neste artigo, com base em Gil (2008), foi realizada uma pesquisa
aplicada com o fim descritivo, recorrendo-se a abordagem quantitativa e qualitativa.

A pesquisa bibliografica também foi usada como um dos procedimentos técnicos para
analise dos artefatos e recurso para aplicacdo do método do PMI em gerenciamento das
comunicag0es, ja que Gil (2008, p. 50-51), destaca que a pesquisa bibliografica permite a
utilizacdo de dados dispersos, distribuidos em diversas publicac¢fes, auxiliando na construcao
e na definicdo do quadro conceitual que envolve o objeto de estudo proposto. Além disso, foi
feita uma pesquisa de campo com base num questionario, para levantamento de dados com
intuito de investigar os principais problemas de comunicacdo encontrados nos projetos de
identidade visual, as praticas ja existentes no mercado para diminuir os problemas de
comunicacdo, os métodos existentes no campo de design praticados na atualidade. O
questionario foi enviado para designers, gestores de marca, e outros stakeholders diretamente
envolvidos com projetos de identidade visual.

O levantamento de dados foi feito com base na aplicacdo de um questionario para uma
amostra dirigida ou ndo-probabilistica, com a selecdo de participantes especificos, no caso
designers, pois sdo responsaveis pela grande maioria dos projetos de identidade visual e
atuam, nesse caso, como gerentes de projetos.

As perguntas formuladas para o questionario de levantamento dos dados foram
disponibilizadas utilizando uma ferramenta online e enviadas para designers previamente
selecionados, pois trabalham especificamente com o desenvolvimento de identidades visuais.
A propria ferramenta online j& disponibiliza o resumo das respostas de modo a permitir o
monitoramento dos resultados.

3.1. RESULTADOS DA PESQUISA

Foram coletadas respostas de 32 participantes especificos por serem capazes de
entender o processo de desenvolvimento de identidades visuais por experiéncia como
designers especialistas na area, fazendo assim o papel de gerente de projetos.

A Tabela 1 (Apéndice B) apresenta o perfil dos participantes respondentes da
pesquisa, em sua maioria homens, empregados, idade entre 26 e 31 anos, com curso de
graduacéo.

O Graéfico 1 apresenta o nivel de conhecimento sobre gerenciamento de projetos dos
respondentes. Com 32 respostas para questdo 1, mais da metade possui algum conhecimento
sobre a disciplina.

Gréfico 1 — Conhecimento sobre a disciplina de Gerenciamento de Projetos

@ Sim
@ Nao

Fonte: Préprio autor
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O Graéfico 2 apresenta o grau de conhecimento sobre a metodologia do PMI e sobre o
guia PMBOK. Com 32 respostas para a questéo 2, mais da metade dos respondentes declaram
n&o conhecer.

Gréfico 2 — Conhecimento sobre a metodologia do PMI (Project Management Institute) e o guia PMBOK
(Project Management Body of Knowledge)

@ Sim
@ Nio

Um pouco

Fonte: Préprio autor

O Gréfico 3 mostra que grande maioria dos 32 respondentes, 84,4%, faz uso de um
método proprio para o desenvolvimento de identidades visuais, 0 segundo maior indice é de
9,4% para 0 método de Bonsiepe seguido de 6,3% para 0 método de Munari.

Gréfico 3 — Método usado para desenvolvimento de projetos de identidade visual
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Um métoda... 27 (84,4%)

Cutros 1(3,1%)
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Fonte: Proprio autor

O Grafico 4 mostra que a metodologia de projeto utilizada por mais da metade dos
respondentes inclui o gerenciamento das comunicagdes durante o desenvolvimento das
identidades visuais.

Grafico 4 — Gerenciamento das Comunicagfes no método de trabalho.

@ Sim
@ Nio

Fonte: Proprio autor
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O Gréafico 5 mostra que a maioria dos respondentes se preocupa em planejar as
comunicagOes e/ou em fazer uma analise prévia dos canais de comunicagéo que envolvem o
projeto de identidade visual.

Gréfico 5 —Planejamento da comunicacédo e/ou analise dos canais de comunicagdo durante 0 processo

@ Sim
@ Nio

Fonte: Préprio autor

O Grafico 6 mostra que metade dos 32 respondentes quase sempre notam que 0S
clientes tém dificuldades no entendimento sobre as reais necessidades e objetivos do projeto
de identidade visual, sendo que quase o total da outra metade dos respondentes declara
sempre ter o mesmo problema.

Grafico 6 — Frequéncia de percepcao de dificuldade de entendimento sobre as reais necessidades e objetivos do
projeto de identidade visual por parte dos clientes.

@® Sempre
@ CQuase sempre
Nunca

. @ CQuase nunca

Fonte: Préprio autor

O Graéfico 7 mostra que grande parte dos 32 respondentes tenta evitar os problemas de
entendimento por parte dos clientes que solicitam o desenvolvimento de uma identidade
visual.

Gréfico 7 — Se toma alguma medida para evitar ou sanar o problema de entendimento.
@ Sim
® Nao

Fonte: Proprio autor

A Tabela 2 (Apéndice B) apresenta as respostas descritivas da questao 8, que se refere
as que medidas costumam tomar para sanar ou evitar que os clientes tenham dificuldades no
entendimento sobre as reais necessidades dos projetos de identidade visual.
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O Grafico 8 mostra que 75% dos 32 respondentes da questdo 9 optam por reunides de
briefing, sendo que grande parte destes também optam por enviar um questionario padréo
para auxiliar no processo coleta de informacdes iniciais com o cliente.

Gréafico 8 — Tipo de briefing realizado com o cliente

Reunido 24 (75%)
Envia um qu...
Utiliza some... 5({15,6%)
Qutros 1(3,1%)
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Fonte: Préprio autor

O Gréfico 9 mostra um equilibrio bastante interessante entre o envio do resultado com
apresentacdo e defesa textuais e a apresentacédo pessoal com defesa verbal.

Grafico 9 — Comunicacéo do resultado do projeto para aprovar com o cliente

@ Apresentacdo do resultado com
contextualizacio e defesa verbal

@ Envio do resultado com
contextualizacdo e defesa textual
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Fonte: Préprio autor

O Gréfico 10 apresenta as respostas da questdo 11 num apanhado de ferramentas e
técnicas utilizados pelos 32 respondentes, sendo que 100% deles responderam que fazem
reunides, seguidos de 50% que declaram também fazer uso de tecnologias da comunicagéo e
46% fazem a analise dos requisitos das comunicacGes. A soma consideravel de 43,8%
declarou usar o recurso de opinides especializadas durante o desenvolvimento dos projetos.

Gréafico 10 — Assinale as ferramentas e técnicas de comunicacgdo que costuma utilizar durante o desenvolvimento
dos projetos de identidade visual:
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Fonte: Préprio autor
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O Grafico 11 apresenta as respostas da questdo 12 sobre o atendimento das
expectativas dos clientes. A grande maioria quase nunca tem resposta negativa.

Grafico 11 — Frequéncia de retorno negativo referente ao atendimento das expectativas dos clientes.
@ Sempre
@ Cuase sempre
MNunca
@ CQuase nunca

Fonte: Proprio autor

O Gréafico 12 apresenta as acdes dos designers/gerentes de projetos quanto a
investigacdo para diagndstico inicial das marcas ou do mercado. 41,9% de 31 respondentes
desta questdo 13, diz fazer a investigacdo ou pesquisa junto com o cliente e 35,5% apenas
solicita as informag0es, deixando a cargo do cliente toda a parte de coleta de dados sobre o
negocio emergente. 22,6% declaram fazer sozinhos esse trabalho inicial.

Grafico 12 — Tipos de investigacdo da situacdo da marca, as necessidades e objetivos do projeto ou cobra do
cliente todas as informagdes necessarias para usar como base no desenvolvimento do projeto.
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Fonte: Proprio autor

A Tabela 3 (Apéndice B) apresenta as respostas descritivas referentes a pergunta
numero 14 do questionario de pesquisa, onde 29 dos 32 respondentes citam quais 0s
principais problemas de comunicacdo durante o desenvolvimento de projetos de identidade
visual, segundo suas proprias experiéncias.

O Gréfico 13 mostra que todos os 32 respondentes concordam na questdo 15 que
planejamento, gerenciamento e controle das comunicagdes podem assegurar o entendimento
entre as partes interessadas sobre as reais necessidades dos projetos de identidade visual.

Grafico 13 - Crenca no planejamento, gerenciamento e controle das comunicagbes para assegurar 0
entendimento entre as partes interessadas sobre as reais necessidades dos projetos de identidade
visual.

® Sim
@® Nao

Fonte: Proprio autor
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A Tabela 4 (Apéndice B) apresenta respostas descritivas de 27 dos 32 respondentes
sobre a questdo 16 que solicita uma justificativa para a pergunta anterior.

3.2. DISCUSSOES E ANALISES DOS RESULTADOS

O questionario foi respondido por um grupo seleto de participantes pois precisavam
ser designers com o foco de trabalho em desenvolvimento de identidades visuais. A grande
maioria (71,9%) formada por homens, a faixa etaria predominante (43,8%) foi de 26 a 31
anos, maioria também funcionarios de empresas (68,8%) e com formacéo superior (71,9%).

Fazendo o cruzamento das duas primeiras questdes, nota-se que a porcentagem de
respondentes que ndo conhecem a metodologia PMI é de 53,1% e dos que tem algum
conhecimento sobre gerenciamento de projetos é de 59,4%, ou seja, parte dos respondentes
que conhecem a disciplina de gerenciamento de projetos ainda precisa conhecer a
metodologia do PMI e por isso fazem uso de outras metodologias para suprir as necessidades
das comunicacoes.

Mesmo com a grande maioria dos respondentes (84,4%) fazendo uso de uma
metodologia propria para desenvolvimento de identidades visuais, percebe-se uma grande
preocupacdo para com 0 gerenciamento das comunicagles, pois mais da metade respondeu
que inclui o gerenciamento das comunicacGes em seu método de trabalho, preocupando-se
com o planejamento e analise de canais de comunicagéo durante o projeto.

Com a ratificacdo feita pela pergunta nimero 6 do questionario, de que realmente
existe dificuldade por parte dos clientes em entender as reais necessidades e objetivos de um
projeto de identidade visual, percebe-se que a preocupacdo com este problema néo é atual, os
problemas mais recorrentes diante da pesquisa foram o gerenciamento das expectativas,
interferéncias externas indevidas, auséncia de comunica¢do, medo de mudancas, falta de
clareza na comunicacdo de ambos os lados. Analisando estes apontamentos pode-se voltar a
Wheeler (2012, p. 103), quando ela diz que dentro das melhores préticas esta relacionada
empatia como a capacidade de responder as necessidades e expectativas de todas as partes
interessadas e habilidades de comunicagdo como capacidade de comunicacdo clara e
respeitosa mantendo sempre as partes interessadas informadas em tempo. Ou seja, 0
gerenciamento das expectativas € uma habilidade necessaria para um gerente de projetos.
Com esta preocupacdo a grande maioria dos respondentes ja toma medidas para tentar sanar
ou evitar essa ocorréncia. As medidas mais citadas foram:

a) acompanhamento dos processos junto ao cliente por meio de reunides, tirando

suas davidas e com base nos historicos de problemas esclarecer antecipadamente
0s mitos e verdades sobre identidades visuais; e

b) Dbriefar e apresentar as entregas contextualizando e defendendo a forma correta de

proceder segundo seus conhecimentos sobre os fundamentos do design.

A metodologia do PMI em gerenciamento das comunicagdes pode ser bastante eficaz
na otimizacgdo dos projetos de identidade visual e na prevencdo destes problemas recorrentes
citados pelos respondentes, as entradas previstas nas fases de planejamento, gerenciamento e
controle do gerenciamento das comunicagdes segundo a metodologia do PMI contam com
analise de aspectos ambientais, ativos e etc., itens que podem auxiliar na reducéo e até na
resolucdo destes problemas se bem geridos. Pode-se também aliar o método do PMI aos
métodos elencados nesta pesquisa, apesar de ter sido constatado que o método Santos Neto
néo se aprofunda o bastante no gerenciamento das comunicagdes, a metodologia apresentada
por Wheeler € bastante satisfatdria, se mostrando um método detalhado e personalizado para o
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desenvolvimento de identidades visuais. Sendo assim a metodologia do PMI sé tem a
acrescentar colaborando com o gerenciamento das comunicagdes de forma a assegurar o
entendimento entre as partes sobre as reais necessidades dos projetos de identidade visual.

4. CONCLUSAO

Esta pesquisa foi capaz de identificar os problemas mais recorrentes em relacdo ao
gerenciamento das comunicacdes em projetos de identidade visual por intermédio de uma
pesquisa de campo para levantamento dos dados, da mesma forma foi possivel elencar as
melhores préaticas tanto com a pesquisa de campo quanto com a pesquisa bibliografica. Com
os dados coletados em toda pesquisa, foi possivel também relacionar pontos convergentes
entre 0s meétodos de gerenciamento das comunica¢fes do PMBOK, com os métodos
existentes no campo de design praticados na atualidade, e indicar onde a metodologia do PMI
pode ser aplicada para otimizar o trabalho de desenvolvimento de identidades visuais. Sendo
assim, pode-se afirmar que as acdes executadas usando as boas préaticas da metodologia PMI
referentes & &rea do conhecimento de Gerenciamento das Comunicagfes, para esclarecer e
definir as reais necessidades dos projetos de identidade visual sdo eficientes e eficazes para
gerar entendimento entre as partes interessadas e satisfacdo quanto ao resultado obtido ao
final do projeto.

A maior parte dos respondentes do questionario de pesquisa afirmou ndo conhecer a
metodologia do PMI em gerenciamento de projetos e declarou fazer uso de métodos préprios
para o desenvolvimento de projetos de identidades visuais, que contam com algum
gerenciamento das comunicacgdes. Porém, boa parte dos respondentes demonstrou por meio
das respostas, que deixa a desejar em aspectos basicos, como por exemplo clareza na
comunicagdo, e outros aspectos ndo tdo basicos, como gerenciamento das expectativas. Esses
dados mostram a necessidade de otimizar os processos dentro da metodologia propria
utilizada por eles, pois 21,9% afirmou que quase sempre tem retorno negativo referente a
aprovacao final do projeto.

Como a grande maioria dos respondentes se trata de empregados em empresas, sugere-
se entdo, que as empresas oferecam ou motivem treinamentos profissionais em gerenciamento
de projetos utilizando a metodologia do PMI, em gerenciamento das comunicag0es, tendo em
vista que 100% dos respondentes concordou que o método assegura o entendimento entre as
partes sobre as necessidades dos projetos de identidade visual.

4.1. TRABALHOS FUTUROS

Faz-se essencial a indicacdo da realizacdo de trabalhos futuros que analisem os
resultados da aplicacdo da metodologia do PMI em campos de atuagdo diversos, focando em
diferentes areas de conhecimento do gerenciamento de projetos, visto que a comprovagdo de
sucesso da metodologia do PMI em gerenciamento das comunicacdes promoveria maior
entendimento entre as partes num projeto de identidade visual, gerando assim um melhor
resultado do ponto de vista funcional.
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5. RESUMO EM LINGUA ESTRANGEIRA

LA METODOLOGIA DEL PMI EN GESTION DE COMUNICACIONES:
EXPECTATIVAS DE LAS PARTES INTERESADAS Y LAS NECESIDADES
REALES DE LOS PROYECTOS DE IDENTIDAD VISUAL

RODRIGO FERNANDO LOPES

Resumen:

La busqueda por la atencion de las expectativas de las partes interesadas, en combinacion con
las necesidades reales de los proyectos de identidad visual, fueron la motivacion de esta
investigacion empirica aplicada con fines descriptivos. Con el fin de identificar los principales
problemas de comunicacion en proyectos de identidad visual, las practicas existentes en el
mercado para reducir estos problemas, los métodos en el campo del disefio practicados hoy en
dia, y también para ser capaz de sefialar las posibles soluciones dentro de las préacticas y
métodos existentes en la gestion de proyectos de acuerdo a PMI, se realizo una investigacion
bibliogréfica y una investigacion de campo, con enfoque cualitativo tanto cuanto cuantitativo,
com el envio de un cuestionario a los disefiadores, gerentes de marca, y otras partes
interesadas, que participan directamente en proyectos de identidad visual. De los 50
cuestionarios enviados, 32 respondieron, y como resultado, este articulo tiene muchas pautas
utiles de manera que los disefiadores/gestores de proyectos puedan optimizar sus métodos de
gestion de comunicaciones y mediante la aplicacion de la metodologia PMI gestionar las
expectativas y asegurar el entendimiento entre las partes interesadas en las necesidades reales
de los proyectos de identidad visual.

Palabras clave: Gestion de comunicaciones. Proyetos. Identidad Visual. PMBOK.
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7. APENDICES

7.1. APENDICE A

QUESTIONARIO DA PESQUISA

A METODOLOGIA DO PMI EM GERENCIAMENTO DAS COMUNICAGOES:
EXPECTATIVAS DAS PARTES INTERESSADAS E AS REAIS NECESSIDADES
DOS PROJETOS DE IDENTIDADE VISUAL

Pesquisador: RODRIGO FERNANDO LOPES

Este questionario ¢ instrumento de uma pesquisa cientifica exigida como pré-requisito
para conclusdo do curso MBA em Gerenciamento de Projetos, da Universidade Catolica de
Brasilia. Tem o objetivo béasico de identificar os problemas de comunicac¢do encontrados nos
projetos de identidade visual e as praticas referentes ao gerenciamento das comunicagdes ja
existentes no mercado.

DADOS DO ENTREVISTADO

a. Sexo:
() Masculino () Feminino

b. Idade:
() Até 25 anos () De 26 e 31anos () De32e 36 anos
( )De37e4lanos( ) De42e60anos () Acima de 60 anos

c. Escolaridade:
( )2°graucompleto () Superior ( ) Especializacdo ( ) Mestrado

() Doutorado () Outro:
d. Atuacéo:
() Empregado () Proprietario de empresa () Autdnomo

1. Vocé tem algum conhecimento sobre a disciplina de Gerenciamento de Projetos?
( )Sim () Néo
2. Vocé conhece a metodologia do PMI (Project Management Institute) e o guia PMBOK (Project
Management Body of Knowledge)?
( )Sim () Néo () Um pouco
3. Que método voceé usa para desenvolvimento dos seus projetos de identidade visual?
() Método de Bruce Archer
() Método de French



10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.
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() Método De Paul e Beitz

() Método de Bonsiepe

() Método de Munari

() Método de Bomfim

() Método de Giovannetti

() Método de Santos Neto

() Um método préprio

() Outro método:

Seu método de trabalho inclui o gerenciamento das comunicag6es?
( )Sim () Néo

Se sim, costuma planejar a comunicacdo e/ou analisar os canais de comunica¢do durante esse
processo?

( )Sim () Néo

Com que frequéncia nota que existe dificuldade de entendimento sobre as reais necessidades e
objetivos do projeto de identidade visual por parte dos clientes?

() Sempre( ) Quase sempre () Nunca () Quase nunca
Toma alguma medida para evitar ou sanar este problema de entendimento?
( )Sim () Néo

Como costuma proceder em relacéo a isso?

R:

Como é feita a etapa de briefing com o cliente?

() Reunido

() Envia um questionario padrdo para ser respondido pelo cliente
() Utiliza somente as informac8es enviadas previamente pelo cliente
() Outro:
Como é feita a comunicagdo do resultado do projeto para aprovar com o cliente?
() Apresentacdo do resultado com contextualizacéo e defesa verbal

() Envio do resultado com contextualizacdo e defesa textual

() Apresentacdo ou envio de resultado, sem contextualizaco e/ou defesa

() Outro:
Assinale as ferramentas e técnicas de comunicagdo que costuma utilizar durante o desenvolvimento
dos projetos de identidade visual:

) Reunides

) Anélise de requisitos das comunicagdes

) Tecnologias de comunicacdes

) Modelos de comunicacgdes

) Métodos de comunicagao

) Sistemas de gerenciamento de informag6es

) Relatdrios de desempenho

) OpiniBes especializadas

) Outro:
Com que frequéncia tem retorno negativo referente ao atendimento das expectativas dos clientes?
() Sempre( ) Quase sempre () Nunca () Quase nunca

Vocé costuma investigar a situacdo da marca, as necessidades e objetivos do projeto ou cobra do
cliente todas as informac@es necessarias para usar como base no desenvolvimento do projeto?

() Faco a investigacdo/pesquisa por conta propria

() Solicito o envio de todas as informagoes

() Faco a investigacdo/pesquisa junto com o cliente

De acordo com sua experiéncia, quais os principais problemas de comunicacdo durante o
desenvolvimento de projetos de identidade visual?

R:

Vocé acredita que o planejamento, gerenciamento e controle das comunica¢Ges podem assegurar o
entendimento entre as partes interessadas sobre as reais necessidades dos projetos de identidade
visual?

( )Sim () Nao

Por qué?

R:

AN AN AN AN AN AN AN AN
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7.2. APENDICE B

Tabela 1 — Sintese do perfil dos respondentes

a. SEXO QUANTITADE PERCENTUAL
Masculino 23 71,9%
Feminino 9 28,1%

b. IDADE

Até 25 anos 7 21,9%

De 26 e 31 anos 14 43,8%

De 32 e 36 anos 8 25%

De 37 e 41 anos 2 6,3%

De 42 e 60 anos 1 3,1%

Acima de 60 anos - -

c. ESCOLARIDADE

2° grau completo 1 3,1%
Superior 23 71,9%
Especializacdo 6 18,8%
Mestrado 2 6,3%
Doutorado - -
Outro - -

d. ATUACAO

Empregado 22 68,8%
Proprietario de empresa 10 31,3%
Autébnomo 6 18,8%
Outros - -

Fonte: Préprio autor

Tabela 2 — Respostas descritivas citando quais 0s procedimentos adotados por cada respondente

8. Como costuma proceder em relagéo a isso? (28 respostas)

1- Reunides de aprovacdo de escopo, de andlise e de desenvolvimento.

2- Conversando com o cliente, tentando calma e didaticamente extrair informac6es que ajudem a elucidar a sua
real necessidade, e explicar claramente o processo, de modo a evitar ruidos.

3- Geralmente, na primeira conversa com o cliente, tento da melhor forma explicar essa necessidade. Frisando
na importancia de se manter uma identidade para fortalecer a marca.

4- Pergunto os objetivos e aponto erros.

5- Costumo deixar todos os meus clientes cientes. Sanando quaisquer dividas.

6- Abordo todos os pontos diretos e indiretos que influenciam nas escolhas e os diferentes caminhos que o
projeto pode tomar. Procuro entender os porqués do cliente e como ele interpreta e espera da identidade visual.

7- Workshops palestras reunides de grupos.

8- Faco reunides com a coordenacdo (quem é quem tem contato direto com o cliente), fagco uma defesa verbal e
tento aliar o que o cliente quer com a melhor opg¢&o para alcancar os objetivos

9- Costumo argumentar com o cliente usando exemplos e benchmarking

10- Repensar essa etapa do projeto e organiza-la para evitar ruidos na comunicagao.

11- Conversar com o cliente.

12- Contato pessoal com esse cliente, olho no olho.

13- Depende da gravidade da situacdo: simples = Facebook, elaborado = Hangouts, complexo = reunido
presencial explicando e tentando fazer com que o cliente entenda a importancia.

14- Explicando tudo da maneira mais didatica possivel.

15- Com um dialogo aberto e franco.
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16- Logo de inicio, no briefing, eu tento explicar para que serve uma identidade visual, qual a finalidade dela e
como funciona, deixando claro que ela ndo deve ser agradavel apenas ao dono da marca, mas ao publico-alvo

17- Trabalhar com workshops introdutérios de metodologia e de definicbes de objetivos e premissas do
projeto, criando documentacdo e aprovacOes formais. Envolver o cliente em determinadas etapas do projeto
ajuda a ampliar sua compreensdo sobre cada fase e, também, reduz sua ansiedade e a necessidade de afetar
outras etapas dos projetos onde sua participacdo ndo é crucial.

18- Costumo propor uma melhor solucdo via email para deixar registrado.

19- Tento explicar e convencer, mostrando dados e pesquisas sobre o assunto.

20- Me atento desde o inicio em passar todas as informacdes necessarias para que o cliente entenda que a
funcionalidade é mais importante que o atendimento dos desejos pessoais do cliente em relagdo a aparéncia da
sua identidade visual.

21- Explicando tudo que posso para o cliente.

22- Esclarecendo como deve ser o processo de criacdo e quais os motivos para se fazer uma identidade visual.

23- Quase todos clientes sdo leigos em relagdo ao design, entdo é 6bvio que devemos ensina-los no decorrer do
desenvolvimento do projeto da sua identidade visual. Isso faz com que ele entenda que sabemos o que estamos
fazendo e consequentemente comeca a confiar nos nossos resultados.

24- Tiro as dividas do cliente.

25- Ter muita paciéncia e explicar, dando exemplos, como funciona o trabalho de criar uma identidade visual.

26- E principalmente o que ele deve esperar de uma boa identidade visual.

27- Ensinando tudo que o cliente precisa saber.

28- Vérias conversas e briefing.

Fonte: Préprio autor

Tabela 3 — Respostas descritivas citando quais 0s procedimentos adotados por cada respondente

14. De acordo com sua experiéncia, quais os principais problemas de comunicacdo durante o
desenvolvimento de projetos de identidade visual? (29 respostas)

1- Além de gestdo por parte de superiores incompetentes na area, a administracdo das expectativas do cliente,
face a um processo truncado de coleta de informacdes.

2- Falta de informac&o vinda do cliente; falta de interesse do prdprio cliente em querer dar um significado para
a marca; Influéncias indevidas durante o processo

3- Problemas com um briefing ruim.

4- O cliente ndo comunica exatamente o que deseja.

5- A desvalorizacdo do designer; o cliente ndo entender a importancia de contratar um profissional qualificado,
desvalorizando estudos de cores, fontes, e hierarquia da informacao.

6- O entendimento do cliente do ponto de vista da comunicagdo/identidade visual para com seu proprio
negécio.

7- Cliente que ndo Ié os emails e explicagfes enviadas junto a propostas e rascunhos preliminares. Apenas salta
para 0 anexo e aponta erros ou ajustes aos quais vocé ja tratou no corpo do email e detalhou que seriam
abordados em outro estagio.

8- Medo de mudangas

9- A intermediacdo de outra area ndo apta para essa funcéo

10- Medo de inovar por parte do cliente

11- Cliente ndo ter noc¢do real do que deseja e/ou ndo sabe especificar como deseja o projeto.

12- Falta de comunicacgéo

13- Entendimento das aplica¢es propostas por parte do cliente e as vezes, falta de clareza da minha parte.

14- N&o atender as expectativas por conta de informac&o que faltou no briefing.

15- O entendimento do cliente sobre a importancia e o sentido de cada detalhe do projeto.

16- Interferéncia do cliente.

17- O sobrinho... (kkkk). Normalmente o cliente ndo estad muito aberto a inovagdes.

18- Os clientes geralmente nos procuram com uma ideia definida e ao mostrarmos algum problema no
caminho escolhido por ele geralmente ficam um pouco frustrados porque pensam que 0 que eles acham certo
estd certo. Muitos optam por seguir em frente com suas ideias mesmo sendo orientados a ndo o fazerem.
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Clientes que nao se disponibilizam para uma conversa que esclareca as reais necessidades do projeto também
sdo frequentes

19- Um problema basico que acontece com frequéncia é o gerenciamento de expectativas, seja dos entregaveis,
onde a falta de compreensdo do cliente em relagdo a metodologia de desenvolvimento afeta ou, mesmo,
quando o cliente utiliza determinadas "areas cinzas" como brecha para receber mais materiais do que os
contratados. A saida que encontrei para isso foi criar documentagdes claras, bem descritas e com linguagem
simples, onde descrevo claramente os entregdveis, o processo de entrega e, também, o que ndo esta

contemplado em no projeto.

20- Quando o cliente tenta fazer o trabalho do designer ao invés de melhorar o briefing e validar as etapas do
processo criativo do profissional.

21- Criatividade, encontrar um shape clean e conceitual!

22- Acho que a maioria dos clientes entendem nossos aconselhamentos fundamentados na nossa experiéncia e
estudo, como uma imposi¢do pessoal, pois veem suas marcas como seus espelhos, acham que devem refletir
suas aparéncias e suas préprias formas de verem as coisas. Demora um pouco até que comecem a entender que
0 que importa é o seu publico-alvo, isso quando entendem.

23- O cliente prefere fazer as coisas como ele acha certo, pensa que somos apenas operadores de maquinas que
fardo o que eles mandarem. O caminho para conseguir fazer o cliente entender que existe uma forma correta de
fazer o trabalho e que ndo é da forma que ele pensa, é bem longo. As vezes nem consigo fazer o trabalho da
maneira que deveria, mas faco o possivel para chegar o mais perto do ideal.

24- VVejo meus colegas sempre fazendo o que o cliente pede, sem hesitar, sem recorrer a uma defesa. A cultura
de que o design € apenas um desenho é fortalecida por essa falta de comunicacdo, falta de uma certa imposicéo
do que é o certo a se fazer e ndo deixar que o cliente dite as regras, sendo que os designers é que estudaram
design. Ou seja, a falta de comunicago é o principal problema ao meu ver.

25- Os problemas que ja identifiquei e tento corrigir sdo: a falta de contato com o cliente, quanto mais
conversar, melhor; saber como se impor com o cliente também é importante, pois ele deve entender que nédo
esta ali para seguir uma ordem e sim analisar um problema e definir uma solucdo; apresentacdo do logo sem
relembrar todo o processo para se chegar até ali. Ele sé entenderd que o resultado foi aquele porque é o que
funcionara para ele.

26- Imediatismo. Os clientes querem tudo na mesma hora e ndo querem muita conversa, a gente tem que se
virar e adivinhar o que eles querem. Acaba rolando muita alteracéo até que se chegue ao resultado final.

27- Os clientes costumam ter uma certa resisténcia para aceitar o processo corretamente, tenta evitar reunides
presenciais por falta de tempo, quer ver como esta ficando o logotipo, tenta "burlar” o sistema de trabalho. A
dificuldade esta em resistir e fazer todo processo como esta estipulado para garantir o resultado que esperamos.

28- Dificuldades em lidar com as interferéncias dos clientes, saber orientar um cliente que ndo quer escutar
sua opinido profissional.

29- Saber os objetivos e metas do cliente. Analise de campo.

Fonte: Préprio autor

Tabela 4 — Respostas sobre

16. Por qué? (27 respostas)

1- Por que, pra usar um ditado popular, "o combinado ndo sai caro”. O cliente ndo sabe o que quer, s6 que tem
um problema a ser resolvido. Se for possivel esclarecer a ele a real natureza do problema e como isso, aliado a
informacdes precisas e pertinentes, vai levar a melhor solucdo, arrisco dizer que é possivel praticamente
eliminar os ruidos e assegurar resultados satisfatérios a todas as partes.

2- Sim, acredito que um planejamento bem feito, conversas frequentes com o cliente podem resultar em um
resultado satisfatério para o resultado final.

3- E uma forma de ter embasamento na hora de mostrar as reais necessidades do projeto, mostrando que
existem métodos, estudos. Dando mais apoio e credibilidade ao profissional e seguranca ao cliente.

4- Porque acredito que monitorando essas varidveis posso constatar as reais necessidades do cliente para
posteriormente apresenta-las como solucfes para ele.

5- Uma boa comunicacdo gera um aproveitamento e rendimento maior dos processos, evitando desgastes e
desentendimentos. Processos ficam mais claros e eficientes.

6- Apresenta dados concretos sobre a expectativa é o resultado.

7- Por conta da visdo macro e especializada sobre o que realmente precisa ser alcancado. Pois muitas vezes, o
cliente possui uma visao utépica sobre suas necessidades e sobre o resultado que sera esperado. Fora que quem
ndo tem conhecimento da area costuma defender seus interesses com base na sua percepc¢do pessoal.
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8- Porque assim assegura-se que as informacdes serdo bem compreendidas.

9- Acredito que pode tornar o processo mais assertivo.

10- Tudo fica mais claro.

11- Faz total sentido com a fundamentacédo do projeto.

12- O bom alinhamento entre o profissional e o cliente asseguram que o projeto se desenvolva de maneira mais
rapida, com menos estresse e mais qualidade.

13- Evita e reduz a probabilidade de retrabalho além de trazer mais profissionalismo a empresa.

14- Dessa maneira todo o processo serda definido e aprovado com antecedéncia. Alinhando, portanto,
expectativas de ambas as partes.

15- Essa seria uma forma viavel de amarrar todas as pontas do processo.

16- Acredito que assegura o entendimento, porque depende da forma como é comunicada, para que fique clara
para o cliente a funcionalidade de uma identidade visual, porém ndo assegura a aceita¢ao, pois muitas vezes o
cliente simplesmente faz o que quer, mesmo sabendo que ndo € o ideal.

17- Seu cliente ndo é um especialista em comunicacdo. Ele é especialista em sua area de atuacdo. Sempre que
voceé se utiliza da expertise do cliente e 0 envolve nos processos, oferecendo informacdes claras, de linguagem
simples e com embasamento, dificilmente vocé tem problemas no decorrer dos projetos. Como designer
freelancer, tem funcionado muito bem esse método para mim. Moro na Australia e tenho clientes no Brasil.
Tanto a distancia quanto o fuso-horario de 13 horas poderiam ser fatores complicadores, mas, no meu caso, 0s
projetos tém sido de facil gestdo e sem grandes complicacbes. Acredito que isso se desenhou dessa forma por
eu ser responsavel por todas as etapas dos projetos. Ndo tenho ninguém planejando ou fazendo atendimento
para mim. Sou eu e o cliente. Premissas basicas como feedbacks claros e constantes, honestidade em relacéo a
prazos, metodologia e, principalmente, resultados, fazem a diferenca nas relacfes que tenho com meus clientes.
Isso tem feito com que novos clientes venham até mim a partir de indicagdes. As agéncias e freelancers, num
geral, pecam nessas questdes basicas. Falham no compartilhamento de informag@es, na experiéncia do cliente
junto ao desenvolvimento do projeto e no gerenciamento da relagdo, onde € necessario, muitas vezes,
desconstruir ideias pré-estabelecidas sobre prazo, mercado, linguagem e por ai vai. Em agéncias, isso tende a
piorar, pois tudo é muito setorizado e as informagdes tendem a se perder no meio do caminho. Se cada projeto
pudesse contar com pequenos nucleos de profissionais atuando como um pequeno estidio sem paredes, onde a
informacdo é plenamente compartilhada sem grandes Onus - como emails e reuniGes em excesso ou
ferramentas de utilizagdo complicada -, sem divida, se ganharia em fluidez, profundidade e qualidade no
processo e entregaveis.

18- Dessa forma fica mais claro quais sdo os problemas, alternativas para solucionar e responsabilidades de
cada profissional dentro do processo.

19- Planejamento e gerenciamento das comunicacOes sdo partes importantes e estruturais de elaboracdo de um
bom projeto de Identidade Visual.

20- Acho que sim, mesmo ndo fazendo isso hoje da maneira que eu acho que deveria, eu acho que se
aprendesse um método e o colocasse em pratica ajudaria bastante.

21- Como eu disse, assegura-se o entendimento, porém o cliente as vezes até entende que o projeto tem uma
necessidade especifica, mas acaba agindo de acordo com o que seu ego manda.

22- Apesar do meu método de trabalho ndo incluir um gerenciamento de comunicagéo de fato, eu procuro fazer
0 que posso e 0 que sei em relacdo a isso, ter cuidados basicos com a comunicacao, e isso ja me ajuda muito.

23- Com certeza, os exemplos que dei ja dizem por si s6. Com o gerenciamento das comunicagfes o
profissional é capaz de usar o que tem de informacao para mostrar para o cliente tudo que ele precisa, ou néo,
saber.

24- Acho que o controle da comunicacdo nem tanto, mas o planejamento e o gerenciamento sim, porque pode
ser uma maneira de fazer com que o cliente se veja obrigado a seguir 0 passo a passo do desenvolvimento do
trabalho e ndo fique querendo o resultado praquele exato momento.

25- Quanto melhor gerenciada a comunicacdo com o cliente, mais seguro é desenvolvimento do projeto, pois
se tem uma documentacao para comprovar qualquer erro ou falha no processo.

26- Agiliza o processo e ainda ajuda no alinhamento das ideias do cliente e do designer pelo fato se saber como
proceder em determinadas situacdes.

27- Por proporcionar clareza e entendimento das causas, objetivos e expectativas em ambas as partes.

Fonte: Préprio autor



