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Resumo

Empresas estdo cada vez mais buscando conseguir vantagens e mercado para seus negocios
através do design. Com a importéncia da diferenciagdo e reconhecimento de produtos de uma
empresa de delivery, este artigo apresenta estratégias de design adotadas para propor
revitalizacdo de marca e pecas graficas de divulgacdo, mediante 0 uso do método Design

thinking.
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Atualmente no Brasil, o designer grafico (profissional) possui reconhecimento no meio de
comunicacdo, pois desenvolve projetos relativos a branding e valorizacdo de marca,
realizando projetos de identidade corporativa, 0s quais as empresas usufruirdo, colocando-os
nos meios de comunicagdo visual. Assim, os consumidores criam relacdes afetivas com as
marcas e 0s bens e servicos da empresa em questdo poderdo de alguma maneira aumentar o

consumo dessa empresa na sociedade, pois haverd uma identificagdo com a marca.

O designer ndo cria apenas uma marca, pois a criacdo de identidade visual esta bastante
associada as nossas significacbes do produto em si, o qual passe uma mensagem positiva,

onde a mesma esteja inserida.



Existem marcas que se mantém intocadas por décadas, mantendo valores e permanecendo
firmes ao representar seus negocios e produtos. Outras buscam renovagdo para acompanhar 0s
novos tempos, sem a descaracterizacao para nao perderem a identidade da empresa. “Marca €
um nome, um termo, um sinal, simbolo e projeto ou combinagdes dos mesmos com a intencao
de identificar bens e servico de um vendedor ou um grupo de vendedor e diferencia-los da
concorréncia. KELLER (1998, p.02).

A comunicacdo pode influenciar na posicdo da empresa no mercado. A divulgacdo pode ser
forte aliada para reconhecimento e credibilidade, através de processo de exposi¢do da marca.
As empresas procuram divulgar cada vez mais os seus produtos, sempre buscando obter
qualidade e espaco no mercado por meio de elementos midiaticos, para obter a lealdade do
consumidor a marca, conhecimento do nome da marca e de seus simbolos, qualidade
percebida, associagdes da marca (algo “ligado” a uma imagem na memoria. Uma imagem de
marca € um conjunto de associac@es, usualmente organizadas de alguma forma significativa),
e outros ativos da empresa (patentes, trademarks, relacbes com os canais de distribuicéo,
etc.). As cinco categorias citadas referem-se a estratégia do Brand Equity: Significa valor que
influencia na forma de como o consumidor pensa, sente e age em relacdo a marca, assim
como nos precos, na parcela de mercado e na lucratividade proporcionada pela marca a

empresa.

Quando uma marca é desenvolvida de forma estratégica, apresenta ao consumidor um
diferencial de mercado, agregando valor e reconhecimento a empresa e produtos. Isso se torna
fundamental para que consumidores, que estdo expostos a diversos produtos, possam

reconhecer e diferenciar o produto da empresa.

A empresa Pizza Cone Forno e Familia, que estd no ramo do comercio de pizzaria delivery
recentemente, busca junto ao design, revigorar sua marca, procurando aumentar sua lista de
clientes e inserir seus produtos ao mercado, considerando modificagdes e adaptagdes a sua

marca j& existente para diferenciacdo e representacdo de seus produtos.

Para desenvolver as pecas gréaficas, foi usado o estilo artistico Barroco, por ser o produto de
nosso cliente reconhecido tradicionalmente como italiano, para fundamentar e conceituar as
pecas graficas que foram criadas, foi apropriado também de técnicas do método de design

thinking para apontar possiveis problemas e dificuldades que a empresa possui em relacdo a



comunicagdo visual, por meio de briefing, pesquisa de consumidores, estratégia de mercado
(pesquisa de concorrentes), e criacdo de opcOes de prototipos para divulgacdo de produtos,
para um efeito comunicativo duravel, e assim, obtendo caracteristicas do mercado onde o

produto compete e diferencia dos concorrentes.

De caréater exploratorio e tedrico, esse artigo pretende demonstrar como o Design Gréfico
pode modificar a visdo de uma empresa através de estratégias do método de Design thinking,
0 qual visa as descobertas de perguntas e respostas a0 mesmo tempo, que servem para
identificar possibilidades de diferenciacdo e posicionamento de uma pequena empresa de

delivery no mercado.

Metodo Design Thinking

Para desenvolvimento do projeto, utilizou-se 0 método Design Thinking descrito por Tim
Brown e etapas do livro Design Thinking: Inovacdo em negdcios de Mauricio Vianna da

empresa MJV Press.

O Design Thinking € uma abordagem que visa a inovacao e vai além da necessidade de criar
um produto, podendo ter suas etapas adaptadas e maleaveis de acordo com o proposito,
podendo ser usado como método para varios projetos. O Design thinking é um método
poderoso para decretar o fim de velhas idéias, onde se identifica aspectos do comportamento
humano e depois o converte em beneficios para o consumidor, além de adicionar valor ao
negdcio (BROWN, 2010), fazendo uso de abordagens experimentais com foco nos usuarios
do produto para agregar olhares diferentes sobre o caso, levando a gestdo de design a

diferentes niveis da organizacdo, e ndo somente no escopo.



andlise e sintese |

IDEACAO

PROTOTIPACAO

Figura 1: Esquema representativo das etapas do processo de Design Thinking.
Fonte: Vianna et al. (2012).

A partir do Design Thinking, o projeto foi dividido em etapas como est4 descrito no livro
Design Thinking: Inovacéo em negdcios, dentre elas estdo a coleta de dados, onde se produziu
o0 briefing com o cliente, imersao preliminar, para conhecer os problemas do cliente, imersao
em profundidade, onde foi realizada pesquisa e entrevista com consumidores, analise e
sintese, no qual mensuramos os resultados para chegar no momento da ideacdo, fase que
geramos idéias para o objeto do projeto e chegando na etapa de prototipacdo para validacdo
das idéias geradas de forma visual.

Briefing

O projeto foi iniciado a partir do briefing com o cliente, para organizar os objetivos e métodos

da criacdo, ndo para limitar, mas para apoiar e reforcar os resultados alcangados. Um



planejamento prévio importante para um projeto e que deve ser bem feito, como comenta
Phillips (2008) "um bom briefing pode poupar muito trabalho e evitar problemas burocréaticos
durante a criacdo. A estruturacdo de recursos e objetivos guia a criacdo nao restringindo-a,

mas fundamentando e potencializando os resultados obtidos™.

Assim que o briefing foi realizado, onde foram coletados dados como ramo de atuacgéo,
produtos, servigos, concorrentes diretos, vantagens e desvantagens sobre 0s concorrentes,
consumidor, pregos, concorréncia, conteddo basico da comunicacdo, posicionamento do
produto / servi¢o e midia, viu-se a necessidade de realizar a etapa inicial do Design Thinking,
a imerséo, onde a equipe se relaciona com a empresa e com o cliente final da empresa com a

finalidade de entender o contexto do problema no ponto de vista de ambos.

Técnicas de Imersao

A imerséo foi dividida e duas etapas, preliminar e profunda: "a primeira tem como objetivo o
reenquadramento e o entendimento inicial do problema, enquanto a segunda destina-se a
identificacdo de necessidades e oportunidades que irdo nortear a geracdo de solucGes na fase
seguinte do projeto, a de ideacdo" (Vianna et al., 2012). Na etapa preliminar fizemos a
Pesquisa Desk, onde buscamos conhecer a empresa do cliente, como atuam no mercado, seus
concorrentes e realizamos um panorama de mercado para saber as tendéncias de sua area de
atuacdo e seu posicionamento dentro desse mercado, pesquisa que nos ajudou a entender o
contexto que se insere nosso cliente, o publico do produto que ele fornece e identificar

possiveis areas de interesse para analise no momento da imersdo em profundidade.

Na fase da imersao em profundidade, realizamos inicialmente um questionario qualitativo que
possuia dez questdes. O objetivo foi conhecer o perfil do publico e entender 0 que impacta na
escolha e na compra de uma pizza como destaca Phillips (2008) "os designers precisam ter
todas as informacgdes possiveis sobre o publico-alvo do projeto. Afinal, é o publico-alvo que

vai determinar, finalmente, se o projeto atingiu ou ndo 0s objetivos previstos".

Apos o questionario, que nos deu embasamento para poder observar o que realmente esperam
do produto, foi realizado a técnica de observacdo e entrevista, com degustagdo do produto,
(descrever como foi a degustacdo, quantos para quem e cOmo) momento em que procuramos

em uma conversa com os entrevistados, obter informacdes, através de perguntas e tambem de



observagdes. Nessas conversas estimulamos o0s entrevistados a relatarem o que eles estavam
sentindo ao degustar a pizza. Essa técnica de pesquisa é qualitativa e tem como "objetivo
identificar o comportamento de acordo com o assunto trabalhado, de modo a entender ndo s

0 que falam, mas também como agem, o que pensam e como se sentem™ (Vianna et al, 2012).

Por se tratar de uma pizzaria que atende por tele entrega, ndo foi possivel acompanhar o0s
consumidores no local. Cada um dos integrantes do grupo levou uma quantidade das pizzas
para casa onde foram feitas as observacGes com os familiares. As pizzas foram enviadas para
esses grupos de pessoas para que se pudesse observar as reacdes e as expectativas e de posse
das informacdes julgar se necessario ajustar o que foi percebido como incdmodo e analisar as
sugestdes de melhorias. Esse grupo ndo se restringe a um publico especifico, sdo idades e
profissbes bem distintas, fizemos as observacfes com estudantes de 17 a 24 anos,

aposentados, musicos entre outros.

Na analise e sintese, avaliamos os resultados obtidos nas fases de imersdo preliminar e
profundidade. Vimos que nosso cliente € novo no mercado e que fornece um produto
inovador, pizza no formato de cone, o que faz com que ele necessite de inserir ndo s6 a marca,
mas também o seu produto no mercado. A empresa Pizza Cone Forno & Familia esta
comegando seu ramo de negdcios. O resultado da pesquisa podera ser usado para apurar o
comportamento de seus clientes, assim a empresa podera fazer seu produto com base no que

os clientes desejam consumir.

Anélise e sintese

Para analisar o resultado do questionario e por ser uma pesquisa qualitativa ndo foi feito
resultado por porcentagem, juntou-se todas as respostas e foram usadas as que mais se
assemelhavam, Em nossas perguntas, por ser o produto novo, ndo foi focado nos
consumidores de pizza cone, foi deixado perguntas adaptaveis ao formato tradicional da
pizza, com algumas questdes focadas no formato de cone. Entre as respostas obtidas, as que
foram mais interessantes e aproveitaveis foram as que dizem que a pizza é pratica de ser
consumida e que tem uma boa relacdo de custo x beneficio. Todos prezam pela qualidade do
produto, entrega e atendimento; viu-se também que o periodo que os consumidores, mais
pedem pizza sdo nos finais de semana, quando estdo em casa e querem facilidade para

alimentar. Nas questfes que foi citada a pizza cone, a maioria ndo conhece o produto, acham



diferente e gostariam de experimentar; em relacdo ao formato, acham pratico e de fécil
manuseio. A maioria se ndo todos, ndo sabem do valor da pizza cone, entdo falaram o valor

médio que gastam com a pizza tradicional.

Com a pesquisa, foi possivel perceber que o cliente pode aproveitar varias informagdes que
podem impactar desde a producdo de seu produto, exposicdo, divulgagéo, distribuicéo,
qualidade e atendimento para que o cliente aprove o produto e seja bem atendido. Observou-
se que o cliente, dono da empresa, deve atentar-se ao modo de divulgar seu produto, como
muitos dos pesquisados ndo conhecem o produto, ele deve saber como expor o preco e o
tamanho do mesmo para que os consumidores possam calcular o custo x beneficio em relagéo
a pizza tradicional e para que os consumidores se acostumem com a idéia do novo formato de
pizza. Muitos dos pesquisados prezam por uma boa embalagem do produto, pois consideram
como diferencial e que estdo ligados como uma peca Unica, “a embalagem passou a ser uma
poderosa ferramenta de marketing. Embalagens bem desenhadas podem criar valores de
conveniéncia e promocionais”.(Kotler, 2000). Ja na analise da entrevista e observacdo, onde
deixamos o consumidor em uso do produto, estimulamos os entrevistados a relatarem o que
eles estavam sentindo ao degustar a pizza. Com o objetivo de identificar o comportamento do
consumidor, de modo a entender ndo sé o que falam, mas também o que sentem, como agem
e 0 que pensam ao se depararem com um produto novo. Com base nas respostas que se teve,
identificou-se alguns pontos do comportamento dos consumidores no que diz respeito a
percepcao e consumo do produto. Muitos fizeram mencdes a embalagem, por ser diferenciada
por causa do formato e caracteristicas; praticidade, até mais que a pizza tradicional por poder
comer caminhando; sabor, que é como o da pizza tradicional, variedade de sabores e por ter
muito recheio; tamanho e preco, tem a relacdo custo x beneficio como a pizza tradicional; mas
também foram apontados pontos negativos como, sendo um produto individual e pizza
tradicionalmente se come em familia ou que uma crianga poderia ndo conseguir comer o

produto até o fim por causa do tamanho.

No final da analise e sintese dos resultados gerados, juntou-se o grupo de designers com o
cliente, e foi pensado em pontos de contatos para a venda do produto. Para esquematizar 0s
pontos de contato, foi feito uso da forma de mapa mental com caracteristicas do Blueprint que
"é uma matriz que representa visualmente, de forma esquematica e simples, o complexo
sistema de interagdes que caracterizam uma prestacdo de servigos"” (Vianna et al, 2012), onde

se colocou desde o fornecedor de matéria prima até a entrega do produto para o cliente final.



Com os pontos de contato, pode-se encontrar em quais instantes o cliente final pode ser
afetado negativamente, entre eles estdo: divulgacdo, onde por se tratar de um produto novo, a
empresa precisa de uma divulgacdo de forma objetiva de modo que o consumidor a entenda e
conheca o produto; contato do cliente, onde um bloco de anotacGes mal organizado pode
confundir no momento do pedido e da entrega para o cliente correto; escolha do pedido, para
que um cliente que ndo tenha o material de divulgacdo poca pedir com auxilio do funcionério;
entrega, onde pode ocorrer demora e insatisfacdo do cliente. Identificar esses pontos foi

essencial para mostrar ao nosso cliente 0 que seria necessario para que nao ocorresse tais

problemas, o que nos ajudou também na etapa de ideag&o.

Divulgacao

Contato do
cliente €

N&o conhecimento Telefone indisponivel?
do produto? Falta de organizacéao
Informacgoes nas anotagdes?
confusas?

Desinteresse?

Degustacao Escolha
' do produto do produto
Retorno do cliente? Excesso de pedidos? Falta de auxilio do
Pos-venda? Auséncia de funcionario no telefone?
funcionario para este

Mateéria Prima Mzo de obra W
Fornecedor:

Prazo para entrega? Qualificagao /
Qualidade dos produtos? Quantidade de

Auséncia de algum funcionarios?

produto?

servigo?
Problemas mecanicos/
Transito?

Figura 2: Blueprint como mapa mental de pontos de contato.
Fonte: Autor(2012).

Ideacéo

Na fase de ideacdo, buscou-se as mais variadas idéias para aplicar o estilo artistico Barroco ao
ambiente do cliente, a partir de conceitos e supostos problemas recolhidos nas fases
anteriores. "Essa fase tem como intuito gerar idéias inovadoras para o tema do projeto e, para

isso, utilizam-se as ferramentas de sintese criadas na fase de andlise para estimular a



criatividade e gerar solucbes que estejam de acordo com o contexto do assunto trabalhado”
(Vianna et al, 2012). Primeiramente buscou-se estudar o que € o Barroco, que foi um estilo
artistico que "aparece inicialmente na Italia no seculo XVII, usado para descrever a arte e
arquitetura influenciada pela resposta da Igreja Catdlica Romana a Reforma Protestante
durante esse periodo” (Gariff, 2008). Foi escolhidas as caracteristicas mais marcantes do
estilo, para adaptar ao projeto do cliente, entre elas estdo: a assimetria, o diagonal, preferéncia
pelas formas curvas e estabeleceu-se paletas de cores das principais obras do estilo, com
finalidade de padronizar as pecas graficas. O contraste serd, pizzaria como antiga e tradicional

e a pizza cone como produto a ser oferecido e inovador.

Foram utilizadas referencias visuais obtidas durante a pesquisa para referenciar elementos das
pecas gréaficas, imagens que compunham painéis de referencia relacionados ao estilo Barroco.
As imagens apresentavam, as caracteristicas principais do estilo que foram apropriadas para
conceituar o trabalho, agregar valor ao produto, fortalecendo e estimulando a identidade da

marca.

Figura 3: Painel de referencias montado apds pesquisa do estilo Barroco
Fonte: Autor(2012).



Identificaram-se as necessidades e motivagdes do cliente final, onde foi focado na divulgagéo,
detectou-se, a partir de resposta do questionario, que os consumidores normalmente usam
imds de geladeira como informativo, entdo vamos criar-lo com a finalidade de fazer com que
o0 cliente ndo esqueca o telefone da empresa e sempre que precisar ligar para fazer algum
pedido o telefone estara ao alcance; um panfleto que devera ser explicativo, pois o produto em
questdo é novidade e as pessoas ainda ndo o conhecem muito bem; criacdo de um Hot Site
onde o cliente terd acesso ao cardapio completo, fotos do produto, podendo conhecer melhor
0 que € a Pizza Cone; materiais que também divulgam e colaboram para o reconhecimento do

produto e da empresa.

Logo apos foram apontados as necessidades da empresa, para inserir, destacar e diferencia-la
no mercado. Em reunides com o cliente, foi constatado que seria preciso revitalizar sua marca
ja existente, pois estava desatualizada e possuia excesso de informacdo e elementos gréaficos,

para torna-la mais moderna, de fécil legibilidade e com alto poder de pregnéancia.

Forno & Familia

Figura 4: Marca antiga da empresa Pizza cone Forno e Familia.
Fonte: Autor(2012).

Por ser uma empresa nova no mercado, como diz Kotler (2000), “todas as empresas lutam

para estabelecer uma marca solida, ou seja, uma imagem de marca forte e favoravel”; criagéo



de uma placa de identificacdo do estabelecimento, apesar de prestar servigos de delivery, a
placa se faz importante para a divulgacdo constante da marca e produto; plotagem da mochila
onde entrega o produto, pelo motoboy, o que servira para identificagdo do funcionario e de
certa forma como divulgacdo como cita Kotler(2000), "as embalagens contribuem para o
reconhecimento instantdneo da empresa ou da marca”, afinal 0 nome da empresa e seus
produtos estardo expostos nela; uniforme que alem de divulgar a marca, trds ganho de
confianca do consumidor pela marca por deixar claro que mesmo € o seu funcionario; criacdo
e aplicacdo de um caderno de receitas para que o produto mantenha o padrdo de qualidade
sempre; comanda personalizada para que n&o ocorra problemas com pedidos de clientes e
entrega e que sirva também como controle de vendas e cadastro de clientes; e também a
criacdo de um mascote, que teria o objetivo de identidade do publico consumidor com a
marca e o produto. Idéias que foram obtidas de acordo com os resultados das analises, nos

pontos de contato e reunides com o cliente.

Prototipacao

Apos a fase de ideacdo, foram selecionados os conceitos escolhidos e foi criado o layout
virtual das pecas para primeiramente poder visualizar como seria seu aspecto final. Através de
varias modificacdes e adaptaces feitas, finalizou-se as pecas para no proximo momento
prototipar para testar os resultados A Prototipacdo tem como funcéo auxiliar a validacdo das
idéias geradas, para poder avaliar algumas caracteristicas antes que as pecas sejam realmente
finalizadas e produzidas. Chegou-se ao refinamento das idéias, onde se apresentou propostas

finais para a escolha do cliente, revitalizacdo da marca e aplicacdes em pecas gréaficas.

Forno & Famiha

Pizza Cone

Figura 5: Proposta de revitalizacdo da marca.
Fonte: Autor(2012).
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Figura 6: Propostas pecas gréaficas.
Fonte: Autor (2012).
Ao final das apresentacbes ao cliente, foram entregues ao cliente os protétipos para que

pudesse analisé-los ou sugerir adequaces para a finalizagéo.

Consideracdes finais

O processo de desenvolvimento possibilitou a revitalizacdo e criacdo de varias propostas de
pecas graficas para divulgacdo de sua marca e produtos. A revitalizacdo da marca que permite
identificar e representar o empreendimento no mercado e pecas graficas para divulgar e
posicionar a empresa e seus produtos, contribuindo especialmente para insercdo e

diferenciagéo frente aos concorrentes.

A caracteristica estratégica do design neste caso foi evidenciada pela utilizacdo do método
Design Thinking. O Design Thinking proporcionou o desenvolvimento de um projeto
estruturado, onde se apoiou nas mais diversas etapas, como a exemplo a imerséo e analise e
sintese, que ajudou a entender e nos colocar frente os problemas da empresa, fundamentar e
conceituar o projeto, dando embasamento para as criagdes. Com essa e todas as outras etapas,
que também foram essenciais, foi possivel utilizd-lo como processo de desenvolvimento

estratégico da empresa Pizza Cone Forno e Familia.



Em relacdo ao estilo Barroco que foi usado para conceituar as pegas, foram encontrados
alguns problemas, por ser um estilo artistico com excesso de elementos, cores e forma, que
causaram varias modificacdes e adaptaces para nao tornar as pecas confusas e antiquadas. O
que foi, com o passar das etapas, convertido em modelos e prototipos que ao final foram

adequadas as pecas.

Ao final da producdo e apresentacdo, foi destacado ao cliente que ndo somente uma boa
comunicacdo pode resolver todos os seus problemas, se ocorrer problemas com a qualidade
do produto, entrega, fornecedores e o que foi enfatizado no momento dos pontos de contato,
ele podera ter problemas futuros, como diz Kotler(2000), “se o publico-alvo conhece o
produto, o que acha dele? [...] Se a opinido desfavoravel se baseia em problemas reais, apenas
uma campanha de comunicag¢do ndo resolvera. [...] as relagdes com o publico exigem ‘boas

acoes seguidas de boas palavras’.

De outro lado vale salientar que o cliente devera atentar para 0 uso correto de sua marca,
devendo estar claro para ele a importancia desta na valorizagéo, na diferenciacéo e insercéo da

Sua empresa.
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