Aula 17: Como Apresentar um Projeto de
Identidade Visual

Seja bem-vindo a Aula 17 do nosso Curso de Identidade Visual e Branding. Até agora, dedicamos nosso tempo a
estratégia, ao conceito, a tipografia e as cores. Desenvolvemos um sistema visual robusto. No entanto, o melhor
design do mundo pode falhar se nao for apresentado corretamente. Muitos designers talentosos, exaustos apos
semanas de trabalho criativo, tropecam no ultimo obstaculo: a apresentacao ao cliente. Eles enviam o logo por e-
mail e esperam aplausos, mas recebem siléncio ou um feedback vago e destrutivo.

O problema é que um design nao fala por si so. Ele precisa de um advogado, de um tradutor, de um contador de
historias. Esta aula nao € sobre oratoria ou sobre criar slides bonitos; é sobre engenharia de persuasao. Vamos
transformar o que seria um "julgamento" (o cliente gostou ou nao gostou?) em uma "consultoria" (esta é a solucao
estratégica para o seu problema). Ao final desta aula, vocé sera capaz de estruturar uma narrativa que nao apenas
mostra o seu trabalho, mas prova o seu valor, defende suas escolhas estratégicas e transforma o cliente de um juiz
em um parceiro.

Vamos dissecar a anatomia de uma apresentacao vencedora, explorando como marcas como o Nubank ou o
Airbnb nao vendem apenas um produto, mas uma histéria—e como vocé fara o mesmo pelo seu projeto.



O Ponto Cego do Criativo: Por que Boas
Identidades Sao Reprovadas

Imagine que vocé é um chef de cozinha. Vocé passou dias pesquisando ingredientes raros, equilibrou sabores
complexos e criou um prato inovador. Na hora de servir, vocé apenas joga a comida em um prato de papel e 0
entrega ao cliente na porta da cozinha, sem dizer uma palavra. Qual a chance de ele apreciar a complexidade do
que vocé fez? Quase nula. Ele provavelmente reclamara do preco, pois nao viu valor. Esta é a exata situacao do
designer que anexa um PNG em um e-mail com a frase: "Segue a proposta de logo. O que acha?".

[ O cliente ndo esta comprando um desenho; ele esta comprando uma solucao para um problema de
hegdcios. Ele tem medo de escolher errado, de investir dinheiro em algo que nao trara retorno, de ser mal
interpretado pelo seu préprio publico.

Quando apresentamos o trabalho sem contexto, pedimos ao cliente para fazer o trabalho mais dificil: conectar
aquele visual abstrato (cores, formas) aos seus objetivos estratégicos (aumentar vendas, parecer mais moderno,

atrair publico jovem). Ele quase sempre falhara nessa conexao.

A apresentacao é a ponte. Ela ndo é um acessério do projeto; ela é o projeto. E 0 momento em que a estratégia (o
"porqué") e a execucao (o "o qué") finalmente se encontram. Uma apresentacao profissional e convincente nao
busca apenas a aprovagao; ela busca o entendimento. Quando o cliente entende por que aquela € a solugao, a
aprovacao deixa de ser uma questao de gosto pessoal e se torna uma conclusao légica.



A Arquitetura da Persuasao: Do Problema a
Solucao

A maioria das apresentacdes de design fracassa porque comeca no lugar errado: comeca com o designer. Elas
comecam com o processo criativo, os rascunhos, a inspiracao. O cliente, no entanto, ndo esta interessado no seu
processo criativo (pelo menos nao ainda); ele esta interessado no problema dele. Se vocé passou o dia lutando
contra uma dor de cabeca terrivel e vai a farmacia, vocé nao quer ouvir a histéria da farmacéutica ou como ela
sintetizou o remédio. Vocé quer ouvir: "Este remédio resolve sua dor de cabeca em cinco minutos."

€ Q i

Reafirme o Desafio Estabeleca Confianca Crie a Régua

Comece exatamente onde o projeto  Mostre que ouviu e entendeu o Defina os critérios de avaliacao do
comecou: no briefing problema design

"Quando comecamos esta jornada, o desafio era claro: a marca X precisava se reposicionar para o publico Z,
que atualmente a percebe como antiquada e inacessivel. Nosso objetivo estratégico era criar uma identidade
gue comunicasse inovacao, mas sem perder a confianca ja estabelecida."

Ao fazer isso, vocé estabelece duas coisas cruciais. Primeiro, vocé mostra que ouviu e entendeu o problema
(gerando confianca imediata). Segundo, vocé cria a "régua" com a qual o design sera medido. Agora, o cliente nao
julgara o logo com base em "eu gosto de azul" ou "minha sobrinha acha verde mais bonito". Ele julgard com base
em: "Este design comunica inovacao? Ele mantém a confianca?". Vocé mudou as regras do jogo antes mesmo de
mostrar a primeira imagem. S6 depois de estabelecer o problema e os objetivos estratégicos € que iniciamos a
jornada para a solucao.



Contextualizando o Campo de Batalha: O
Diagnostico

Depois de reafirmar o problema (o objetivo do cliente), mas antes de mostrar qualquer solucao sua, precisamos
reforcar sua posicao como especialista. O cliente precisa confiar que vocé entende o mercado em que ele atua,
talvez até melhor do que ele (pelo menos no que tange a comunicacao). Esta secao da apresentacao é o seu
"diagnostico de mercado". Se a apresentacao fosse uma consulta médica, esta € a hora em que vocé mostra os
resultados dos exames antes de receitar o remédio.

Analise de Concorrentes Mapeamento Perceptual Brecha de Oportunidade
Nao para copiar, mas para Visualizar onde cada marca se O espaco vazio que sua nova
encontrar N0sSso espaco unico posiciona e identificar identidade ira ocupar

no mercado oportunidades

Aqui, analisamos brevemente os concorrentes. Nao se trata de mostrar "o que eles fizeram de bom" para
copiarmos, mas sim "o que eles estao fazendo" para encontrarmos nosso proprio espaco. Pense nisso como
analisar um tabuleiro de xadrez: "A maioria dos seus concorrentes (concorrente A, B, C) usa cores escuras e
tipografia serifada para comunicar seriedade. Isso cria uma oportunidade Unica: o espaco da 'inovacao amigavel'
esta completamente aberto. Quem se comunica de forma leve e moderna neste setor?"

Esta analise de 2 ou 3 slides faz a ponte entre o problema do cliente e a sua solucao criativa. Vocé esta mostrando
gue suas escolhas de design (que virao a seguir) ndao nasceram do acaso ou do "gosto artistico", mas de uma
analise fria do mercado, identificando a brecha exata que a nova identidade visual ira preencher.



A Jornada do Conceito: O Inicio do
Storytelling

Agora que o cliente relembra seu problema (pagina 3) e entende o cenario competitivo (pagina 4), ele esta pronto
para ouvir a sua solucao. Mas ainda ndo vamos mostrar o logo. Precisamos contar a historia por tras da criacdo. O
storytelling € o que conecta o lado I6gico (estratégia de mercado) ao lado emocional (o design final). O ser humano
é programado para lembrar de histérias, ndo de listas de atributos. Tentar vender um logo sem uma historia € como
tentar vender uma casa mostrando apenas a planta baixa; o cliente precisa se imaginar vivendo 4.

O Poder do Conceito Central
[J Exemplos de Conceitos:
Comece apresentando o conceito central da marca. Este conceito

é a "grande ideia" que guiara todas as escolhas de design. Muitas * "Agilidade e precisao” -
vezes, ele vem na forma de um slogan interno ou uma metafora. Falcao

Para o Airbnb, por exemplo, o conceito nao era "alugar casas", era e "Crescimento organico" -
"pertencer a qualquer lugar" (Belong Anywhere). Isso justifica Semente

imediatamente o simbolo deles (o "Bélo"), que mistura um
coracao, um pino de localizacao e um abraco. A histéria vende o

e "Precisao amigavel" >

Engenharia humana
simbolo.

Se sua marca é sobre "agilidade e precisao", seu storytelling pode comecar com a analogia de um falcao. Se é
sobre "crescimento organico e sustentavel", pode comecar com a analogia de uma semente especifica. Vocé esta
construindo o universo emocional antes de mostrar o protagonista (o logo). E neste momento que vocé pode usar
um moodboard (painel semantico) para tangibilizar essa historia: "Para construir a ideia de 'precisao amigavel',
exploramos este universo visual: texturas que misturam engenharia com elementos humanos, iluminacao de
estudio, mas com sorrisos."



Do Conceito a Forma: Contando a Historia do
Simbolo

O cliente entendeu o problema, o mercado e o conceito (a "alma" da marca). Agora, e s6 agora, ele esta pronto
para ver a forma. No entanto, o "grande erro" é simplesmente colocar o logo final em um slide branco e esperar.
Isso € um anticlimax. Vocé deve conduzir o cliente pela légica da construcao, como um arquiteto que mostra a
maquete antes de mostrar a foto do prédio pronto.

D " ®

Formas Literais Sintese Criativa Fusao Final
Comecamos com representacoes Evoluimos para algo mais Chegamos a uniao perfeita dos
Obvias dos conceitos sintético e proprietario elementos

Se 0 seu logo é a fusdo de dois conceitos (ex: um "livro" e uma "arvore" para simbolizar "crescimento e
conhecimento"), mostre essa evolucao. "Nossa jornada conceitual nos levou a explorar como representar
visualmente o crescimento (a arvore) e o conhecimento (o livro). Comecamos com formas literais... [mostrar
rascunho rapido] ...mas percebemos que precisdvamos de algo mais sintético e proprietario... [mostrar evolucao]
...até chegarmos a fusao desses dois elementos nesta marca." Ao fazer isso, vocé nao esta dando opcdes ao
cliente (os rascunhos sdo o caminho, nao o destino), vocé esta provando que o resultado final foi fruto de um
processo deliberado de refinamento, e ndo um acaso de 5 minutos.

Isso também nos conecta a importancia das marcas com propdsito. A histéria que vocé conta deve estar
ancorada nos valores da empresa (sustentabilidade, inclusdo, inovacao). Quando o Nubank escolheu o roxo, a
historia nao era apenas "é uma cor diferente dos bancos tradicionais (azuis, vermelhos)"; a histéria era "o roxo
representa a quebra de status quo, a realeza do cliente, a magia de fazer o complexo parecer simples". E a
historia que da poder a cor.




Defendendo Escolhas: A Psicologia da
Tipografia e das Cores

Apds apresentar o simbolo e sua histoéria, € hora de dissecar os elementos que o compdem. Este € 0o momento
mais técnico da apresentacao, mas ele nao pode ser chato. Precisamos justificar por que escolhemos aquela fonte
e aquela paleta de cores, sempre conectando de volta ao briefing e aos estudos recentes sobre o impacto
cognitivo do design.

Y Justificativa Fraca 4 Justificativa Estratégica

"Usamos uma fonte sem serifa porque é moderna." "Para o objetivo estratégico de parecer 'inovador,
mas acessivel' (lembra do briefing?), selecionamos
a fonte X. Note como suas formas arredondadas
criam uma sensacao de amigabilidade e fluidez,
essencial para a experiéncia do usuario (UX) em
nosso aplicativo."

Tipografia Estratégica Psicologia das Cores

e Formas arredondadas = amigabilidade e Ciano vibrante vs. azul-marinho saturado
e Estrutura geométrica = confianca e Ativacao de areas cerebrais especificas
e Legibilidade em telas pequenas e Comunicacao clara e eficiéncia

o Estratégia digital-first e Cinza-quente para toque humano

O mesmo vale para as cores. Evite justificativas vagas como "azul transmite confianca". Seja especifico. "O
problema dos seus concorrentes € que todos usam o0 mesmo azul-marinho saturado. Para nos diferenciarmos,
mantendo a confianca mas adicionando a 'inovacao' do briefing, optamos por um tom de ciano vibrante (Pantone
X). Estudos recentes sobre psicologia das cores indicam que tons de ciano ativam areas do cérebro ligadas a
comunicacao clara e eficiéncia, exatamente o que seu software promete. Ele sera combinado com este cinza-
guente, que traz o 'toque humano' e evita a frieza excessiva da tecnologia."



O Teste de Estresse: Designh Responsivo e
Adaptativo

No cenario de 2025, uma identidade visual que so6 funciona impressa em um cartao de visitas esta quebrada. O seu
cliente (e o cliente dele) interagira com a marca primariamente através de telas—do reldgio inteligente ao desktop.
Sua apresentacao precisa provar que o sistema visual que vocé criou nao apenas sobrevive, mas prospera nesse
ambiente digital cadtico. Apresentar apenas o logo "chapado" em um fundo branco € um desservico ao seu proprio
trabalho.

[ Pense no sistema de identidade como um liquido: ele precisa se adaptar ao recipiente onde é colocado.

Logo Principal Versao Vertical
Versao completa horizontal para desktop e Adaptacao para formatos estreitos e aplicativos
materiais impressos moveis

Apenas Simbolo Versao Negativa
icone para redes sociais, favicon e notificacdes Funcionamento sobre fundos escuros e coloridos

Este € o momento de mostrar a versatilidade da marca. Vocé deve demonstrar como o logo principal (horizontal) se
adapta para um formato vertical, como ele se reduz a um icone (favicon ou icone de app) e como ele funciona em
negativo (sobre fundos escuros). Isso mostra rigor técnico e antecipa problemas que o cliente nem sabia que teria.

Isso é crucial. Vocé esta provando que a identidade nao é fragil. Vocé esta vendendo tranquilidade. O cliente vé
gue a marca funcionara em um outdoor, mas também no pequeno icone de notificacdo do celular, conectando-se
diretamente a necessidade de uma forte experiéncia do usuario (UX).



A Identidade em Acao: O Poder dos
Mockups Estratégicos

Chegamos ao climax da apresentacao. Ja estabelecemos o problema, o mercado, o conceito, o logo, as cores e as
fontes. Agora, precisamos fazer o cliente sentir a marca. Os seres humanos tém dificuldade em visualizar o
abstrato. O logo em um fundo branco é abstrato. O logo aplicado em uma interface de aplicativo, em um post de
rede social ou na fachada de uma loja é concreto. E aqui que usamos os mockups (simulacdes de aplicacio).

Mockups Estratégicos Foco na Era Digital Templates de

vs. Genéricos Se o foco do cliente & o Conteudo

Nao escolha mockups digital, de nada adianta Mostre como o sistema visual
aleatérios s6 porque sao mostrar 10 slides de da suporte a estratégia de
bonitos. Cada mockup deve papelaria. Mostre carrossel conteudo, usando paleta
servir a um propodsito de Instagram, tela de login do secundaria para gerar
estratégico e refletir as app, focando na UX. dinamismo.

tendéncias atuais.

Pense no caso da Magazine Luiza. A identidade da "Magalu" nao vive em impressos; ela vive na voz da Lu (a
persona de IA), nos banners do app e nas campanhas de social media. Sua apresentacao deve refletir isso.

"Veja como o sistema visual que criamos da suporte direto a sua estratégia de conteudo. Este € um exemplo de
template para seus posts de [topico X], usando nossa paleta secundaria para gerar dinamismo." O cliente nao vé
mais um logo; ele vé sua proxima campanha de marketing pronta.



Integrando o Futuro: Como a IA Pode
Potencializar a Marca

Em 2025, ignorar o papel da inteligéncia artificial no branding € como ignorar a internet em 2005. O cliente,
especialmente se for de uma area de tecnologia ou marketing, estara pensando sobre isso. Incluir um breve
maodulo sobre como a identidade visual que vocé criou esta "pronta para a IA" nao é apenas moderno, € uma
demonstracao de visao de futuro, posicionando vocé como um parceiro estratégico de ponta, hdo apenas um
executor de design.

°°) sistema Inteligente ‘/’\/ Escala e Otimizacao 8@3 Futuro-Prova

O sistema de identidade que Isso permite que sua equipe Vocé nao esta vendendo a
desenvolvemos nao & de marketing teste tecnologia da IA; vocé esta
apenas um conjunto de campanhas em escala, vendendo o fato de que o
regras fixas; € um motor otimizando resultados sem seu branding € organizado,
criativo. Definimos diretrizes diluir a identidade. Centenas sistémico e inteligente o
claras de cores, tipografia e de variacbes mantendo a suficiente para escalar com
iconografia que podem ser consisténcia da marca. as novas tecnologias.

usadas para treinar
ferramentas de IA.

Nao precisamos de nada complexo. Trata-se de mostrar como o sistema visual € robusto e flexivel o suficiente
para alimentar ferramentas de IA generativa. Vocé pode até mostrar um exemplo (simulado ou real) de 3 ou 4
variagées de um anuncio geradas por IA, todas visivelmente "dentro da marca". Isso agrega um valor imenso ao
seu trabalho, muito além do simples desenho do logo.



Estudo de Caso Rapido: A Logica por Tras de
Marcas Inovadoras

Para solidificar todos os conceitos que apresentamos (problema, histéria, design adaptativo, proposito), é util
ancorar nossa apresentacao em um exemplo real que o cliente admira e reconhece. Usar estudos de caso
relevantes, como Nubank ou Airbnb, funciona como "prova social" para a sua metodologia. Vocé esta mostrando
que a logica que vocé aplicou ao projeto dele é a mesma logica usada pelas marcas mais inovadoras do mundo.

3 50
O Problema O Conceito/Proposito

Bancos tradicionais eram burocraticos, caros e usavam  Descomplicar a vida financeira, ser humano e
uma linguagem visual intimidante (azul-escuro, prédios  transparente
de marmore)

=) ®

A Solucao (Design) A Aplicacao

Uma cor (roxo) que quebra totalmente a categoria, Foco total em UX digital, voz de marca amigavel e
tipografia simples e direta, nome (Nu) que reforca adaptabilidade perfeita para o app

transparéncia

Ao mostrar isso, vocé conclui: "A estratégia do Nubank nao foi escolher o roxo porque era 'bonito'. Foi uma
escolha estratégica para sinalizar ruptura total com o sistema vigente. Da mesma forma, as escolhas que
fizemos para o seu projeto—nosso conceito [Conceito X], nossa cor [Cor Y]—foram projetadas nao para seguir
tendéncias, mas para posicionar sua marca exatamente na brecha de oportunidade que identificamos no

mercado."

Isso conecta tudo e da ao cliente a confianca de que ele esta tomando uma decisao de negocios testada e
comprovada, ndo um risco artistico.



Resumindo a Solucao (Antes do Feedback)

Neste ponto da apresentacao, percorremos uma longa jornada. Revisitamos o problema, analisamos o mercado,
definimos um conceito, contamos a historia, dissecamos o design (logo, cores, fontes), provamos sua
funcionalidade digital (responsivo) e 0 mostramos em acao (mockups). O cliente esta logicamente e
emocionalmente preparado.

Antes de abrir para perguntas ou mostrar o "Préximos Passos", precisamos de um "slide ancora". Este é um slide
unico que resume visualmente todo o sistema de identidade: o logo principal, as variacdes, a paleta de cores
primarias e secundarias, e as fontes principais. E o resumo de uma pagina de todo o trabalho.

Logo Principal Paleta de Cores

Versao completa e variacdes adaptativas Cores primarias e secundarias com codigos
Tipografia Sistema Completo

Fontes principais para titulos e textos Ecossistema visual integrado e funcional

Acompanhando este slide, sua narrativa deve ser de conclusao: "Portanto, o que apresentamos hoje nao é
apenas um novo logo. E um sistema visual completo, nascido diretamente da sua estratégia de negdcio,
projetado para ser flexivel no ambiente digital, contar a historia do seu propdsito e, o mais importante, resolver
o desafio inicial de [relembrar o desafio do briefing]. Esta é a solucao visual para o seu problema de negocio."
Agora, e s agora, vocé faz a pausa e abre para a proxima fase: o feedback.




A Fase Critica: A Psicologia por Tras do
Feedback

Assim que vocé termina de falar, um siléncio desconfortavel costuma tomar conta da sala. E nesse momento que o
cliente, que estava no modo receptivo (ouvindo sua histéria), muda para o modo critico (avaliador). O que vocé faz
nos préoximos cinco minutos define o0 sucesso ou o fracasso da aprovacao. Muitos designers, nervosos, pulam
nesse siléncio com perguntas fracas como: "E ai, gostou?". Isso € um desastre. Essa pergunta convida a uma
resposta de gosto pessoal (sim/nao).

X Pergunta Fraca 74 Pergunta Estratégica

"E ai, gostou?" "Considerando nosso objetivo inicial de [citar
objetivo], como vocés sentem que esta solucao

Convida resposta de gosto pessoal
atende a esse desafio?"

Forca avaliacdo baseada em critérios objetivos

[ O feedback nao é um ataque; é um processo de digestao. O cliente estd processando uma enorme
quantidade de informacao nova e tentando encaixa-la em sua realidade de negdcios.

Pense no feedback ndo como uma critica ao seu design, mas como a revelacao das ultimas preocupacodes do
cliente. Seu trabalho mudou de "apresentador" para "facilitador" ou "terapeuta de marca".

Antes de pedir qualquer opiniao, direcione a conversa. Esta pergunta forca o cliente a voltar para a "régua"
estratégica que vocés definiram juntos no inicio. Vocé nao quer saber se a esposa dele gostou do roxo; vocé quer
saber se ele acredita que o roxo resolve o problema de parecer antiquado. Essa mudanca de enquadramento € a
ferramenta mais importante para lidar com objecdes.



Ouvir Ativamente vs. Defender
Imediatamente

Quando o feedback comeca a chegar, nosso instinto defensivo de artista entra em acao. Se o cliente diz: "Nao
tenho certeza sobre essa fonte", nosso cérebro grita: "Mas eu passei trés dias escolhendo! Ela é perfeital". Se vocé
verbalizar essa defesa imediatamente, vocé cala o cliente, cria um conflito e perde a chance de entender a real
preocupacao.

N Q

Escuta Ativa Investigacao Solucao Direcionada

Trate o feedback vago como a Descubra a preocupacao Resolva o problema real, nao

ponta de um iceberg estratégica real por tras do apenas o sintoma

comentario
X Resposta Defensiva "4 Escuta Investigativa

Cliente: "Achei o logo muito simples" Cliente: "Achei o logo muito simples"
Designer: "Mas o simples é moderno, veja o Designer: "Interessante vocé trazer isso. Quando
Airbnb!" voceé diz 'simples’, vocé pode me ajudar a entender

melhor? Vocé sente que ele falha em comunicar
[valor X] ou a preocupacao é que ele nao pareca

'caro' o suficiente?"

A melhor técnica aqui € a escuta ativa investigativa. Ao fazer perguntas abertas, vocé forca o cliente a articular a
preocupacao estratégica real por tras do comentario de gosto. Muitas vezes, "nao gostei da cor" significa, na
verdade, "essa cor me lembra meu concorrente X e tenho medo de ser confundido". Ou "esta muito simples" pode
significar "nao vejo como isso vai funcionar na fachada da minha loja sem parecer barato". Vocé sé pode resolver a
objecao real se parar de defender o sintoma (o design) e comecar a diagnosticar o problema estratégico
subjacente que o cliente acabou de revelar.



Respondendo Objecoes Comuns (Baseado

em Estratégia)

Durante a fase de feedback, algumas objecdes sao classicas. A forma como vocé responde a elas separa o
amador do consultor estratégico. O amador cede a pressao ou discute com base no gosto. O consultor usa a

estratégia (o briefing) como seu escudo e sua espada.

Objecao 1: "Minha
esposa/socio/sobrinho nhao gostou"

Resposta Ruim: "Mas eles ndo entendem de
design." (Arrogante)

Resposta Estratégica: "Agradeco o feedback dele.
No entanto, é crucial lembrarmos que nem nos,
nem nossos familiares, somos o publico-alvo final.
O publico que definimos no briefing [citar o
publico] responde de forma extremamente positiva
a esse tipo de linguagem visual. Esta decisao foi
projetada para conversar diretamente com eles, e
nao com nosso gosto pessoal." (Foco no publico-
alvo)

Objecao 2: "Voceé pode fazer o logo
maior?" (A classica)

Resposta Ruim: "Sim, claro." (Ceder sem
estratégia)

Resposta Estratégica: "Podemos explorar isso. No
entanto, note que nas aplicacées que mostrei, o
designh moderno preza pelo 'espaco negativo' (o
respiro). Isso ajuda nosso usuario a focar na acao
(o botao de 'comprar') e transmite uma sensacao
de calma e controle, que eram objetivos do nosso
briefing para a UX. Um logo muito grande pode
poluir a interface e passar uma sensacao de
'desespero' ou desorganizacao." (Foco na UX e
objetivos)



Objecoes Avancadas e o "Estacionamento"

Existem objecdes mais complexas que podem surgir, muitas vezes relacionadas a medos internos do cliente sobre
a mudanca. Lembre-se, vocé esta mudando a "cara" da empresa dele; é um processo emocional.

Objecao 3: "Nao sei... simplesmente nao 'clicou’' comigo"
Este é o feedback mais perigoso, pois € puramente emocional e vago.

Resposta Estratégica: "Totalmente compreensivel. A mudanca é um processo. O que estamos vendo hoje é
muito diferente do que vocés tiveram nos ultimos 10 anos, e o 'choque do novo' é real. Antes de pensarmos
em qualquer alteracao, podemos focar novamente no motivo pelo qual iniciamos essa mudanca? O design
antigo estava falhando em [citar problema do briefing]. Minha pergunta principal é: vocés acreditam que esta
nova direcao estratégica resolve aquele problema especifico?" (Reenquadrar do gosto pessoal para a solucao
do problema)

[J) A Técnica do "Estacionamento” (Parking Lot)

As vezes, o cliente se fixa em um detalhe pequeno (ex: "E se o icone ficar 5% mais para a esquerda?")
que trava a reuniao inteira. Nao deixe a aprovacao do conceito principal ser refém de um detalhe de
execugao.

Use o "estacionamento": "Essa € uma 6tima observacao de refinamento. Vamos 'estacionar' esse item de ajuste
fino para a fase de implementacao, apds aprovarmos a direcao estratégica geral. O mais importante hoje é
decidirmos: esta arquitetura (conceito, cores, fontes) € o caminho certo para resolvermos nosso desafio de
negocio? Se sim, esses ajustes finos sao faceis de fazer." Isso mantém a reuniao focada no que importa: a
aprovacao estratégica.




O Mito das "Tres Opcoes"

Uma pergunta que vocé pode ter (ou que o cliente pode fazer) é: "Por que vocé esta me apresentando apenas um
caminho? Eu ndo deveria ter trés opcdes para escolher?". Essa pratica, embora comum, muitas vezes é prejudicial
ao processo e denota uma falta de confianca do designer em sua prépria estratégia.

A Analogia do Médico O Papel do Especialista Evitando o

Se vocé tem uma doenca O médico faz exames (briefing, "Frankenstein"

complexa, vocé nao espera que pesquisa de mercado), analisa Trés logotipos diferentes diluem
o0 médico especialista |he os dados e prescreve o melhor seu foco e convidam a um
ofereca trés diagnosticos tratamento possivel (a solucao "Frankenstein" de ideias -
diferentes e pergunte: "Qual de design). "gostei do simbolo do A com a
desses vocé prefere tratar?". fonte do B e a cor do C".

Isso seria absurdo.

Y 0 que NAO apresentar "4 O que PODE ser apresentado

e Trés logotipos diferentes e Trés caminhos estratégicos (em fases anteriores)
e Multiplas opcdes de cores o Territorios conceituais diferentes

e Cardapio de escolhas ¢ Uma execucao completa do caminho escolhido

e Transferéncia do risco de decisao e Conviccao baseada em dados

Vocé foi contratado como um especialista para encontrar a solucao, nao para oferecer um cardapio de opcgdes. O
que se pode ter apresentado, em fases anteriores (se o projeto permitir), sdo trés caminhos estratégicos ou
territorios conceituais (ex: Caminho 1: Foco em Tradi¢ao/Legado; Caminho 2: Foco em Inovag¢ao/Tecnologia;
Caminho 3: Foco em Humanizacao/Comunidade). Mas, para a apresentacao final da identidade visual, vocé deve
ter a conviccao, baseada em todos os dados do briefing, de qual desses caminhos é o correto e apresentar a
execucao completa dele, como fizemos nesta aula.



O Risco Oposto: O Cliente que "Ama Tudo"
Imediatamente

Pode parecer estranho, mas um cliente que aprova tudo imediatamente, sem fazer uma unica pergunta, pode ser
tdo perigoso quanto um cliente que rejeita tudo. Isso muitas vezes sinaliza uma de duas coisas: ou ele esta com
pressa e nao absorveu o valor estratégico (o que levara a problemas de implementacao depois), ou ele esta
evitando conflito e delegara o "feedback real" para outra pessoa (o "socio oculto" ou a esposa) depois que vocé
sair da sala.

e Sinais de Alerta e Riscos Futuros e Validacao Necessaria
Aprovacao imediata sem Problemas de implementacao ou Garantir que a aprovacao foi
perguntas pode indicar pressa ou feedback tardio de "decisores estratégica, nao apenas
evitacao de conflito ocultos” superficial

[J Sevocé receber uma aprovacao imediata e sem atritos, seja grato, mas nao feche o notebook ainda. E
seu dever garantir que a aprovacao foi estratégica, e nao apenas superficial.

Perguntas de Confirmacao Validacao de Valor

"Fico muito feliz com a aceitacao! S6 para garantir que "Qual elemento da historia da marca vocé acha que
estamos perfeitamente alinhados para os proximos sua equipe de vendas pode usar de forma mais eficaz
passos, qual parte do sistema visual vocé acredita que a partir de amanha?"

tera o maior impacto imediato na resolu¢ao do nosso
problema original de [citar problema]?"

Isso forca o cliente a verbalizar o valor que ele viu. Isso o torna cumplice da estratégia e solidifica a aprovacao.
Vocé precisa que ele saia da reuniao nao apenas "gostando" do design, mas "acreditando" nele como uma
ferramenta de negocios. Acreditar € mais forte do que gostar.



Comparando Abordagens: O Apresentador
Amador vs. O Consultor Estrategico

Nossa jornada por esta aula mostrou uma mudanca fundamental de mentalidade: deixamos de ser artistas pedindo

aplausos e nos tornamos consultores de negocios provando uma solucao. A apresentacao € o divisor de aguas

que define o nivel do profissional. A forma como vocé estrutura sua narrativa e lida com o feedback determina se

vocé sera visto como um "fornecedor de desenhos" ou um "parceiro estratégico".

Fornecedor de Desenhos

Facilmente substituivel e compete por preco

Parceiro Estratégico

Torna-se indispensavel e compete por valor

As tendéncias que incorporamos—foco em UX digital, narrativa de propdsito, adaptabilidade e preparacao para IA
—sdao0 0 que diferenciam o trabalho estratégico em 2025.

Caracteristica

Inicio da Reuniao

Justificativa

O "Reveal"

Foco dos Mockups

Diante do Feedback

Resultado

Abordagem Amadora
(Focada no Design)

"Fiz alguns logos para vocés verem."
(Foco no designer)

"Escolhi azul porque é bonito e
moderno." (Baseado em gosto)

Mostra o logo em um fundo branco
imediatamente

Aplicacdes genéricas (ex: boné,
camiseta) para impressionar

Defende o design ("Mas o logo esta
equilibrado!") ou cede imediatamente

Aprovacao baseada em gosto pessoal
(fragil) ou uma longa lista de revisdes
subjetivas

Abordagem Estratégica
(Focada no Problema)

"Vamos relembrar o desafio de
negocio que nos trouxe aqui." (Foco no
cliente)

"Escolhemos este ciano pois ele
preenche a lacuna de mercado e
resolve o objetivo de parecer
inovador." (Baseado em dados)

Constroi a historia (storytelling) e o
conceito antes de mostrar o logo

Aplicacdes estratégicas (ex: Ul de app,
post de social media) que resolvem o
funil de vendas

Investiga a raiz da objecao ("Quando
vocé diz 'simples’, qual objetivo
estratégico vocé teme nao ser
atingido?")

Aprovacao baseada em ldgica de
negocios (robusta) e parceria de longo
prazo



Consolidacao e Proximos Passos

Chegamos ao final da Aula 17. O que aprendemos hoje é que o design de identidade visual nao termina quando
vocé exporta o arquivo final; ele termina quando o cliente entende, acredita e aprova a solucao estratégica que
aquele arquivo representa. A apresentacao € o ato final de design: vocé esta desenhando a percepcao do cliente.

Problema do Cliente Storytelling
Sempre comecar pela % Conectar logica e emocao através
necessidade real de negdcio % da narrativa
Feedback Estratégico 4B Tendéncias 2025
D
Usar o briefing como guia para d% UX digital, propdsito e preparacao
objecoes para IA

Revisitamos a importancia de estruturar a apresentacao nao em torno do seu processo criativo, mas em torno da
jornada do cliente: do problema dele a sua solucao. Vimos que o storytelling nao é um enfeite; € o mecanismo que
conecta a légica (dados de mercado, psicologia das cores) a emocao (a histéria da marca, o propdsito). Discutimos
como as tendéncias de 2025—design adaptativo para UX, marcas com propdsito e até o uso de IA—devem ser
integradas na apresentacao para provar o valor futuro do seu trabalho. Finalmente, aprendemos a tratar o feedback
nao como um ataque, mas como dados valiosos que precisam ser investigados, usando a estratégia do briefing
COMO NOSSO guia.

Em Pratica (Seu Proximo Passo)

e Para o seu préximo projeto (real ou ficticio), escreva em um paragrafo o "conceito central" (a historia)
antes mesmo de desenhar o primeiro rascunho

e Nunca mais envie uma proposta de logo por e-mail; sempre marque uma reuniao (mesmo que virtual) para
que vocé possa controlar a narrativa

e Pratique transformar objecdes de gosto (ex: "Nao gosto de verde") em perguntas estratégicas (ex: "Vocé
sente que o verde falha em comunicar nosso objetivo de 'seriedade'?")

Autoavaliacao

Hora de verificar o conhecimento. Estas questdes ajudam a fixar os conceitos para sua avaliacao de horas
complementares ou titulos.

1. Qual é o principal erro que um designer comete ao iniciar uma apresentacao de identidade visual, segundo a
abordagem estratégica?
A) Mostrar muitas opcdes de cores de uma vez.
B) Comecar falando sobre seu processo criativo e inspiracdes pessoais.
C) Nao usar mockups realistas em 3D.
D) Usar um estudo de caso de uma marca muito grande, como o Airbnb.

2. Ao lidar com uma objecao vaga do cliente, como "Achei o logo muito simples", qual é a resposta mais eficaz
de um consultor estratégico?
A) Explicar imediatamente que o minimalismo é a tendéncia atual e citar Apple e Nike.
B) Perguntar investigativamente o que "simples" significa para ele e qual objetivo de negdcio ele teme que nao
seja atingido.
C) Oferecer-se para adicionar mais elementos ao logo imediatamente para satisfazer o cliente.
D) Ignorar o comentario e passar para a apresentacao da paleta de cores.

3. (Estilo Concurso) No contexto das estratégias de branding digital de 2025, a apresentacao de um design
adaptativo (responsivo) atende primariamente a qual necessidade estratégica?
A) Garantir que o logo possa ser bordado em uniformes sem perda de qualidade.
B) Assegurar a consisténcia da marca e uma experiéncia do usuario (UX) fluida em multiplas plataformas, do
smartwatch ao desktop.
C) Satisfazer as exigéncias legais de registro de marca em diferentes formatos.
D) Facilitar a geracao de paletas de cores por ferramentas de inteligéncia artificial.

4. O conceito de "Storytelling" na apresentacao de um projeto de IDV serve para:
A) Substituir a necessidade de uma analise de concorrentes, focando apenas na emogao.
B) Justificar o uso de IA no processo criativo para o cliente.
C) Criar uma conexao emocional e légica entre o problema do cliente, o conceito da marca e a solucao visual
final.
D) Preencher o tempo da apresentacao enquanto o cliente decide se gostou do logo.

5. Questao Discursiva: Se um cliente insistir em usar uma cor (ex: vermelho) baseando-se puramente em gosto
pessoal, mas sua analise de mercado mostrou que todos os concorrentes diretos ja usam vermelho, como vocé
(em 3-5 linhas) explicaria a ele por que sua sugestao (ex: ciano) é estrategicamente superior?

[ Gabarito: 1(B), 2(B), 3(B), 4(C). Resposta Esperada (Discursiva): Eu agradeceria a sugestao do cliente,
mas relembraria nosso objetivo inicial do briefing, que € o de diferenciacao. Mostraria novamente o mapa
de concorrentes, evidenciando que usar vermelho nos faria parecer "mais um" no mercado saturado (um
risco de "camuflagem"). Em contraste, o ciano nos posiciona imediatamente no espaco de oportunidade
que identificamos (ex: inovacao/tecnologia), garantindo que a marca seja notada pelo publico certo e nao
confundida com a concorréncia.



