Aula 2 - O Briefing como Ferramenta
Estratégica

Vocé ja se sentiu perdido ao iniciar um projeto? Como se estivesse em uma cidade desconhecida, sem mapa e sem
GPS, tentando encontrar um endereco especifico? Essa sensacao de incerteza é comum no design, mas existe
uma ferramenta poderosa capaz de transformar o caos em clareza, a duvida em direcao. Essa ferramenta € o
briefing. Muitos o veem como um mero formulario, uma formalidade burocratica a ser preenchida. Mas e se eu lhe
dissesse que ele é, na verdade, a pedra fundamental de todo projeto editorial de sucesso?

Nesta aula, vamos desvendar o briefing ndo como um documento, mas como uma conversa estratégica, um
alinhamento de visdes. Ao final dos nossos 90 minutos, vocé nao apenas sabera preencher um briefing, mas sera
capaz de conduzir o processo, extraindo informacdes que nem o cliente sabia que eram importantes. Vocé
aprendera a definir o verdadeiro norte de um projeto: seu publico, seus objetivos e sua mensagem. Mergulharemos
na arte de investigar a concorréncia para criar algo unico e, finalmente, transformaremos todas essas informacoes
em um cronograma que protege sua criatividade e gerencia as expectativas de todos.

Esta jornada transformara sua maneira de encarar o inicio de qualquer trabalho. Deixaremos para tras a ansiedade
da "pagina em branco" e a substituiremos pela confian¢ca de quem sabe exatamente qual caminho seguir. Vamos
comecar a desenhar o mapa do n0Sso sucesso?



Decodificando o Briefing: Mais que
Perguntas, as Respostas Certas

O Problema A Causa Real
Cliente diz: "Precisamos de uma revista mais O publico atual nao se identifica mais com a marca
moderna" e as vendas cairam

Imagine receber a missao de construir uma ponte. Alguém simplesmente diz: "Preciso de uma ponte para
atravessar este rio". Vocé poderia comecar a desenhar arcos, calcular materiais, pensar em estilos... mas e se a
"ponte" que o cliente realmente precisa for para transportar cargas pesadas, € nao pessoas? E se o0 solo for
instavel? E se o objetivo final for criar um novo ponto turistico? Sem as perguntas certas, sua magnifica ponte para
pedestres seria um fracasso completo.

O briefing funciona exatamente como a investigagao de um engenheiro antes de desenhar a planta. Ele ndo € um
questionario passivo, mas um processo ativo de diagndstico. Decodificar um briefing significa ir além do que € dito
e entender o que € necessario. Muitas vezes, o cliente apresenta um sintoma ("precisamos de uma revista mais
moderna"), mas cabe a nés, designers, investigar a causa real do problema ("o publico atual nao se identifica mais
com a marca e as vendas cairam").

[ Estainvestigacao transforma o designer de um mero executor para um parceiro estratégico. A qualidade
do seu design sera diretamente proporcional a qualidade das informacdes que vocé colher.

Pense nisso como o trabalho de um detetive: as pistas estdo todas Ia, mas é preciso saber quais perguntas fazer
para que a verdade sobre o projeto apareca. Por exemplo, em vez de perguntar "Quais cores vocé gosta?", um
designer estratégico pergunta "Que emocdes a marca precisa despertar em seu publico?". A mudanca é sutil, mas
o resultado é profundo.



O Tripé do Projeto: Publico, Objetivos e
Mensagem

@* Por Que
Os objetivos
Para Quem
3
O publico-alvo
O Que
D A mensagem central

Todo projeto editorial sélido se sustenta sobre trés pilares essenciais: para quem estamos falando (o publico-alvo),
por que estamos falando (os objetivos) e o que queremos dizer (a mensagem central). Ignorar qualquer um desses
pilares € como tentar construir um tripé com apenas duas pernas: a estrutura inevitavelmente ira desabar.
Frequentemente, o cliente pode ter uma visao clara de apenas um ou dois desses pontos, e nosso papel é ajudar a
iluminar o pilar que falta.

Vamos usar uma analogia do mundo da culinaria. Preparar uma publicacao é como cozinhar para um jantar
importante. Primeiro, vocé precisa saber para quem esta cozinhando. Sao convidados com restricdes alimentares
(acessibilidade, no nosso caso)? Sao jovens em busca de sabores exoticos ou um publico mais velho que prefere
pratos classicos? Este é o seu publico-alvo. Em seguida, qual o objetivo do jantar? E uma celebracdo, uma reunido
de negdcios ou um encontro casual? O objetivo define o tom, a complexidade e a apresentacao dos pratos.

Finalmente, qual a mensagem central? E o "sabor" principal que vocé quer que todos lembrem. Seria "uma noite
de conforto e tradicao" ou "uma explosao de inovacao e criatividade"? No design, a mensagem central é a alma do
projeto, a ideia Unica que amarra todas as decisées de layout, tipografia e imagem. Um projeto para uma startup de
tecnologia buscando investidores (publico) tera o objetivo de parecer confiavel e inovador (objetivo) e sua
mensagem sera sobre "crescimento e disrupcao" (mensagem), o que é completamente diferente de um relatorio
de sustentabilidade para uma ONG. Entender esse tripé € o primeiro passo para um projeto com proposito.



Definindo o Publico-Alvo: Do "Quem" ao
"Porque"

Definicao Vaga Persona Estratégica

"Mulheres de 25 a 40 anos" "Mariana, 21 anos, estudante de arquitetura"

E tao util quanto um chef saber que vai cozinhar para Sobrecarregada com faculdade, busca inspiracao no
"pessoas que comem" Pinterest, valoriza sustentabilidade

Muitos projetos comecam com uma definicao vaga de publico, como "mulheres de 25 a 40 anos". Isso é tao util
quanto um chef saber que vai cozinhar para "pessoas que comem". E uma informacao, mas nao gera insights. Para
criar um design que realmente conecta e engaja, precisamos ir além da demografia e mergulhar na psicografia.
Nao basta saber a idade e o género; precisamos entender os desejos, as dores, 0s valores e 0os habitos de
consumo de midia do nosso leitor.

A transicao do "quem sao eles" para o "por que eles se importariam?" € o segredo. Pense ha criacao de uma
persona: um personagem semificticio que representa seu leitor ideal. Dé a ela um nome, uma profissao, hobbies,
frustracdes e sonhos. Por exemplo, em vez de "universitarios", criamos a "Mariana, 21 anos, estudante de
arquitetura". Ela se sente sobrecarregada com a faculdade, busca inspiracao visual no Pinterest, valoriza a
sustentabilidade e seu maior sonho é fazer um intercambio.

[ Agora, ao projetar a revista para Mariana, as decisdes se tornam mais claras. A linguagem sera mais
proxima e inspiradora, em vez de puramente académica. Usaremos infograficos claros e visuais (como no
Pinterest) para explicar dados complexos, e destacaremos matérias sobre arquitetura sustentavel.

Ao projetar para uma pessoa especifica, mesmo que ficticia, saimos da abstracao e criamos uma experiéncia
genuinamente humana e empatica. O design deixa de ser sobre "o que achamos bonito" e passa a ser sobre "o
qgue sera util e encantador para a Mariana".



Estabelecendo Objetivos: O que o Sucesso
Significa?

& S
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Tarefa Objetivo

"Criar um catalogo de 20 paginas" "Aumentar as vendas da nova colecao em 15% nos
proximos trés meses"

Imagine dois barcos saindo do mesmo porto. Um tem um destino claro: chegar a Ilha do Tesouro. O outro tem
apenas a instrucao de "navegar". Qual deles tem mais chances de chegar a um lugar valioso? No design, um
projeto sem objetivos claros € como o segundo barco: pode até se movimentar, mas esta a deriva. Os objetivos sao
0 nosso destino, a definicao clara do que consideramos "sucesso" para aquele projeto especifico.

Um erro comum é confundir objetivos com tarefas. "Criar um catalogo de 20 paginas" é uma tarefa. O objetivo por
tras dessa tarefa poderia ser "aumentar as vendas da nova colecao em 15% nos proximos trés meses" ou
"fortalecer a percepcao da marca como lider em inovacao no setor". Percebe a diferenca? Objetivos nos dao um
critério para tomar decisdes. Se o objetivo € aumentar vendas, talvez um layout focado em CTAs (Call to Actions) e
fotos de produtos atrativas seja o melhor caminho. Se o foco € percepcao de marca, uma abordagem mais
conceitual e editorial, com narrativas visuais fortes, pode ser mais eficaz.

Specifico Mensuravel Atingivel
Especifico Measurable Achievable
Relevante Tempo

Relevant Time-bound

Uma o6tima ferramenta para definir objetivos é o método SMART: Especifico (Specific), Mensuravel (Measurable),
Atingivel (Achievable), Relevante (Relevant) e com Prazo (Time-bound). Por exemplo, transformar "melhorar nossa
revista digital" em um objetivo SMART seria: "Aumentar o tempo medio de leitura da nossa revista digital em 25%
(de 8 para 10 minutos) entre o publico de 18 a 25 anos até o final do préximo semestre, implementando recursos
interativos como microinteracdes e videos embutidos". Com essa clareza, cada decisao de design tem um
proposito e pode ser medida, transformando o subjetivo "ficou bom" em um objetivo de negdécio concreto.



Mensagem Central: A Alma do Projeto

Se o publico é para quem falamos e 0s objetivos sdo por que
falamos, a mensagem central é a alma do que queremos dizer. E a
unica e mais importante ideia que vocé quer que o leitor leve
consigo apds fechar a publicacao. Nado € um slogan ou um titulo,
mas a esséncia que permeia todo o projeto. Se vocé tivesse que
resumir o propoésito da publicacdo em uma unica frase, qual seria?
Essa € a sua mensagem central.

Pense na mensagem central como o tema de um filme. No filme
Star Wars, o tema nao é "lutas de sabre de luz", mas sim "a luta da
esperanca contra a tirania". Todas as cenas, personagens e
dialogos servem a esse tema maior. Da mesma forma, em um
relatorio anual de uma empresa de energia renovavel, a mensagem
central pode ser "Tecnologia a servico de um futuro sustentavel".
Essa frase guiara tudo: a escolha de fotos que mostram pessoas e
natureza em harmonia, o uso de infograficos que traduzem dados
de impacto positivo e a escolha de uma paleta de cores terrosas e
verdes.

O

Exemplo Pratico:
Empresa de energia renovavel

"Tecnologia a servico de um
futuro sustentavel"

e Fotos: pessoas e natureza em
harmonia

o Infograficos: dados de
impacto positivo

e Cores: paleta terrosa e verde

Sem uma mensagem central clara, o projeto se torna uma colcha de retalhos. Uma pagina parece formal, outra

divertida; uma foto € moderna, outra classica. O resultado € um ruido visual que confunde o leitor e enfraquece a

comunicagao. Mas quando a mensagem central é bem definida, ela atua como um filtro para todas as decisées

criativas. "Essa fonte reforca nossa mensagem de sustentabilidade?", "Essa imagem transmite inovacao?". A
mensagem central € o que garante que seu projeto nao seja apenas bonito, mas que também tenha algo poderoso

e coeso a dizer.



A Arte de Espiar: Pesquisa e Analise da
Concorréncia

Nenhum projeto existe no vacuo. Antes de desenhar a primeira linha, precisamos entender o ecossistema em que
nossa publicacao ira viver. Isso significa olhar para os lados e analisar o que a concorréncia esta fazendo. Muitos
veem essa etapa, o benchmarking, como uma busca por ideias para "copiar". Mas essa é uma visao limitada. O
verdadeiro valor do benchmarking nao esta em imitar, mas em identificar padroes para poder quebra-los de
forma inteligente.

01 02

Identificar Habitantes Observar Comunicacao

Quem sao os principais concorrentes diretos e indiretos  Como eles se comunicam: linguagem visual, estrutura,
tom de voz

03 04

Mapear Convencoes Encontrar Oportunidades

As regras nao escritas que o publico espera Os espacos em branco que ninguém esta ocupando

A analise de concorréncia € como um explorador mapeando um territério desconhecido. Primeiro, vocé identifica
gquem sao os principais "habitantes" desse territorio (os concorrentes diretos e indiretos). Depois, vocé observa
como eles se comunicam: que tipo de linguagem visual utilizam? Qual a estrutura de suas publicacées? Que tom
de voz eles adotam? Quais canais eles usam para distribuir seu conteudo? Vocé esta procurando por duas coisas:
as convencoes do setor (as regras nao escritas que o publico espera) e as oportunidades nao exploradas (os
espacos em branco que ninguém esta ocupando).

Por exemplo, ao criar uma revista para o mercado financeiro, vocé pode notar que todos 0s concorrentes usam
uma abordagem extremamente formal, com layouts densos e uma paleta de cores sébria (azul e cinza). Essa é a
convencao. A oportunidade pode ser criar uma publicacado que traduza o "financés" em algo visualmente atraente
e compreensivel, usando visualizacao de dados (DataViz) e uma narrativa mais humana, talvez com uma paleta de
cores mais vibrante para se diferenciar. O objetivo nao é ser diferente por ser diferente, mas ser diferente para
agregar um valor unico que mais ninguém esta oferecendo.



Benchmarking Estratégico vs. Copia
Superficial

O Turista (Cépia Superficial) O Antropologo (Benchmarking
, , Estratégico)
e Tira fotos porque acha bonito
« Foca no "O qué" (elementos visuais isolados) o Estuda o porqué por tras das escolhas
« Objetivo: replicar o que parece funcionar » Focano "Porqué” (a estratégia por tras das
escolhas)

e Resultado: design derivativo, sem identidade
e Objetivo: entender o ecossistema para inovar
e Resultado: solucao original, informada e com
proposito

Existe uma linha ténue, porém crucial, que separa a inspiracao da imitacao. Fazer um bom benchmarking nao é
criar um "moodboard" de coisas que vocé acha bonitas para depois replica-las. Isso resulta em um design sem
alma, uma copia que nao compreende o "porqué" por tras das escolhas do concorrente. O benchmarking
estratégico, por outro lado, € uma analise profunda que busca entender as decisdes e 0s resultados por tras do
que é visivel.

Pense na diferenca entre um turista e um antropdlogo. O turista tira fotos da arquitetura local porque a acha bonita
(copia superficial). O antropdlogo estuda a mesma arquitetura, mas pergunta: por que usaram esses materiais?
Como a estrutura se relaciona com o clima da regiao? Que funcao social esse prédio tinha para a comunidade? Ele
busca a estratégia por tras da forma.

Critério Copia Superficial Benchmarking Estratégico

Foco No "O qué" (elementos visuais No "Porqué" (a estratégia por tras das
isolados) escolhas)

Objetivo Replicar o que parece funcionar Entender o ecossistema para inovar e

se diferenciar

Resultado Um design derivativo, sem identidade Uma solucao original, informada e com
propria propdsito

Exemplo "Vou usar azul porque a marca lider "A marca lider usa azul para transmitir
usa azul." confianca. Como podemos transmitir

confianca de uma forma que seja
auténtica para a nossa marca?"

Ao analisar a concorréncia, faca o papel do antropdlogo. Nao se pergunte apenas "Que fontes eles usam?".
Pergunte-se: "Por que essa fonte foi escolhida? Ela transmite tradicdo ou modernidade? Como ela funciona em
diferentes tamanhos e midias, considerando a acessibilidade (WCAG)?". Se um concorrente usa muitos
infograficos, nao pense "precisamos de infograficos", mas sim "Nosso publico também precisa digerir dados
complexos? Como podemos fazer isso de uma forma ainda mais clara e engajante?". Essa abordagem investigativa
permite que vocé aprenda com os acertos (e erros) dos outros para construir uma solucao genuinamente superior
e auténtica.



Construindo um Cronograma: O Guardiao do
Processo Criativo

Imersao e Briefing 1

Pesquisa inicial e alinhamento

2 Conceito Criativo

Desenvolvimento da ideia central

Desenvolvimento 3

Criacao e refinamento

4 Revisoes

Feedback e ajustes

Entrega Final 5

Fechamento dos arquivos

Muitos criativos veem o cronograma como um inimigo, uma gaiola que aprisiona a liberdade de criar. Mas essa &
uma percepcao perigosa. Na realidade, um cronograma bem construido € o maior aliado da criatividade. Ele nao
existe para limitar, mas para proteger o seu tempo e o seu processo. E ele que garante que havera espaco para
pesquisar, experimentar, errar e refinar, sem que o panico do prazo final sufoque as boas ideias.

Construir um cronograma no é simplesmente marcar uma data de entrega no calendario. E mapear o territério do
projeto, identificando todas as etapas, desde a imersao inicial e o briefing até a revisao final e o fechamento dos
arquivos. Pense nele como o roteiro de um filme. O diretor ndo chega no set e decide o que filmar na hora. Ele tem
um plano de filmagem detalhado que diz qual cena sera gravada, quem precisa estar presente e quanto tempo vai
levar. Isso garante que, no final, todas as pecas do quebra-cabeca se encaixem para contar a historia.

[ Etapas "Invisiveis" a Considerar:

e Tempo para o cliente dar feedback
e Tempo para revisoes
o Testes de impressao ou ajustes em diferentes dispositivos (design responsivo)

e Margem de seguranca para imprevistos

Um cronograma realista deve considerar as "etapas invisiveis" que sao frequentemente esquecidas: tempo para o
cliente dar feedback (e eles raramente respondem na mesma hora!), tempo para revisoes, para testes de
impressao ou para ajustes em diferentes dispositivos (o design responsivo). Uma boa pratica € usar a "engenharia
reversa": comece pela data de entrega final e va voltando no tempo, alocando blocos para cada fase do projeto. E,
crucialmente, sempre adicione uma margem de seguranca. Esse "respiro" € o que permite que imprevistos
acontecam sem que o projeto descarrilhe, transformando a ansiedade em tranquilidade e o caos em um fluxo de
trabalho controlado e profissional.



Gerenciando Expectativas: A Arte da
Comunicacao Clara

N =

Planta Baixa Detalhada Memorial Descritivo Cronograma da Obra

O nosso layout estruturado O nosso manual de marca Nosso cronograma de projeto

Um design tecnicamente perfeito pode se transformar em um projeto fracassado se as expectativas do cliente nao
forem bem gerenciadas desde o inicio. Gerenciar expectativas nao é sobre prometer menos, mas sobre criar uma
compreensao compartilhada e transparente do que sera entregue, como e quando. E um exercicio continuo de
comunicagao que comeca no primeiro contato e sé termina com a entrega final. O briefing e o cronograma sao as
primeiras e mais importantes ferramentas para esse alinhamento.

Imagine que vocé contratou um arquiteto para projetar sua casa dos sonhos. No inicio, vocé descreve tudo o que
deseja. O arquiteto, entao, volta nao apenas com um desenho, mas com uma planta baixa detalhada (o nosso
layout), um memorial descritivo dos materiais (0 nosso manual de marca) e um cronograma da obra (nosso
cronograma). Esse processo alinha as expectativas. Vocé sabe que a fundacao vem antes do telhado e entende
por que certas paredes nao podem ser derrubadas. Qualquer mudanca que vocé pedir tera um impacto claro no
prazo e no custo.

No design editorial, o principio € o mesmo. O cliente precisa entender o processo. Explique as fases: aprovacao do
briefing, pesquisa, apresentacao do conceito criativo, desenvolvimento, rodadas de revisao e entrega. Deixe claro
quantas rodadas de revisao estao incluidas no escopo e o que acontece se novas solicitagdes surgirem no meio do
caminho. Essa clareza evita o classico "s6 mais uma alteracaozinha" que pode consumir horas e minar a
rentabilidade do projeto. Comunicar-se de forma proativa e didatica ndo mostra fraqueza; mostra profissionalismo
e transforma o cliente em um parceiro que confia e respeita o seu trabalho.



Atividade Pratica: Checklist para um Briefing
de Revista

Nao é um Formulario Ouca Atentamente Seja um Investigador

E um guia para uma conversa A forma como o cliente Adapte e aprofunde as

produtiva responde revela mais que o perguntas conforme o contexto
conteudo

Agora que entendemos a teoria e a importancia estratégica de cada etapa, é hora de colocar a mao na massa. Um
bom briefing ndo depende de um software caro, mas sim da qualidade e da profundidade das perguntas que
fazemos. Um checklist bem pensado é a sua melhor ferramenta para garantir que nenhuma informacao crucial seja
esquecida durante aquela conversa inicial com o cliente.

Lembre-se: este ndao é um formulario para ser enviado por e-mail. E um guia para uma conversa. Use-o para
conduzir a reuniao, faca anotacoes e, principalmente, ouca atentamente as respostas. Muitas vezes, a forma como
o cliente responde revela mais do que o conteudo da resposta em si. Uma pausa, uma duvida ou uma empolgacao
repentina sao pistas valiosas sobre as verdadeiras prioridades do projeto.

A seguir, apresentamos um modelo de checklist com perguntas essenciais, dividido por areas. Pense nele como o
seu guia de investigacao. O seu desafio € adaptar e aprofundar essas perguntas dependendo do contexto de cada
projeto. O objetivo ndo é apenas obter respostas, mas gerar uma discussao rica que ilumine o caminho criativo que
voceés trilharao juntos.



Checklist Essencial: Projeto de Revista

{é\@

O Projeto e Seus Objetivos

Visao Geral:

Qual € o nome da revista? Qual o significado por
tras dele?

Em uma frase, qual é o propdsito principal desta
publicacao? Qual problema ela resolve para o
leitor?

Quais sao os 3 principais objetivos de negdcio
que esta revista deve ajudar a alcancar? (Ex:
gerar leads, fortalecer a marca, criar uma
comunidade)

Como mediremos o sucesso desta publicacao
daqui a 6 meses ou 1ano? (Ex: numero de
assinantes, engajamento online, feedback
qualitativo)

Mensagem Central:

Qual é a ideia mais importante que queremos
que o leitor lembre apos a leitura?

Quais trés adjetivos devem descrever a
sensacao de ler esta revista? (Ex: inspiradora,
pratica, sofisticada)

Conteudo e Estrutura

Editorial:

Quais serao as secoes fixas da revista?

Qual sera o tom de voz predominante? (Ex:
formal, casual, humoristico, académico)

Havera um equilibrio entre texto, imagens e
espacos em branco? Qual a proporgao
desejada?

Que tipo de conteudo visual teremos?
(Fotografias, ilustracées, infograficos?) Ja existe
um banco de imagens?

Formato e Distribuicao:

A revista sera impressa, digital ou ambos
(cross-media)?

Se impressa, ja ha especificacées de formato,
papel e acabamento? Ha alguma preocupacao
com sustentabilidade na escolha dos
materiais?

Se digital, sera um PDF, um e-pub, uma revista
interativa? Precisamos considerar
microinteracoes ou outros elementos de UX?

O Publico

Perfil do Leitor Ideal:

Quem é o leitor principal? Podemos descrevé-lo
como uma persona? (Idade, profissao, habitos,
dores, aspiracoes)

O que esse leitor faz no seu dia a dia? Onde e
quando ele provavelmente lera esta revista? (No
transporte, no fim de semana?)

O que o manteria lendo até a ultima pagina? O
que o faria desistir na primeira?

Existe um publico secundario que também
devemos considerar?

=

Contexto de Mercado

Concorréncia:

Quais sao as 3 principais publicacoes
concorrentes?

O que admiramos nelas? O que acreditamos que
podemos fazer melhor?

Qual sera o nosso principal diferencial
competitivo no mercado?

Referéncias Visuais:

Existem outras publicacées (mesmo de outros
setores) ou referéncias visuais que representem
a estética desejada?

Existem elementos ou estilos que devem ser
terminantemente evitados?



Além do Checklist: A Escuta Ativa

Ter um checklist completo é fundamental, mas a ferramenta mais
poderosa de um designer durante o briefing ndo esta no papel: é a [J Técnicas de Escuta Ativa:
escuta ativa. Isso significa estar totalmente presente na conversa,

- . , 3 e Seja curioso
nao apenas ouvindo as palavras, mas tambem prestando atencao

a linguagem corporal, ao tom de voz e as entrelinhas do que esta * Parafraseie o que ouviu

sendo dito. E a diferenca entre ouvir para responder e ouvir para o Valide suas percepcoes
compreender. o Faca perguntas de
aprofundamento

A escuta ativa nos permite captar nuances que um formulario
jamais conseguiria. Quando o cliente diz "queremos algo limpo",
ele pode estar querendo dizer "minimalista", "organizado" ou "facil
de ler". Em vez de assumir, um bom ouvinte pergunta:
"Interessante. Vocé pode me mostrar um exemplo do que
considera 'limpo'? O que nessa referéncia te agrada?". Essa
simples pergunta pode revelar uma camada de significado
totalmente nova e evitar semanas de trabalho na direcao errada.

Lembre-se da analogia do médico. Um bom médico nao entrega uma receita baseada apenas no que o paciente
diz. Ele investiga, faz perguntas de acompanhamento e ausculta. Nosso trabalho no briefing € o mesmo. Seja
curioso, parafraseie o que vocé ouviu ("Entdo, se eu entendi bem, a prioridade € transmitir confianca, mesmo que
isso signifique parecer um pouco mais conservador, certo?") e valide suas percepcodes. Essa postura ndo apenas
coleta informacdes melhores, mas também constrdi uma relacao de confianca, mostrando ao cliente que vocé esta
genuinamente investido em entender e resolver o problema dele.



Consolidando o Briefing em um Documento

01 02

Consolidar Enviar

Transformar anotacées em documento formal Solicitar aprovacao formal do cliente

03 04

Validar Usar como Guia

Confirmar alinhamento de expectativas Consultar durante todo o processo criativo

A conversa foi produtiva, as anotacdes foram feitas, as duvidas foram esclarecidas. E agora? O passo final, e
absolutamente essencial, é consolidar tudo o que foi discutido em um documento formal: o briefing escrito. Este
documento nao é apenas uma formalidade; ele é o contrato que alinha todas as partes e serve como a "fonte da
verdade" para o projeto. Ele protege tanto o cliente quanto o designer de mal-entendidos futuros.

Pense neste documento como as atas de uma reuniao importante. Ele resume 0s objetivos, o publico, a mensagem,
0 escopo, 0 cronograma e o orcamento acordados. Uma vez redigido, ele deve ser enviado ao cliente para
aprovacao formal. Peca que ele leia com atencao e confirme se o documento reflete com precisao tudo o que foi
discutido. Um "sim, estou de acordo" neste estagio vale ouro.

[ O Briefing Escrito Deve Incluir:

e Objetivos do projeto

e Definicao do publico-alvo
¢ Mensagem central

e Escopo de trabalho

e Cronograma detalhado

e Orcamento acordado

Este documento sera seu guia constante. Quando surgirem duvidas no meio do processo criativo ("Sera que
usamos essa foto mais ousada?"), vocé pode voltar ao briefing e verificar se a decisao esta alinhada com os
objetivos e o publico definidos. Se o cliente solicitar uma alteracdo que contradiz o briefing original ("Vamos mudar
0 publico-alvo no meio do projeto!"), vocé tem um documento acordado para basear a conversa, explicando as
implicacdes dessa mudanca no prazo e no custo. O briefing escrito transforma a subjetividade em um acordo
claro, pavimentando o caminho para um projeto tranquilo e bem-sucedido.



Sintese e Proximos Passos

1 Nunca inicie um projeto sem um briefing formalmente aprovado

2 Use o checklist como um guia para uma conversa, hao como um questionario frio

3 Foque em entender o "porqué" por tras de cada pedido do cliente

4 Transforme definicoes vagas de publico e objetivos em metas claras e mensuraveis

5 Use o briefing como sua ferramenta de consulta principal durante todo o processo
criativo

Nesta aula, viajamos pelo universo estratégico do briefing. Vimos que ele é muito mais do que um formulario; é o
alicerce de qualquer projeto editorial de sucesso. E o mapa que nos guia, a bussola que aponta o norte e o contrato
que alinha as expectativas. Dominar a arte de conduzir um briefing é o que diferencia um designer executor de um
designer parceiro estratégico, capaz de transformar problemas de negocio em solucdes visuais poderosas.

Autoavaliacao

1. (Nivel Basico) Qual é o principal objetivo do processo de briefing no design editorial?

a) Coletar as preferéncias de cores e fontes do cliente.

b) Definir o escopo técnico do projeto, como formato e numero de paginas.

c) Alinhar a visao estratégica, os objetivos de negdécio e o publico-alvo antes de iniciar a criagao.
d) Apresentar um orcamento detalhado dos custos de producao grafica.

2. (Nivel Intermediario) Ao analisar a concorréncia (benchmarking), qual abordagem caracteriza um
pensamento estratégico?

a) ldentificar os layouts mais populares para replica-los no proprio projeto.

b) Entender por que os concorrentes tomaram certas decisdes visuais para encontrar oportunidades de
diferenciacao.

c) Listar todas as fontes e cores usadas pelos concorrentes para criar um moodboard.

d) Focar apenas em concorrentes que tém um estilo visual idéntico ao desejado pelo cliente.

3. (Concurso - Adaptada) Considerando as tendéncias contemporaneas do design, um briefing para uma
publicacao digital interativa deve, estrategicamente, investigar requisitos relacionados a:

a) Técnicas de impressao em offset e escolha de papéis especiais.

b) Acessibilidade (diretrizes WCAG), design responsivo e experiéncia do usuario (UX), como microinteracoes.
c) Logistica de distribuicao fisica e controle de tiragem.

d) Processos de automacao com scripts GREP focados exclusivamente na producao de catalogos impressos.

4. (Nivel Avancado) Um cliente informa no briefing que o objetivo da nova revista corporativa é "ser mais
moderna". Como um designer estratégico, sua primeira acao deveria ser:

a) Iniciar imediatamente uma pesquisa de tendéncias de design moderno e criar um painel de inspiracao.

b) Apresentar ao cliente as opcdes de fontes variaveis (Variable Fonts) e paletas de cores de 2025.

c) Fazer perguntas de aprofundamento para decodificar o que "moderna" significa para os objetivos do negécio
(ex: "O que a empresa espera alcancar ao parecer mais moderna? Atrair talentos mais jovens? Justificar um preco
mais alto?").

d) Sugerir a criacdo de uma versao impressa e uma digital para maximizar o alcance.

Questao Discursiva: Imagine que um cliente quer criar uma revista sobre vinhos, mas define o publico-alvo como
"todas as pessoas que gostam de vinho". Por que essa definicao é problematica e que trés perguntas-chave vocé
faria para refinar e aprofundar a compreensao desse publico?



Gabarito e Proximos Passos

1 2 3 4

Resposta: C Resposta: B Resposta: B Resposta: C

Resposta Esperada (Discursiva): A definicao é problematica por ser ampla demais, o que impede a criacao de
um conteudo e design focados e relevantes. Perguntas-chave poderiam ser: 1) "Estamos falando de um
conhecedor experiente (enofilo) ou de alguém que esta comecando a explorar o mundo dos vinhos?"; 2) "Qual
a faixa de preco dos vinhos que esse publico consome, para entendermos seu poder aquisitivo e estilo de
vida?"; 3) "Onde esse publico busca informacdes sobre vinhos atualmente (blogs, redes sociais, livros?), para

entendermos seus habitos de midia?".

(J Proxima Aula: Na Aula 3 - Conceito Criativo e Direcao de Arte em Projetos Editoriais, vamos pegar as
informacdes estratégicas do nosso briefing e transforma-las em uma ideia visual poderosa. Exploraremos
como hascem o0s grandes conceitos e como a direcao de arte os traduz em uma linguagem visual coesa e
impactante.

Recursos Adicionais

e Livro: "Design is a Job" de Mike Monteiro — Para aprofundar a visao do design como uma disciplina de negdécios
e comunicacao estratégica.

e Artigo: "The Art of the User Interview" do Nielsen Norman Group — Oferece técnicas valiosas de entrevista que
podem ser adaptadas para o processo de briefing.



