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  Nota do editor


  A criação de marcas corresponde à necessidade de particularizar uma empresa, revelando por meio de uma comunicação sintética e objetiva sua identidade e seus propósitos. E, para isso, é preciso esmiuçar conceitos, determinando detalhadamente o perfil da empresa, de seus produtos e serviços, escolhendo em seguida a melhor maneira de representá-los.


  Marcas & sinalização: práticas em design corporativo, de Norberto “Lelé” Chamma e Pedro D. Pastorelo, é um livro que discute esse fazer de um ponto de vista prático, à maneira de um manual escrito para estudantes e jovens profissionais da área. Fruto da grande experiência de mercado dos autores, apresenta não apenas noções relacionadas à criação, mas também conselhos para quem se inicia na carreira, os quais abarcam aspectos como constituição do próprio escritório e de sua equipe, o modo adequado de se receber um cliente, de orçar um trabalho e de cobrar por ele.


  Com esta publicação, o Senac São Paulo visa suprir uma lacuna na literatura sobre o assunto, oferecendo informação de qualidade a seus leitores, de modo que colabore para sua formação e seu aperfeiçoamento profissional.


  
PREFÁCIO

  Conversando com a cidade


  A ideia para escrever este livro começou em uma manhã do mês de outubro de 2004 por volta de 6h45min, quando eu levava minha filha Maria para a escola. Moro na Vila Madalena, em São Paulo, e para chegar até a Vila Olímpia, onde fica a escola da Maria, eu pego a rua Groenlândia desde o início, quando ela ainda se chama Joaquim Antunes. Estava sonolenta e sem café da manhã. Um pão de queijo cairia muito bem, me flagrei pensando, sem me dar conta direito de ter visto o “logo” da Casa do Pão de Queijo bem ali na esquina da Joaquim Antunes com a avenida Rebouças – aquela vovó simpática, estilo Andy Warhol. Tem um posto da BR nessa esquina, com uma lojinha de conveniência que dispõe de uma franquia da marca.


  Eu acabara de rever o meu querido amigo Lelé – como é conhecido o arquiteto Norberto Chamma, um dos sócios-proprietários da Und Corporate Design – fazia algumas semanas, depois de longos anos. Era da Und, aquela marca. Também era da Und a marca que eu via desenhada no carro bem ali na minha frente: AutoBAn, a designação da administradora das rodovias Anhanguera e Bandeirantes, que ligam a capital de São Paulo ao interior do estado. O trânsito era sossegado àquela hora e me permitia guiar distraída, olhando em volta. Enquanto avançava pela rua Groenlândia até as avenidas São Gabriel e Santo Amaro, na rota da minha viagem para a escola da Maria, o outdoor da Amil, na Santo Amaro, não me passou despercebido. Era outra marca da Und. Se dependesse de mim, Lelé faria um livro contando a história de suas marcas espalhadas pela cidade, pensei com os meus botões, já particularmente interessada nos bastidores dessa arte. Era uma curiosidade antiga.


  Fui aluna do Lelé na faculdade de jornalismo, em 1976, no Instituto Universitário Paulista (IUP), em São Paulo. Fiquei sua amiga no mesmo ano da fundação da Und: 1978. Confesso que era bem hippie nessa época de ditadura e milagre econômico e achava misterioso o ofício da comunicação visual – a especialidade do Lelé. Atividade de profissional futurista, me parecia. Não estava de todo errada. Precisávamos de mercado para aquela sofisticação toda de sinalização e identidades de marcas. E, cá entre nós, o que ele queria dizer com elas? Em que referências, conceitos, metodologia elas se apoiavam?


  A produção da Und nessas últimas três décadas revela o percurso do design de marcas no Brasil. Mostra as tendências estéticas e as opções estratégicas para a definição de identidade para produtos, empresas, corporações, bem como as referências de uma geração. As interferências da Und na paisagem urbana são apresentadas ao longo deste livro para ilustrar conceitos, métodos de trabalho, filosofias e também como estudos de caso. Os estudos apresentados são projetos singulares, seja porque abriram novos caminhos para o design, seja porque representaram tendências ou ondas de demanda da economia da época, como a expansão dos hotéis e dos shoppings, tendências geralmente associadas em nosso país ao apoio do governo, principal coadjuvante no financiamento das atividades expansionistas da economia ainda hoje.


  Como já disse, se dependesse de mim, o Lelé faria um livro sobre as interferências da Und na paisagem urbana atual, particularmente interessada em revelar os bastidores dessa arte. Não sabia, porém, quanto as histórias e as concepções que estão por trás dos projetos de identidade de marcas mudariam meu olhar sobre a cidade. Passei a ver melhor sua conversação com o mercado, em pequenos detalhes, às vezes óbvios como este: a fonte de inspiração para a marca da Casa do Pão de Queijo que produzia em mim tanta empatia. A produção da Und transmite a ideia do percurso do nosso design nos últimos trinta anos – sua relação com a economia, com os signos da cultura universal e com o dia a dia da realidade brasileira.
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INTRODUÇÃO

  Práticas em design corporativo


  Marcas & sinalização: práticas em design corporativo foi lançado em 2008 com um propósito claro: ser uma referência para estudantes e jovens designers ainda em formação ou em início de carreira. Com linguagem simples e direta, estudos de casos e vivências do escritório e seus titulares e sobretudo com muita transparência no diálogo com os jovens profissionais, este livro alcançou seu objetivo primário.


  Para esta reedição, buscamos atualizar e corrigir textos e imagens nos pontos que pensamos necessários, mas sem perder suas principais características, procurando ao mesmo tempo não nos afastarmos do conceito inicial nem tampouco do período no qual foi concebido originalmente.


  Nesses últimos anos com a dinâmica social e corporativa associadas a novas tecnologias acumulamos material suficiente para um novo livro. Algumas marcas mostradas naquela primeira edição foram alteradas pela Und ou por terceiros, outras simplesmente não existem mais e novos e desafiadores projetos, que poderiam enriquecer alguns dos temas deste livro, foram desenvolvidos.


  Entretanto, nosso objetivo nunca foi a publicação de um portfólio, mas reiterar que princípios, conceitos e metodologias na abordagem e no desenvolvimento de projetos continuam os mesmos. Assim, apresentamos esta nova e atualizada edição, com o objetivo expresso de continuar a atender seu público por muitos anos mais.


  O ESCRITÓRIO


  O curso na faculdade está concluído e começa a tomar forma o desejo de abrir seu próprio escritório. Existem algumas possibilidades de clientes potenciais a prospectar, sua família pode presenteá-lo com os primeiros computadores e os amigos de turma estão dando a maior força. Então, pronto, vamos nessa!


  Cuidado, as coisas não são tão simples assim. Eu ainda era um jovem arquiteto, nos idos de 1980, quando ouvi este sábio ditado: um boi se come aos bifes. Um tempo antes, estava em companhia do Leslie Joseph Murray Gattegno, um saudoso amigo e colega da Faculdade de Arquitetura e Urbanismo da Universidade de São Paulo (FAU-USP) visitando Wesley Duke Lee, excepcional artista plástico e grande personagem, que me disse uma frase que nunca esqueci: “Lelé, antes de quinze anos de trabalho não se é nada”.


  Fiquei muito tempo com essa frase na cabeça até entender a extensão real de seu significado. O profissional que vive por própria conta e risco, à custa de seu talento, seja advogado, médico, engenheiro, escritor ou empreiteiro, depende desse período de tempo, aproximadamente, além de muito empenho pessoal em pesquisa, estudos e observação de seus próprios erros e acertos para ter algum êxito. Realmente, é esse o tempo que decorre entre a vivência dos diferentes casos e projetos e a sedimentação da experiência, indispensável ao tão almejado sucesso na carreira.


  O sonho do escritório próprio


  Quando comecei a Und, na segunda metade dos anos 1970, eram muito poucos os escritórios de design gráfico. E era mínima a burocracia necessária ao funcionamento de uma empresa prestadora de serviços, como é classificada a nossa atividade. Dava para fazer a contabilidade no canhoto do talão de cheques. O investimento em recursos técnicos era reduzido, basicamente material de desenho que trazíamos desde a faculdade, além de uma máquina de escrever que podia muito bem ser de segunda mão. O tamanho de um escritório nessa época era avaliado pelo número de pranchetas, que nada mais eram do que portas de madeira encapadas de plástico verde-claro ou branco, apoiadas sobre cavaletes. Alugar ou adquirir uma caríssima linha telefônica – um insumo raro nesse tempo – era nosso custo mais pesado, além do aluguel.


  Hoje existem centenas, quiçá milhares de escritórios. O ambiente é ultracompetitivo e a burocracia para manter uma prestadora de serviços do nosso ramo é bem mais complexa. Os custos operacionais? Despesas que antes eram debitadas aos clientes hoje são parte dos nossos custos de infraestrutura. Antes eles nos pagavam a composição de textos, cópias, Letraset, fotografias para as apresentações – fazíamos as propostas usando eslaides e projetor carrossel. Não havia computador, muito menos laptops e softwares para apresentações. Atual­mente, são nossos os custos que envolvem tecnologias de produção, como a reposição de computadores, periféricos e a atualização de softwares originais. Vale aqui uma observação importante: quem vive da criação intelectual e espera que ela seja respeitada deve também respeitar o trabalho de quem cria as ferramentas indispensáveis a essa atividade, como são os softwares. Portanto, nem pense em equipar seu escritório próprio com programas “alternativos”.
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  Ilustração de Jô Fevereiro para uma revista de design.


  Aprendendo a comer o boi aos bifes


  Desanimado? Lembre-se do ditado: o boi se come aos bifes; e também da frase que martelou algum tempo a minha cabeça: antes de quinze anos de trabalho não se é nada. Não conheço ninguém que começou grande; nem sabendo. E algumas coisas devem preceder a abertura de seu próprio negócio. Primeiro é necessário conhecer a dinâmica de um escritório, desde como se conversa a primeira vez com o cliente aos mais intrincados trâmites de documentos fiscais, legais e de administração de projeto. É fundamental ter massa crítica de trabalhos realizados anteriormente para empresas de algum prestígio, o que só se consegue vinculado a escritórios estabelecidos e plenamente operacionais. A experiência vai lhe permitir ter ideia de custos, de relações de trabalho entre colegas, assim como conhecer bons fornecedores e aprender sua linguagem; enfim, dominar toda a dinâmica das operações que um projeto envolve.


  Os trabalhos desenvolvidos em escritórios de terceiros são legalmente de propriedade de seus titulares. Mas nada impede que você os apresente como referência quando contaram com sua participação. Tenho orgulho de ter participado da formação de alguns profissionais de design que hoje têm escritórios próprios e bem maiores do que a Und. Administrar uma prestadora de serviços demanda experiência no assunto. Por isso tudo não é recomendável a abertura do próprio escritório imediatamente após concluir o curso na faculdade antes de conhecer a dinâmica do negócio, de saber elaborar propostas econômica e financeiramente viáveis e, principalmente, exequíveis – que lhe permitam cumprir com rigorosa eficiência todos os itens.


  Fazer uma proposta que se revele legal e formalmente adequada e que conquiste o cliente é um aprendizado que demanda alguns anos. A relação entre designer e cliente é baseada na confiança recíproca, fundamentalmente. Isso envolve vários aspectos: alguns, objetivos, como o valor da remuneração e os prazos de pagamento estipulados; outros, bem subjetivos. A proposta supõe, por exemplo, que você, como profissional, envidará seus esforços e conhecimentos para dar cabo da missão empreendida. Existem inúmeras possibilidades de essa combinação não dar certo na prática. Suponha um designer perfeccionista e obcecado trabalhando para um cliente neurótico. Os dois têm grandes chances de não chegar a um acordo dentro do prazo estipulado, porque essa é uma profissão onde não existe o certo nem o errado. Você faz uma proposta, o cliente sugere mudanças, você leva a nova apresentação e ele acha que a cor ainda não está do seu agrado. Enquanto isso você não recebe como o planejado. E assim vai per secula seculorum.[1]


  Propostas benfeitas são a chave de um projeto bem-sucedido. Em primeiro lugar, devem ser feitas por escrito. E com todas as letras. Cuidado, muito cuidado com recursos de expressão. Quer um exemplo? Certa feita, inadvertidamente, acrescentamos a palavra etc. a uma lista que descrevia o item “Impressos Operacionais”. O representante do cliente, de má-fé, quis nos obrigar a redesenhar centenas de formulários não especificados na lista usando como argumento o nosso inocente etc. Não conseguiu, mas o processo todo foi desgastante.


  Atenção redobrada também na negociação, com argumentos de clientes que não passam de uma forma sofisticada de estelionato. Uma ideia do que se pode ouvir:


  “Cobre pouco de nós neste primeiro projeto, que lhe traremos muito mais”;


  “Você também tem de investir na gente”;


  “Estamos lhe dando a oportunidade de trabalhar para a ZXCDS”;


  “Acredite em mim, este projeto será vital para nossa empresa”.


  A questão dos honorários é complexa e envolve não apenas os fatores financeiros relativos aos custos e lucros do projeto. O que você cobrar no primeiro trabalho certamente estabelecerá seu parâmetro de preços. Se cobrou barato, ficará assim estabelecido. O cliente certamente vai se esquecer de ter pechinchado e exigirá desconto substantivo no próximo projeto, usando a referência de preço do primeiro. Muitos profissionais de grandes empresas valem-se do nome corporativo para obter redução no preço e, à custa do seu esforço, ganhar vantagens pessoais dentro da organização. Investir nos clientes e se empenhar para cumprir a missão a que se propôs é importante. Sempre. Mas tão importante quanto é consolidar suas relações com eles baseando-se no respeito mútuo. Decididamente, não atingirá essa meta aviltando seus honorários.


  A administração do escritório no dia a dia


  Administrar escritórios de design é muito chato. Divertido mesmo é pensar, escrever e, principalmente, desenhar. Inicialmente, esqueça todo o glamourque aparece em comerciais de televisão – aquelas cenas idílicas de designers interpretados por rapazes bem-apessoados, de capacete, que aparecem inspecionando obras e apontando o vazio ou por moças lindas, que fazem estudos de cores na frente de um computador hipermoderno num cenário de cinema ultraclean.


  O dia a dia de um escritório de design não chega a ser monótono, mas está longe de ser encantador. É o telefone que não para de tocar, o computador que “dá pau” e faz perder duas horas de trabalho suado. É aguentar gente chata, ouvir discursos saturados de lugares-comuns e depois voltar a trabalhar em um projeto que está bom, ou mesmo excelente, mas que o cliente não aprovou. É um processo desgastante de cumprir prazos impossíveis, não ter tempo de estudar uma proposta gráfica como deveria e, principalmente, ter de lidar com a falta crônica de recursos e muita burocracia. Se antes bastava um funcionário para cuidar da documentação de um escritório com quatro profissionais de design, hoje a relação é de quase um para um. Por dois motivos: primeiro, o uso de computadores agilizou exponencialmente nosso desempenho em projeto; segundo, as exigências das papeladas fiscais e operacionais aumentaram desmedidamente.


  Mas não sou daqueles saudosistas que clamam pela volta dos “bons tempos”. Posso até ter saudade. O ritmo antes era um pouco mais humano, talvez, mas também era bem tedioso. Para avaliarmos o comportamento de determinada cor em uma proposta de marca, por exemplo, gastávamos horas e horas pintando desenhos com hidrográficas sobre papel-manteiga, e muitas vezes para acabar rejeitando o ensaio, no final. Hoje, dois toques no mouse e temos plenas condições de avaliar o resultado. Bem comparando esse tempo jurássico dos escritórios de design de vinte anos atrás, era como ir de São Paulo a Santos pelo Caminho do Mar dirigindo um Mercury cupê, 1947, pesadíssimo, com potência de motor ridícula, suspensão com molas semielípticas que chacoalhavam o carro todo, freios a tambor que exigiam força física no pé direito para parar o carro, câmbio de três marchas na coluna de direção, que tinha o mesmo diâmetro que a de um caminhão e dava voltas e mais voltas e ainda apresentava uma folga imensa. Você chegava ao destino literalmente exausto. Bem melhor dirigir um modelo com câmbio automático, ar-condicionado, direção hidráulica, freios ABS, suspensão inteligente, que tem muita potência disponível e, finalmente, consome bem menos combustível.


  O problema é que somos treinados nas faculdades para fazer projetos e muito pouco preparados para administrar escritórios e contratos. E é de uma boa administração que depende o sucesso financeiro de um escritório de design nos dias de hoje. Não basta saber captar clientes e fazer bons projetos. É preciso saber administrar contratos individualmente e no conjunto para não correr o risco de fazer um projeto importante, de prestígio, e na hora do balanço descobrir que seu lucro foi insignificante, quase nulo. Isso demanda conhecimentos específicos de gestão empresarial. Se você não tem como resolver isso in house, deve comprar pronto o quanto antes, isto é, contratar quem sabe fazer para assessorá-lo.


  Nossa matéria-prima mais cara, o principal insumo, é a hora de trabalho. E nosso core business (para usar um dos termos da moda) é conseguir remunerar o máximo possível de horas trabalhadas, porque infelizmente não temos como repô-las ou vendê-las de outro jeito. A hora não remunerada está perdida e entra na coluna do prejuízo contábil. Sendo assim, o valor de cada projeto deve ser estipulado com base nas horas de trabalho que ele vai exigir para ser elaborado. E como se arbitra o valor de venda da hora do profissional? Existe uma fórmula bastante simples, que é usada há muito tempo e que está explicada em detalhes adiante.


  Além dos designers, o escritório tem despesas com pessoal de apoio à sua atividade principal: administradores, contadores, secretárias, recepcionistas, office boys, copeiras, entre outros auxiliares. E ainda existem três outras categorias de despesas administrativas: custos operacionais, de infraestrutura e tributos. Nos custos de infra-estrutura entram aluguel de salas, condomínio, manutenção de mobiliário, despesas com energia, telefonia, internet e com a atualização tecnológica de hardware e software. Nos custos operacionais incluem-se os indispensáveis para manter “a lojinha” aberta, tais como: limpeza e conservação, copa, transporte, segurança, entre outros. Por último, e bastante importantes, vêm os custos com impostos e taxas que incidem de várias formas sobre o valor pago aos profissionais – basicamente contribuição previdenciária, PIS, impostos municipais sobre serviços, imposto de renda, etc. A lista pode ser bem extensa. Os itens mencionados são os custos obrigatórios, mas podem existir outros, adicionais, como planos de saúde, auxílio-alimentação, bônus por desempenho, horas extras e por aí afora. Todas essas despesas deverão ser remuneradas pelo cliente, no fim das contas. Não fique preocupado, porque ele também faz o mesmo com seus produtos e serviços.


  A fórmula que pode ajudá-lo a calcular seus custos e não ter prejuízo


  É bem simples: divida o valor nominal líquido com que remunera cada profissional por 160, que é a quantidade de horas que em tese ele deve trabalhar ao longo de um mês. Obtido esse valor em moeda, multiplique por 3, ou 3,5. Esse número 3, ou 3,5, é denominado fator K, que pode ser mesmo variável. O resultado é o valor unitário da hora de venda de cada profissional. Como dono do escritório você também deve estar incluído neste cálculo.


  Mas o que é mesmo o fator K? Uma antiga fórmula elaborada pela engenharia consultiva e aplicada até hoje, internacionalmente, para calcular o valor da hora profissional acrescida dos custos envolvidos em uma operação de prestação de serviços ou consultoria. Ele é calculado a partir do valor do salário líquido de um profissional, equivalente à carga horária de 160 horas mensais. O fator ou número K é o resultado da multiplicação desse valor líquido por: a) tributos que incidem sobre o salário do profissional; b) outros custos, como infraestrutura e despesas operacionais; e c) porcentagem de lucro do escritório. A conta é feita assim (os índices podem variar de acordo com os diferenciais de taxas e custos praticados por cada escritório ou ditados pela competição dos mercados): 1,4 (para o índice dos impostos que incidem sobre o salário do profissional) × 1,6 (para custos de infra-estrutura) × 1,3 (para porcentagem de lucro de 30%) = K = 2.912.


  Um exemplo concreto. O preço de venda de um profissional que ganha R$ 30,00 por hora em valores líquidos deverá ser R$ 30,00 × 2.912 = R$ 87,36 ou, arredondando sempre para cima, de R$ 90,00. Cada escritório pode escolher o fator K que melhor se adapte a seus custos. Por exemplo, escritórios que empregam mais gente em funções meio (de apoio) que em função fim (de projeto), recebendo valores elevados, ou que têm custos operacionais mais altos, podem chegar a um índice bem mais elevado, como 1,7. E se quiser aumentar a taxa de lucro para 50%, em vez dos 30% do nosso exemplo, vai atingir um fator K de 3,57. Veja como: K= (1,4 × 1,7 × 1,5) ou K= 3,57.


  O valor de venda, utilizando-se os índices do exemplo acima sobre o valor líquido de uma hora de R$ 30,00, será, então, de R$ 30,00 × 3,57 = R$ 107,10. Qual é o limite para usarmos essa técnica de apropriação de custos? Existe um valor médio de mercado para cada tipo de projeto. Associações de designers costumam manter tabelas atualizadas para consultas. Cabe a você, portanto, usar o simples e corriqueiro bom senso para chegar a seu preço. De pouco lhe adiantará querer vender uma BMV (Brasília Muito Velha) a preço de uma BMW zero-quilômetro. As leis de mercado são poderosas, e mesmo que você tenha alcançado muita fama e prestígio, ainda assim não terá se livrado de alguma concorrência.


  Ah! Mas o escritório é você e um computador no quarto de seu próprio apartamento. Excelente. Custos menores podem ser sua vantagem competitiva. Mas, se pensar bem, mesmo assim não estará livre de parte dos custos anteriormente arrolados – energia, telefonia, internet, atualização de hardware e de software, etc. E a escala dos projetos em que estará envolvido, dispondo de uma infra-estrutura tão pequena, também será menor. Essa é uma situação bastante usual hoje e que tem sua razão de ser. Primeiro porque os escritórios diminuíram de tamanho, colocando muitos bons profissionais na rua. Seguro porque hoje uma pessoa sozinha, com seu computador e seu telefone, consegue fazer projetos que antes demandavam trabalho físico muito maior e exigiam a contribuição de vários profissionais para a finalização. Lembre-se de como antes fazíamos tudo na mão: teste de cores, desenhos, colagem do projeto – que era chamado de paste-up. Mas isso é história.


  Respeito profissional: o principal segredo administrativo


  Em nosso escritório adotamos uma política de absoluta transparência com os profissionais internos em relação aos valores de venda dos contratos. Não é essa a regra, no geral. Conheço profissionais que são figuras centrais em seus escritórios e preferem fazer certo segredo dessas questões com sua equipe. Minha experiência, particularmente, recomenda que as informações circulem livremente. Ninguém vai questionar se esse colaborador ganhar mais. E a transparência dentro de um escritório do nosso tipo evita o custo invisível e, por isso mesmo, intangível, que é a sensação de estar sendo explorado. Lembre-se, sempre, de que lidamos com pessoas sensíveis e talentosas, que precisam ser estimuladas a dar o seu melhor. E pague bem seus profissionais, porque a diferença entre um projeto excepcional e um apenas bom, ou razoável, estará no empenho de cada indivíduo e no de toda sua equipe.


  Evidentemente, só dinheiro não compra corações e mentes. Valorize seu profissional com pequenos, mas indispensáveis, gestos, por exemplo, colocando seu nome na ficha técnica do projeto que teve sua participação. Não instaure um regime de campo de concentração, com regras e mais regras a serem cumpridas. O clima do escritório vai ser péssimo. Estimule e também premie a competição interna, com o cuidado de não criar monstrinhos egoístas e invejosos, que terão de ser afastados porque minam o moral e a coesão interna. Certa feita, uma ótima profissional da Und veio até mim reivindicar o uso exclusivo do novo computador que acabávamos de adquirir. Ela se considerava melhor que os outros, portanto, merecia trabalhar com a melhor máquina. A demanda em questão acendeu, imediatamente na minha cabeça, um enorme sinal vermelho. Ela era de fato muito talentosa e eficiente, mas não sabia trabalhar em equipe.


  Procure ser justo e equânime nas decisões e, quando necessário, trate de justificá-las junto à equipe. Fiz isto por causa disto, disso e mais aquilo. Saiba, também, voltar atrás e não se avexe em pedir desculpas se percebeu que fez alguma bobagem. Quem não as faz?


  O cliente tem de conhecer e conversar com sua equipe. Não fique receoso de perdê-lo um dia para o primeiro funcionário que sair de seu escritório. Isso acontecerá de qualquer forma se você não proceder bem com ambos: o profissional e o cliente. Não tive um caso desse tipo em quase trinta anos de escritório, mas sei que é bastante comum acontecer quando dissidências internas dão origem a novos escritórios. Em geral, elas são fruto de problemas mal resolvidos, envolvendo o principal segredo administrativo mencionado antes: o respeito profissional.


  Administrando egos: ou como fazer sua equipe vestir a camisa


  O maior patrimônio de um escritório de design não são suas máquinas ou mesmo seu portfólio. O que realmente conta em nossa atividade é a competência, dedicação e lealdade da equipe ao cliente e aos projetos em desenvolvimento ou, em última instância, ao escritório. Embora não goste de fazer analogias especificamente com futebol, aqui cabe uma: é importante conseguir que seus profissionais tenham amor à camisa. E somente afago aos egos não basta para desenvolver neles tal sentimento. Lembrando sempre que estamos lidando com pessoas sensíveis e talentosas, é fundamental estabelecer com elas uma relação de confiança em que se sintam respeitadas e valorizadas.


  Como titular do escritório admito que seja paternalista no relacionamento com meus funcionários. Herança de família, provavelmente. Na marcenaria do meu avô libanês era comum encontrar empregados com mais de trinta anos de casa. Aprendi a dirigir carros e a trabalhar com madeira com esses velhos empregados de meu avô, que me consideravam um familiar. A empregada da casa dos meus avós, a Cida, também trabalhou por algumas décadas na residência. Ela gostava de tomar umas e outras, mas dava conta de arrumar uma casa que era uma zona completa, eternamente recendendo ao chanclich que era curado nas meias, penduradas na torneira do filtro. Não entendo como se dava tão bem com minha avó, que não falava português.


  Qual era o segredo da lealdade dos funcionários aos meus avós libaneses? Eles eram respeitados e considerados parte da família. Essa herança familiar explica em parte nossos costumes na Und. Não temos livro de ponto há muito tempo, cada um faz seu próprio horário e são raros os atrasos sem justificativa. Quando alguém precisa se ausentar do escritório por algum compromisso inadiável, apenas nos informa e se vai. Temos certeza que deixou seu trabalho em dia. Essa é uma das práticas internas respeitadas por todos. Uma equipe que trabalha durante muito tempo apoiada em uma relação de confiança e respeito mútuos alcança elevados índices de eficiência e produtividade. Prazos são abreviados e receitas são antecipadas. Esse caminho, de fazer a equipe ter amor à camisa, eu sigo e recomendo quanto à administração dos egos dentro de um escritório.


  O que fazer quando projetos escasseiam?


  Antes de se jogar pela janela porque o mundo não o entende, verifique se é um problema pessoal ou conjuntural. Converse com seus colegas de profissão com quem tem alguma intimidade (não vá dourar a pílula dizendo que está absolutamente lotado de trabalho) e pergunte como estão as coisas. Se lhe perguntarem, responda sinceramente.


  Se a maioria estiver na mesma situação, é evidência de que a demanda diminuiu. Aprenda com a natureza que está na hora de hibernar e tratar de conservar energia. A primeira providência é permanecer no mercado. Se necessário, engula alguns sapos e aceite projetos que antes rejeitaria. Tenha certeza de que seus antigos e fiéis clientes, aqueles que são constantes e parceiros, serão os primeiros a lhe fazer novas encomendas, ainda que pequenas, não porque sejam bonzinhos, mas porque lhes interessa que permaneça atuante. Substituir o designer e sua cultura, procedimentos e pessoal por outros com quem os clientes ainda terão de aprender a lidar é uma operação bastante complicada.


  Pense com calma e não desperdice recursos escassos investindo em promoções que terão baixo retorno, pois o mercado está retraído e tem mais oferta do que demanda. E, enquanto não revogarem a tal lei da oferta e da procura, provavelmente você terá de diminuir honorários.


  Você tem tempo; portanto, aproveite esse importante ativo. Reavalie suas comunicações; atualize ou refaça seu portfólio e finalmente desenvolva aquele site sempre adiado. Volte a conversar com pessoas, principalmente seus antigos clientes negligenciados nas épocas de vacas gordas. Circule mais em exposições e eventos ligados a seus interesses. Deixe o terreno preparado para quando o mercado voltar a dar algum sinal de vida.


  Princípios, compromissos e procedimentos


  A Und foi fundada, em 1978, com base em objetivos definidos: um conjunto de princípios norteadores de sua ação profissional e um decálogo de compromissos com seus clientes que até hoje se mantêm conceitualmente inalterados. Ao longo de suas atividades consolidou, ainda, procedimentos ou condutas para tornar transparentes e consistentes suas atitudes empresariais. Todo escritório de design deve se preocupar com isso: apresentar claramente ao público seus princípios de funcionamento, procedimentos ou condutas profissionais e compromissos com os clientes.


  Os statements, como é definido pela língua inglesa o conjunto de regras de pensamento e conduta de uma empresa ou instituição, desempenham a função de eixo central sobre o qual se organiza um escritório, entendido como um grupo de profissionais com forte identidade. Mais de uma vez tive de explicar aos membros da coesa equipe da Und por que usei tanto a palavra não em nossos compromissos. A resposta está lá atrás, nas aulas de desenho ainda dos tempos de cursinho pré-vestibular, onde aprendíamos que o que não é explicitamente proibido está permitido. É preciso ter bem claro o que podemos ou não fazer, os padrões éticos que norteiam as nossas condutas, os compromissos que estabelecemos com nossos clientes. Daí a importância dos statements para uma empresa. Uma regra que eles não contemplam porque exclusiva do nosso meio, por excelência, é esta que adianto: quem tem de aparecer é o produto do trabalho, não seus autores. Obedecemos fielmente a essa regra na Und, e recomendamos que nossos colegas, especialmente os novatos, não deixem de respeitá-la por um único momento.


  Admito que ser designer é uma profissão de gente muito vaidosa, que depende de suas ideias para sobreviver e, não raro, confunde a venda da mercadoria com a de seus próprios atributos. Faço uma brincadeira, para explicar nosso ramo de atividade, que se baseia nas minhas origens árabes. Nosso cotidiano se parece com a inscrição que lemos nos toldos de qualquer lojinha de armarinhos que se preze: sempre novidades! O lado ruim dessa cultura da vaidade é a crença, errônea, de que tudo que sair de nossas mentes estará acima da crítica, não precisa ser discutido e muito menos questionado. Tal onipotência empobrece as relações com os colegas, clientes e fornecedores e nos expõe ao risco de perder as referências e a humildade. Aprendi, a duras penas, que a melhor reação diante da crítica, às vezes sincera e dolorosa, é procurar se superar, produzindo ainda melhor. Podemos usar essa mesma vaidade, que é de ordem intelectual, como um motor na busca do aperfeiçoamento permanente. Cada projeto possibilita imensas perspectivas de aprendizado e conhecimento ao apresentar algo novo, ao menos de um ângulo diferente do que conhecíamos.


  Na Und somos muito discretos, quase invisíveis quanto à divulgação dos trabalhos. Preferimos o conforto do relativo anonimato. Somos assim porque acreditamos que é melhor para os clientes e para nós próprios, mesmo que não seja essa uma prática usual no meio. Aprendi com a experiência de pessoas mais velhas que a vaidade drena as forças vitais de empresas e profissionais, levando-os a acomodar-se sobre antigas conquistas. Uma consignação de humildade que transformei em lema permanente e recomendo aos jovens designers é extraída da antiga inscrição latina: sic transit gloria mundi (as glórias terrenas são efêmeras). É uma frase repetida até hoje nos textos das missas, cuja sabedoria foi forjada nas lutas e conquistas da Antiguidade romana clássica. Após uma campanha vitoriosa, durante a marcha triunfal do general em Roma (feita na quadriga conduzida pelo auriga), um escravo segurava a coroa de louros sobre a cabeça do conquistador, enquanto lhe soprava ao ouvido, repetidamente: “sic transit gloria mundi”. Faço questão de lembrar, na Und, até a circunstância em que a frase era proferida.


  A seguir, relacionamos os princípios, compromissos e procedimentos profissionais que definem a personalidade da Und Corporate Design. Sinta-se à vontade para inspirar-se neles quando estiver montando seu próprio negócio.


  Os princípios essenciais que podem identificar sua posição no mercado


  1 Um escritório de design deve ter profissionais próprios ou especialmente contratados, altamente qualificados e motivados para desenvolver com liberdade seu potencial criativo individual. Este princípio é básico para o exercício de nossa atividade. Estimular a controvérsia, o debate respeitoso, livre e inteligente é condição indispensável para o processo de avaliação e seleção das melhores ideias e propostas no desenvolvimento de um projeto, qualquer que seja ele. Infelizmente, tal prática não é corriqueira nos escritórios de design, como pude observar, não poucas vezes, entrevistando profissionais para os quadros da Und. A maioria dos relatos dava conta da experiência de trabalho em estruturas hierarquizadas de forma rígida – o que inibe a participação ativa dos profissionais no processo e, pior do que isso, os submete a regras e imposições que valorizam apenas as concepções da direção. Algumas estruturas organizacionais citadas apresentavam-se tão rígidas, no sentido do “nós pensamos, vocês executam”, que obrigavam seus profissionais a desenvolver características de Yes, Men. É sem dúvida contraditório e até sem sentido selecionar alguém levando em conta seu portfólio e experiência anterior para sujeitá-lo, em seguida, a normas e imposições “de cima”. Tais atitudes restritivas são os principais fatores do elevado turnover de pessoal observado nos escritórios de design gráfico. Cedo ou tarde, esse tipo de estrutura organizacional perde seus melhores profissionais, que se vão porque são inibidos de expressar seus atributos.


  Claro que é complexo administrar profissionais de talento e com experiência e deixar seus egos livres e soltos. Estimular a controvérsia da troca de ideias muitas vezes põe frente a frente, em contencioso, a Brigada dos Mártires de Al Aqsa – como “carinhosamente” denomino os profissionais mais jovens da Und – contra os T-Rex do Design, os titulares do escritório e outros colaboradores mais experimentados. Para continuar na metáfora dessa guerra assimétrica, fico sincera e particularmente satisfeito quando perco a discussão de uma proposta melhor e mais adequada ao projeto para um “jovem terrorista”. Nem sempre é isso o que acontece, é claro. Às vezes, e com frequência, por razões de política interna do cliente, é necessário aplicar uma “chave de galão” nos mais jovens. Para quem não sabe, “chave de galão” é uma antiga gíria militar brasileira que, traduzida livremente, significa: “manda quem pode, obedece quem tem juízo”.


  Minha experiência de entrevistas com profissionais candidatos a uma vaga no escritório ensina o seguinte: o currículo é importante, mas não só ele. A flexibilidade do profissional para se adaptar à equipe e aos procedimentos de operação do escritório é tão importante ou mais do que seu portfólio e a experiência anterior. É preciso que o novo contratado tenha capacidade de respeitar a confidencialidade dos projetos e de sujeitar-se a certa desconstrução de suas “verdades estabelecidas” ou vícios de projetos, para desenvolver autoconfiança e ousar. Nas entrevistas, em geral presto muita atenção a três características ou qualidades de um candidato: o jeito de olhar, que em geral diz muito da riqueza interior das pessoas; a formação escolar e a história familiar; e, finalmente, algo mais difícil mas não impossível de observar, que são os traços identificadores de sua personalidade. Isso porque podemos ensinar técnica, mas não interferir no caráter dos profissionais que trabalham conosco. E colocar alguém em uma equipe integrada há muito tempo, que possa introduzir a divisão ou a competição ególatra, é contraproducente ao clima de diálogo e concórdia que, a meu ver, deve prevalecer no ambiente de um escritório de design gráfico – um local de gente inquieta e inteligente, se não por motivação própria, no mínimo por dever de ofício.


  2 Respeitar a cultura das instituições, seu público e mercado e procurar atendê-los com o máximo de eficiência, economia e, principalmente, qualidade dos serviços, justificando os esforços de todos os profissionais envolvidos. Toda instituição, pública ou privada, de qualquer ramo de atividade, desenvolve uma cultura própria. Temos de nos envolver com essa cultura por um bom período de tempo quando iniciamos um projeto, e é recomendável conhecê-la em profundidade para que a missão tenha sucesso. Daí a primeira recomendação neste início: mantenha a isenção. Seja um bom repórter e evite sair emitindo juízos de valor ou tentando maior envolvimento pessoal. Mesmo porque você é um alienígena descobrindo como a organização opera, quais seus processos e mecanismos de decisão, quais seus mercados, que pessoas são emblemáticas dentro da sua hierarquia; enfim, o que é de fato a instituição, e não apenas o que é sua imagem interna e externa. Essa fase inicial de conhecimento recíproco é importante para definir a linguagem mais apropriada a ser adotada no projeto.
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  Conjunto de identidades para usinas de produção de açúcar e álcool: Cosan, São Martinho, Dacalda e Corona.


  Durante essa atividade de contato podemos sofrer bastante com preconceitos e estereótipos, ou mesmo grosserias e vulgaridades. Lembre-se de que o homem tem dois ouvidos e uma boca, e assim deve ouvir duas vezes mais do que fala. E pode recorrer ao silêncio em sua demanda por respeito.
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  Marcas das concessionárias AutoBAn e NovaDutra.


  Voltando ao enunciado, é possível afirmar categoricamente que a condição de sucesso de um projeto depende de que seja entendido e assimilado pelo público interno como um dos fatores de viabilização de importantes mudanças na organização. Mudanças que podem ser de qualquer natureza, desde as pontuais até as mais radicais, quando somos incumbidos, por exemplo, de criar ou refazer o símbolo da instituição, sua face mais visível, a bandeira em cuja sombra todos estarão reunidos como nos exércitos de antigamente. O projeto de identidade é um empreendimento que tem começo e meio, mas pode não ter fim, dependendo muito da postura do designer e de sua integração com a cultura do cliente. Não ter fim significa estabelecer uma interação entre o profissional e a instituição de forma vantajosa e duradoura, em que demandas contínuas por novos serviços serão dali em diante sua nova rotina em relação àquela empresa.


  3 Cada caso é rigorosamente único. Não existem soluções de prateleira e todo projeto deve envolver um processo de captação, análise e síntese das informações até a conceituação precisa dos seus objetivos. Este princípio tem como fundamento o respeito às diferenças de cultura interna entre as empresas. Culturas diferentes devem ser expressas simbolicamente de forma diferenciada, mesmo quando as atividades produtivas são aparentemente semelhantes, por exemplo, usinas de produção de açúcar e de álcool. Porque elas são dirigidas por pessoas diferentes e têm características completamente distintas de missão, organização e operação e, eventualmente, até de mercados-alvo.


  Outro exemplo: as concessionárias de estradas para as quais desenvolvemos projetos de identidade. Elas podem até mesmo ter cultura organizacional parecida, mas seus públicos receptores são diferentes e exigem soluções específicas.


  A proposta contida neste princípio contraria, portanto, as soluções de prateleira, bastante comuns na indústria da consultoria, que adota soluções semelhantes para casos parecidos. Existem metodologias relativamente padronizadas que podem ser aplicadas a tais casos, mas o resultado deve ser exclusivo e único. Assim, definir conceitos abstratos que sejam próprios e indissociáveis ao objeto da análise é o principal desafio para o designer. E saber precisamente o que deve ser transmitido e interpretá-lo graficamente é o foco principal de trabalho.


  Os compromissos que podem fortalecer sua relação com clientes e fornecedores


  1 Usar a inteligência, a criatividade e a técnica como instrumentos para atender as necessidades do cliente e não como um fim em si mesmo. Pode parecer um contrassenso tratar do que deveria ser óbvio, como prevê esse princípio de compromisso com o cliente. Mas muitos escritórios e profissionais de design cultivam a política de afirmar em primeiro lugar seus próprios valores e objetivos, em vez de considerar, em princípio, as necessidades e interesses do cliente. O resultado, bastante comum, é encontrar empresas diferentes utilizando simbologias gráficas quase padronizadas. Tal atitude pode transformar os projetos em formidáveis veículos de promoção pessoal do profissional envolvido, mas será desastrosa como solução para os interesses e objetivos almejados pelo cliente e seus públicos.


  2 Ter um comportamento ético e profissional, baseado no respeito e na confiança recíprocos. Um escritório de projetos deve evitar confraternizações excessivas com seus clientes para não comprometer a necessária isenção no trato das missões que lhe são atribuídas. Manter alguma reserva na relação com os clientes é uma atitude que considero sensata. Amizades mais atrapalham do que ajudam a partir do momento em que existem honorários sendo pagos por serviços a serem prestados. Equacionar como proceder na aceitação de clientes novos também requer bom senso e cautela. Nossa política na Und, por exemplo, é a de não realizar projetos remunerados para empresas que tenham em sua direção parentes muito próximos. Um cuidado que preserva essas pessoas, em última instância, de serem acusadas injustamente de nepotismo.
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