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Este € um estudo que visa investigar a aplicagao dos quatro componentes do mix de marketing (produto, prego,
praga e promog¢ao) em um escritério de design grafico, podendo oferecer assim sugestdes para que este possa se
tornar mais eficiente e lucrativo, maximizando desempenhos, resultados, relacionamento, qualidade e,
conseqlentemente, lucro.
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This is a study that seeks to investigate the application of the four marketing mix components (product, price, place
and promotion) in a graphic design office,making it possible to offer suggestions for this can become more efficient
and lucrative, maximizing performance, results, relationship, quality and, consequently, profit.

O Marketing Mix no Design Grafico A importancia das ferramentas de marketing no escritério de
design grafico.

Cada vez mais os clientes encontram novas alternativas para satisfazer suas necessidades, tornando-os
mais exigentes. No caso do design grafico, a facilidade de acesso a um computador e softwares graficos,
produz um numero incontavel de pessoas sem preparo na area e que competem com os designers pelo
mercado, oferecendo precos extremamente baixos. Em um quadro como este, os escritérios de design
nao podem mais se restringir em somente criar e oferecer seus servigos, decisoes estratégicas mostram-
se cada vez mais essenciais para que estas consigam nao s6 obter lucro, mas, principalmente, sobreviver
no mercado. Por sua principal caracteristica de intangibilidade, as empresas prestadoras de servigo
devem preocupar-se com sua imagem perante o publico. A busca pelo belo e perfeito é cada vez maior e
esta supervalorizagao pela estética acaba tendo consequéncias em praticamente todos os niveis das
empresas, desde sua identidade visual, ambientes fisicos até seus funcionarios e o préprio produto.
Tendo em vista todas estas preocupagdes ha cada vez mais espaco e servigo para os designers que
devem operar nao so na estética como em varios outros niveis da empresa. Os empresarios estdo cada
vez mais exigentes e obcecados com o retorno de seus investimentos, nada mais é feito apenas por
beleza ou prémios; seja em aumento de vendas, diminui¢gdo de custos, aumento de produgao ou mesmo
divulgacao e fixagao eficiente da marca na memoria dos consumidores, um projeto so € aceito se havera
um bom ou 6timo custo-beneficio. Com todas estas mudangas no cenario mundial, os escritérios de
design devem se preocupar em adotar uma postura mais estratégica, brigando por seu espago no
mercado e valorizando a profissao.

1-Produto: Design Grafico
Na area de design grafico existem basicamente duas categorias de ofertas: servigo puro, onde o designer
se responsabiliza e recebe apenas pela criagdo do projeto, deixando a cargo do cliente sua produgéio; e



um servigo principal associado a bens ou servigos secundarios, no qual o designer oferece seu servigo e
ainda o gerenciamento de servigos adicionais tais como producao grafica ou contratagao de terceiros,
sendo que neste caso o designer recebe um valor adicional pelo servigo prestado. Apesar de receber
mais, a responsabilidade aumenta, ja que o escritério passa a responder por qualquer falha dos
fornecedores ou de um profissional terceirizado. Esta segunda forma de conduta, ainda, oferece muitas
vantagens tanto para a empresa quanto para o cliente, dentre as quais destacam-se quatro principais: 1-
O cliente encontra uma maior comodidade, ja& que ndo precisa se preocupar com 0s processos de
producao final; 2- O escritério acaba agregando valor a prestacao de servico, transmitindo uma maior
segurancga ao cliente; 3- Através do acompanhamento é possivel que o designer certifique-se de que seu
projeto sera executado conforme foi planejado; 4- O escritério pode criar vinculos com fornecedores,
agilizando a produgdo, uma vez que os processos de ambos ja sdo conhecidos, podendo ainda haver a
possibilidade de transforma-los em parceiros. Na verdade, o acompanhamento de produg¢ao pode ser
uma das etapas inseridas nos processos que compdem a prestacao do servigo 'design grafico'. Portanto,
uma visdo geral sobre estes processos e procedimentos torna-se necessaria para uma melhor
compreenséo e, portanto, uma maior capacidade em selecionar estratégias para que a prestagao seja
realizada de forma eficiente e otimizada para ambas as partes, tanto a empresa quanto o cliente.

Tao importante para o cliente como para a propria empresa, € como a prestacido de servico é
administrada. A partir do momento em que um cliente em potencial procura o designer, ele interage com
varios aspectos da empresa. Pode-se citar um exemplo para ilustrar esta afirmagao: ao procurar os
servigos o cliente é atendido por uma atendente especializada ou pelo designer, que ouve o caso, mostra
o escritério, fala um pouco dos servigcos da empresa, apresenta o portfolio e fica de enviar uma proposta
com orgamento. Ao sair do escritorio, o cliente avalia a qualidade da empresa com base em todas as
etapas mencionadas, ou seja, se ele foi bem e rapidamente atendido, se quem o atendeu possui
conhecimento da area e se entendeu e interessou-se pelo caso, as instalacées do escritério, a qualidade
do portfélio e, principalmente, se o orgamento sera enviado dentro do prazo estipulado. Como todos estes
processos sao essenciais para a satisfacdo e conseqlente aprovacao do cliente, devem ser taticamente
elaborados. Para Las Casas (2002), processos confusos devem ser evitados, pois o processo faz parte do
“pacote” de beneficios da compra do consumidor. Se ha confusdo e muita espera, ou mesmo falta de
orientagdo, os clientes ndo voltam mais ou ficam muito insatisfeitos. No design grafico, estes processos
vao desde o contato inicial do cliente com a empresa, passando pela prestacdo do servigo e sua
finalizagao.

Ainda conforme Las Casas (2002), os processos sao desenvolvidos para facilitar a prestagéo de servico.
Os varios pontos de contato sdo planejados visando uma fluidez e eficiéncia que permitam um processo
sem atrapalhacdes, complicacdes e impedimentos. Este processos, por sua vez, sao constituidos de
procedimentos, que, de forma geral, sdo as maneiras com que cada etapa do processo é realizada. No
caso anterior, por exemplo, ao entrar no escritorio o cliente é atendido pela secretaria que imediatamente
chama o designer e este o0 acompanha até uma sala separada preparada especialmente para isto,
oferecendo-o um café e agua. Nada disto precisa ser feito de forma metddica e forgada, as vezes ¢é até
realizada automaticamente pela prépria cultura da pessoa, mas ter este procedimento em mente ja
garante uma agilidade no processo e satisfagao do cliente. Um outro exemplo € uma postura do designer
de sempre sorrir e olhar no olho do cliente quando fala com ele; € uma postura pessoal que pode ser
passada a todos do escritorio e que auxilia em muito a imagem do profissional de qualquer area. Portanto,
desenhar um fluxograma com as etapas da prestacéo, desenvolver procedimentos para eles e utilizar
uma metodologia de trabalho, seja ela existente ou prépria do profissional, pode melhorar a qualidade dos
resultados e tornar a prestacdo do servigo mais rapida e eficiente. Estes procedimentos podem ser
passados verbalmente para os funcionarios, no caso de pequenas empresas, ou através de documento
escrito (um regimento interno, um manual de identidade corporativa ou mesmo um manual de conduta
para os funcionarios) e treinamento especifico, no caso de grandes empresas.



Segundo Las Casas (2002), deve-se levar em consideragao que na area de servigos a mao-de-obra deve
receber a maior parte dos investimentos de uma empresa. Escritérios de design comercializam atos,
acgdes, idéias, desempenho. Para isto ha a necessidade de se treinar os funcionarios. Porém, antes de
oferecer este treinamento, é preciso contratar as pessoas certas. O pessoal de uma empresa € essencial
para a qualidade da prestagao de servigos, uma vez que como ndo ha um produto tangivel, todo o
envolvimento dos funcionarios com o projeto acaba definindo o resultado final, e, portanto, contribui em
grande parte para que o cliente forme uma imagem positiva da empresa. Individuos de boa aparéncia,
presteza no atendimento, conhecimento do assunto abordado, responsabilidade no cumprimento de
compromissos, convicgdo nas suas afirmag¢des, com treinamento adequado, dentre outros fatores
comunicam uma preocupacao da administracido em atender bem seus clientes.

2-Preco: O Valordo Servigo

Um dos problemas na area de servigos € o fato do cliente nao ter uma visibilidade dos pregos cobrados, ou
seja, normalmente paga-se um valor pré-determinado pelo projeto inteiro. Sendo assim, o cliente acaba
nao sabendo quanto esta custando cada item. Kotler (2000) sugere uma politica de determinagéo de
preco baseado nos seguintes critérios: 1- Seleg¢do do Objetivo da Determinagdo de Preco; 2-
Determinacdo de Demanda; 3- Estimativa de Custos; 4- Andlise de Custos; 5- Precos e Ofertas dos
Concorrentes.

Para Las Casas (2002), o primeiro passo para a determinagao de prego é a determinagao do objetivo, que
nada mais é sendo onde a empresa quer chegar com a politica a ser adotada. Entre estes objetivos
geralmente encontram-se: 1- Aumento do Lucro (os pregos sdo estabelecidos para conseguir o maior
lucro possivel); 2- Aumento de Venda (os precos séo ajustados ao mercado, visando maior venda); 3-
Paridade Competitiva (neste caso a empresa ajusta seus precos conforme a concorréncia. Se o
concorrente aumenta, a empresa aumenta, se ele reduz a empresa também reduz). Pode-se encontrar
ainda outros objetivos, como retorno do investimento, maximizagao do lucro a longo prazo, maximizagao
do lucro a curto prazo, crescimento, estabilizagdo do mercado, melhorar tanto a imagem da firma como de
seus servicos, criar interesse pelo servigo, ser considerado honesto e confiavel pelos concorrentes, gerar
trafego, recuperar investimento rapidamente, dar valor ao servigo. Os objetivos podem variar conforme a
época. Em um momento ele pode ser de recuperar investimento rapidamente e assim que comprido se
tornar de aumento de lucro.

A andlise da demanda € uma etapa necessaria para que se possa determinar um precgo ajustado as reais
necessidades do mercado. Em geral, quanto maior é a procura (quantidade de clientes) e menor a oferta
(no caso, a quantidade de escritérios de design), o prego tende a subir. Entretanto, a reciproca é
verdadeira: quando ocorre pouca procura e muita oferta, os precos costumam abaixar € o que
conhecemos como concorréncia, a disputa pelo cliente. Em cidades maiores, onde ha uma consciéncia
maior pela qualidade das empresas, consequentemente ha um interesse maior pelo design, acarretando
assim, uma demanda maior pelo servigo. Nestas grandes cidades os precos praticados pelos designers
sdo mais altos devido também pela maior procura pelos servigos. Ainda, conforme Kotler (2000), a
demanda estabelece um teto no pre¢o que uma empresa pode cobrar pelos seus servigos, enquanto que
os custos estabelecem um piso.

Diferentemente dos produtos, que em geral possuem um custo fixo (matéria prima, mao de obra,
embalagem, etc.) os servigos sdo bem mais complicados. Em um servigo de design grafico podemos
encontrar custos fixos e variaveis. Custos fixos sao aqueles que permanecem inalterados independentes
do numero de clientes como aluguel do escritério, salario de funcionarios, etc. Custos variaveis sdo os que
dependem de cada projeto, eletricidade, telefone, gasolina e impressao. Estes ultimos variam conforme o
tamanho do projeto, a distancia do cliente (onde serdo marcadas reunides e apresentacdes), assim como



a maéo de obra do designer, e € justamente este item onde encontram-se as maiores
complicagdes.Geralmente os designers cobram por hora de servico, portanto servicos mais complexos
gastam mais horas e conseqlentemente sdo mais caros. Servigos simples séo feitos rapidamente e sao
mais baratos. A questao é: quanto tempo gasta-se para que um determinado projeto seja desenvolvido?
Designers experientes ja possuem uma nog¢ao justamente por ja terem realizado trabalhos iguais ou
semelhantes e para projetos diferentes ja tém como base outros servigos para se basearem.

No design grafico, a simples questao de pre¢o ndo é suficiente para o cliente optar por uma empresa. Por
se tratar de resultado, tanto grafico quanto retorno no investimento (aumento de vendas, constru¢ao de
marca, maior consulta em sites, etc), empresas ja conhecidas e reconhecidas no mercado podem cobrar
mais, tanto pela prépria estrutura do escritério quanto pela experiéncia. Quando um cliente faz uma
pesquisa com varios designers, além de avaliar preco e condi¢gdes de pagamento, fatores decisivos
costumam ser o conhecimento do designer sobre a area do cliente, trabalhos realizados anteriormente e
indicagbes (sendo este um fator muito forte uma vez que a indicagao geralmente vem de alguém que a
pessoa confia). Las Casas (2002) cita que atualmente, devido a maior concorréncia e maior exigéncia por
parte dos consumidores, as empresas devem definir seus pre¢os com base no mercado. Portanto, torna-
se essencial estudar as ofertas da concorréncia e analisar que pregos os consumidores estao aceitando
pagar pelo servigo.

Ao oferecer o gerenciamento da producéo associado ao seu servigo, o designer deve ser remunerado
para tal. Este remuneragao, também chamada de agenciamento ou comissao, € um dos grandes itens de
discussao da pratica do designer. Cobrado sobre o valor final do orcamento de uma produgéo terceirizada,
costuma variar entre 10 a 20 por cento, sendo repassado para o cliente sem seu conhecimento.
Considerado antiético, a comissao € um valor oculto que gratificaria o designer por realizar o trabalho em
determinado fornecedor. Como o valor do agenciamento varia conforme o prego da produgao, trabalhos
mais complexos e luxuosos trariam mais dinheiro ao designer, podendo fazer com que trabalhos movidos
pela cobica e ndo pela eficiéncia, sejam feitos com excesso de recursos ou ainda recursos
desnecessarios. O que se admite na pratica do design € a cobranga de um percentual (que também
costuma variar entre 10 a 20%) sobre o preco final do orgamento pelo acompanhamento grafico, que seria
todo o trabalho e tempo gastos pelo designer para levar a arte-final a grafica, acompanhar a produgao do
material evitando assim qualquer problema e, em alguns casos, até a entrega para o cliente tudo isto
cobrado sob o conhecimento do cliente. Ainda que os clientes possam achar ruim esta cobrancga e preferir
eles mesmos tratarem com os fornecedores, recomenda-se incluir no orgamento inicial um valor para
cobrir despesas com este acompanhamento. Mesmo que o cliente ndo esteja pagando a mais poristo é o
servigco do designer que esta em jogo se a producgao for mal feita, a imagem e resultado deste produto
(seja ele impresso, embalagem, sinalizagdo ou outros) serdo relacionadas ao servico do designer,
prejudicando ambos os lados.

3-Praca: O Escritério de Design

Como no mercado de prestadores de servigos ndo ha o produto palpavel, os escritorios de design devem
atentar-se para a acessibilidade e a disponibilidade de seus servigos. A pratica mais comum nos
escritorios de design é a de trazer o cliente para dentro do escritorio ou encontrar-se com ele no lugar de
sua preferéncia. Existe ainda uma pratica que vem crescendo com o aumento dos canais e da qualidade
das tecnologias de comunicagao: toda a negociagao e a prestagéo do servigo se da sem contato pessoal
em nenhum momento entre o escritorio e o cliente. Os escritérios de design, portanto possuem trés canais
principais disponiveis para a distribuicdo de seus servigos: o escritério em si (espago de trabalho), o
representante (contato fora do escrit6rio) e os meios de comunicagao.

O espaco de trabalho deve, ao mesmo tempo, ser pensado para os funcionarios da empresa e para o
cliente. Para os funcionarios porque € la que eles passardo no minimo um tergo do dia, e para os clientes



porque é deste ambiente que surgirdo as primeiras avaliagdes sobre a empresa.Um ambiente deve
possuir uma identidade e até uma singularidade. Ao procurar um servigo de identidade visual, o cliente
geralmente avaliard aspectos visuais como organizagdo, estética, criatividade e tecnologia. Estas
caracteristicas ajudam a conferir valor ao trabalho do designer e a justificar para o cliente o prego pelo qual
ele esta pagando. A importancia de um ambiente de trabalho, porém, vai muito além disso: sendo o local
de producéo ele deve oferecer aos que ali trabalham as melhores condigdes para exercer seu servigo de
uma forma melhor e mais rapida possivel. Apesar de ja haver um movimento de mudancga nos escritorios
nacionais, ele é pequeno e n&o esta presente até em grandes empresas consideradas bons lugares para
se trabalhar. Segundo um levantamento da arquiteta Claudia Andrade, publicado na revista Vocé/SA de
janeiro de 2004, a maioria dos funcionarios ocupa um posto de trabalho que mede entre 2 a 3,30 m?. Nos
paises europeus este espaco variade 7,5a 15,5 m?, enquanto nos Estados Unidos e Canada as menores
estacdes vao de 3,6 a 9 m?. Atentar-se para o conforto, bem-estar e qualidade de vida dos funcionarios é
garantir que eles estejam satisfeitos e produzam mais e com maior qualidade. Deve-se lembrar que o
primeiro esforgo de marketing deve ser interno, os funcionarios da empresa devem defendé-la e sentir-se
parte dela. Cada posto de trabalho deve se adequar ao profissional que ali trabalha, é ele o responsavel
pela disposicdo dos materiais de trabalho como equipamentos, maquinas, livros, anotagdes, etc. sendo
ele também o responsavel por manté-la organizada. A funcionalidade e conforto de uma empresa e de um
posto de trabalho assim como a satisfagdo e saude de seus funcionarios estao relacionadas a alguns
aspectos como ergonomia, organizagao, mobiliario e equipamentos.O conforto da cadeira e sua altura
apropriada, a distancia correta do monitor e sua inclinagdo em relagcéo aos olhos do usuario, apoio para os
bracos ao utilizar o teclado ou mouse do computador e outros aspectos ergonémicos assim como pausas
durante o servico para um intervalo e um alongamento, além de oferecerem conforto ao profissional
preservam sua saude evitando problemas de visao e doengas. Disposicao de ferramentas e acessorios
ao alcance do designer sem que este precise se deslocar muito ou realizar manobras desconfortaveis,
visibilidade das tarefas a serem exercidas no posto de trabalho e em seu entorno, além de facil controle de
regulagens e ajustes dos assentos e planos de trabalho auxiliam na eficacia, conforto e seguranga do
profissional.

O Contato Fora do Escritério é muito utilizado por designers autbnomos que possuem 'home-offices'
(escritérios que funcionam dentro de suas residéncias, caracterizando um ambiente geralmente informal).
Muitos escritérios porém utilizam-se deste canal por ndo apresentarem instalacdes adequadas para
receber seus clientes, ou mesmo pela comodidade e escolha destes. Quando o encontro com o cliente
acontece fora do ambiente do trabalho do designer (a empresa do cliente, cafés ou restaurantes, por
exemplo), este deve permanecer atento ao ambiente que o cerca durante o contato, devendo este
possibilitar uma boa conversa (ambientes com pouco barulho), deixando o cliente mais confortavel e
tornando-o mais receptivo as idéias e propostas. Las Casas (2002) lembra que o ambiente em que
ocorrem oS servigos é variavel e até imprevisivel. Por isso, os profissionais devem estar preparados para
eventualidades, ou mesmo ter cuidado para levar consigo todo o material necessario para realizar seu
trabalho. O cuidado com apresentacdes que requerem recursos especiais, como CD-Rom, por exemplo,
deve ser dobrado, evitando-os ou certificando-se de que o local de encontro possui as estruturas
necessarias a apresentacao do servigo. Neste caso, o cliente continua buscando referéncias em aspectos
tangiveis, reforgcando a avaliagdo em caracteristicas como: o carro do profissional, sua aparéncia, a forma
de se vestir, os acessoérios (como relégio, celular, etc.), o vocabulario (incluindo termos técnicos), seu
comportamento perante o cliente e as outras pessoas no ambiente, etc. Em resumo, a mesma atencao
que seria dada ao escritério acaba sendo transferida para o seu representante, exigindo que este se
atente para todos os aspectos citados de forma a transmitir uma imagem coerente com os conceitos da
empresa.

Os avancos tecnolégicos sdo maiores e mais acessiveis a cada dia que passa. Tecnologias globalizadas
permitem troca de informagdes e dados em praticamente qualquer parte do globo e de modo instantaneo.



Fica cada vez mais facil contratar empresas situadas em outras cidades, estados ou mesmo paises.
Nesse caso, toda a negociagdo pode ocorrer via e-mail, fax, telefone ou qualquer outro meio de
comunicagao. O processo de envio de material deve receber uma atengao especial por parte da empresa;
certificar-se que os arquivos enviados possam ser visualizados por programas ja instalados no
computador que ird recebé-lo, que imagens enviadas possuam qualidade e fidelidade de cor, e fax e
cartas sejam legiveis e bem redigidos para evitar desentendimentos. O material que sera usado na
comercializagdo, bem como o tempo em que sera entregue o servigo, devem sair de acordo com o
prometido, caso contrario, podera causar insatisfagoes.

4-Promocgao: Vendendo almagem do Escritério

Segundo Nickels (1976) apud Las Casas (2002) a comercializagdo das empresas prestadoras tem um
fator determinante: a imagem que os consumidores tém a respeito dela. Sendo assim, o processo de
construcao de uma imagem com conceitos claros e coerentes com os objetivos da empresa passa a ser
uma das bases de todo o seu processo promocional. Contudo, para que uma imagem seja criada e
mantida perante o publico, € necessario que a empresa utilize os canais mais adequados aos seus
objetivos.

Conforme citado anteriormente, a maioria dos contatos realizados entre a empresa e o cliente acontecem
por intermédio de relagdes pessoais, quer acontegcam dentro do escritério de design ou em um ambiente
externo escolhido pelo cliente. Portanto, com base na afirmac¢ao de Kotler (2000) de que os canais de
comunicagao pessoais podem ser divididos em trés subcanais (canais defensores, especialistas e
sociais), é possivel dizer que o representante do escritério que entra efetivamente em contato com o
cliente (sendo ele ou ndo o préprio designer) deve desempenhar os trés papeis ao mesmo tempo: 1-
Defensor o representante deve apresentar uma postura de defensor dos conceitos, idéias e servigos de
sua empresa, tornando-se assim um 'advogado' dela; 2- Especialista o representante deve possuir um
conhecimento amplo de todos os processos e assuntos que envolvam a prestacdo dos servigos,
mantendo sempre um canal aberto para esclarecer o cliente e tirar suas duvidas; 3- Social o
representante deve, sempre que possivel, estabelecer um relacionamento mais profundo com os clientes,
por vezes até um pouco informal, podendo até utilizar familiares, amigos e pessoas préximas, néao
relacionadas diretamente a empresa, para divulgar seus servigos.

O contato através de canais ndo-pessoais, segundo Kotler (2000) pode ser dividido em trés subcanais:
midia, atmosfera e eventos. A midia, compreendendo os meios de comunicacao existentes, deve ser
utilizada com cautela, pois pode absorver grande parte dos recursos disponiveis para comunicagao; além
disso, pode apresentar-se pouco certeira, atingindo uma grande parcela de pessoas que nao pertengam
ao publico-alvo da empresa. Ja a atmosfera, por se tratar de um ambiente planejado, seja ele no proprio
escritorio ou em outras localizagbes (como estandes, por exemplo), pode trazer o cliente para realizar a
negociagao dentro destes e fazer com que ele se sinta mais propenso a fechar acordos ou contratos.E por
fim os eventos, envolvendo tanto a promocado quanto a participagdo, podem contribuir para que o
escritério seja visto e divulgado, aumentando assim a sua publicidade e conseqlentemente o
conhecimento de sua marca e de seus servigos. Os canais nao-pessoais tém como principal
caracteristica atingir um maior niumero de pessoas, se comparados aos canais pessoais. Porém,
principalmente no caso das midias, seu alcance e qualidade variam de acordo com a ferramenta a ser
utilizada. Porisso, é necessario escolher os meios certos para alcangar os objetivos esperados.

Além da utilizagao dos canais disponiveis é essencial, no caso dos escritorios de design, dar uma énfase
maior aos aspectos referentes a apresentacédo pessoal da empresa, ou, sua identidade visual. Um dos
atributos principais de tal identidade é comunicar-se com seu publico alvo e mesmo com o publico em
geral. Segundo Schmit & Simonson (2002) a estética mostra-se uma fonte poderosa e solida para criar
impressdes que clientes terdo sobre uma organizagdo ou marca. O primeiro contato do cliente com o



servigo do escritério (seja ele através do site, cartdo de visitas, impressos promocionais, etc), é também a
primeira avaliagdo que ele faz do trabalho. Valorizar e aplicar os conceitos de um padrao visual é essencial
para transmitir estes valores para o cliente. Assim como uma carteira de identidade, o cartdo de visita
traduz como o profissional ou o escritério €, sua area de atuagao, tracos de sua personalidade e como
fazer para encontra-lo. Ao entregar um cartdo de visitas para um cliente, o designer esta deixando uma
pequena amostra de seu trabalho e o que pode fazer por ele. Cartdes que sejam diferentes ou com uma
boa qualidade grafica costumam impressionar e ficar gravados na memaria, contudo toda inovagao deve
atentar para ndo prejudicar o objetivo principal do cartdo: deixar uma identificagdo, uma lembranga do
profissional e fornecer meios para contata-lo.

A apresentagao do portfdlio, por sua vez, € uma chance de transmitir toda a experiéncia e traduzir todo o
potencial do designer ou do escritério. E mais uma oportunidade de mostrar ao cliente o que ja foi feito
antes e o que se pode fazer por ele. Tendo toda esta importancia é preciso atentar-se para alguns pontos:
em primeiro lugar, um portfélio deve ter a “cara do dono” um formato, composicao ou diagramagao que
nao se relacione com o designer ou com o escritério pode acabar dando a impressao que o portfélio foi
feito ou é de outra pessoa, contudo, deve-se tomar cuidado com formatos, composi¢des e acabamentos
demasiadamente diferentes para que o portfélio ndo ofusque os trabalhos; em segundo lugar, quanto a
funcionalidade, este deve possuir um bom tamanho para que os trabalhos possam ser visualizados sem
esforgo, evitando excesso de tamanho e peso, tornando-o dificil de manusear, em terceiro, a escolha dos
trabalhos deve-se ser objetivo a sele¢cao dos melhores trabalhos de cada area pode evitar que o portfélio
se torne cansativo e caia na mesmice, procurando sempre aumentar o foco na area de maior interesse do
profissional ou na area de atuacdo do cliente, sendo de preferéncia ajustavel, possibilitando retirar ou
colocar trabalhos a qualquer momento. Informacgdes sobre o projeto tais como o problema, as solug¢des e
resultados alcangados podem ser incluidos dando mais credibilidade e consisténcia ao trabalho, além do
cliente poder vir a se identificar com um problema semelhante e se interessar ainda mais pelo servico.
Entretanto estas informag¢des devem ser resumidas de forma a ficarem em locais estratégicos que nao
atrapalhem a visualizacao dos trabalhos. A apresentacao do portfélio deve ser rapida, sem excessos e
atentando-se para dificuldades técnicas: CD-ROMs e outros aparelhos digitais que dependem de
tecnologia podem se tornar um transtorno se o local ou o cliente ndo dispuser dos equipamentos
necessarios para visualiza-los. A disponibilizagdo do portfélio na internet através do site do escritorio é
uma é6tima forma de torna-lo acessivel a qualquer pessoa. E como uma reunido com potenciais clientes
que pode ser realizada em qualquer parte do mundo e a qualquer hora sem a necessidade da presenca do
representante.

Segundo Strunck (1999) a oportunidade de apresentar o portfélio €, primeiramente, uma chance para
estabelecer uma relacio pessoal. Esta deve ser baseada em empatia mutua, confianga e em interesses
comerciais de ambas as partes.
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