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INTRODUÇÃO

Os processos e métodos de design são estudados há mais de qua-
renta anos, por pesquisadores tentando compreender e estrutu-
rar o desenvolvimento de artefatos em diferentes áreas, como de 
produto, gráfico ou organizacional (BAYAZIT, 2004; CROSS, 2007). 
Os processos de design, como os conhecemos nos tempos atuais, 
não resultaram de um planejamento meticuloso, mas são respostas 
para as mudanças nos contextos sociais e culturais nos quais o de-
sign é praticado (LAWSON, 2005). 

No entanto, pesquisas mostram a dificuldade de os empresários 
compreenderem os processos de design e valorizarem a atividade 
(LEITNER, 2013; MOREIRA; BERNARDES, 2015). Por outro lado, o desig-
ner é percebido como pouco habilidoso no diálogo com os empre-
sários (MCCORMACK, 2005). A comunicação entre o designer e seu 
cliente emerge como uma importante questão neste processo. As 
diferentes disciplinas de origem dos atores de um mesmo projeto, 
é muitas vezes uma barreira na criação de conhecimento compar-
tilhado gerando consequências negativas no processo e no desen-
volvimento da solução final de projeto. (VALKENBURG, 2000; DONG, 
2005). Esse fenômeno pode ser melhor compreendido através do 
conceito de “Object World”, de BUCCIARELLI (1988) que descreve sobre 
a influência das habilidades, experiências, métodos, técnicas e teo-
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rias da disciplina de origem de ator de projeto, e como elas incidem sobre a sua 
percepção de um artefato. Unificar este conjunto de visões tende a ser uma ação 
favorável no desenvolvimento de projetos de design (KLEINSMANN; VALKENBURG, 
2008).

Criar conhecimento compartilhado em projetos de design significa ir além de 
conversas face-a-face, estando associado também a disciplinas de gestão, o que 
produz efetividade e qualidade ao projeto (KLEINSMANN, VALKENBURG, 2008). Por 
outro lado, a maior parte da comunicação entre o designer e o cliente, se dá 
através da comunicação falada, o que implica em tradução verbal para o visual, 
sendo parte integrante e vital do projeto (TOMES et al., 1998). O que é reforçado 
pelo uso do storytelling na descrição de conceitos, para gerar conhecimento 
compartilhado (LLOYD, 2000). No entanto há uma dificuldade para os designers 
gerenciarem o processo de design, levando a falhas na dinâmica da troca de in-
formações, que podem causar uma variedade de problemas para o artefato final 
(ECKERT, CLARKSON, STACEY, 2001). 

Pesquisas que exploram as relações entre o designer e o cliente são mais comuns 
nas áreas de arquitetura, engenharias e design de produto (MCDONELL, LLOYD, 
2014; HAUG, 2015). As diferentes disciplinas do design possuem uma base co-
mum, mas cada área possui as suas próprias prioridades, e maneiras de lidar 
com as tarefas. (ECKERT, STACEY, EARL, 2013). Nesse contexto, este capítulo apre-
senta resultados de uma pesquisa que abordou a questão: como os designers de 
comunicação visual trabalham na fase de elicitação dos requisitos de projeto? 
Esses resultados são duas ferramentas que podem auxiliar os designers, respec-
tivamente, no início ao ao longo do processo: o Framework para Definição de 
Estratégia de Elicitação de Requisitos e o Canvas para Revisão de Projeto

O BRIEFING NO DESIGN DE COMUNICAÇÃO VISUAL

Os projetos de design geralmente iniciam com uma motivação do cliente no 
desenvolvimento de um artefato, e o descrevem através de um briefing de 
projeto, que é apresentado ao designer (PHILLIPS, 2008; PEDGLEY, 2009). A 
situação ideal para um designer seria receber toda a descrição sobre este 
artefato no início de um projeto, entretanto, muitos requisitos emergem ao 
longo do processo (MCDONELL, LLOYD, 2014). Esta descrição corrobora com que 
DORST E CROSS (2001) chamam de co-evolução do problema-solução no processo 
de design. No entanto, esta co-evolução representa novas abordagens para o 
problema de design, e podem configurar mudanças de requisitos em projetos. 
De acordo com HAUG (2015), estas mudanças ocorrem pelo desconhecimento das 
suas causas pelos designers. O excesso de mudanças de requisitos pode gerar 
um processo ineficiente para o designer, configurando um cenário indesejado de 
projeto, e até mesmo a sua descrença sobre o próprio processo (LEITNER, 2013).
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No início de um projeto, uma determinada quantidade de informações deve 
ser capturada pelo designer como pré-requisitos para o seu desenvolvimento, 
que é o processo denominado como briefing. Este processo deve possibilitar ao 
designer a obtenção do maior número de informações possíveis, bem como a sua 
formalização e registro, para as futuras verificações em seu processo (PHILLIPS, 2008).

Um modelo de briefing de projeto, apresentado  por FRASCARA (2004), possui uma 
preocupação maior com a descrição dos aspectos simbólicos de um projeto e na 
materialização do design de comunicação visual como mensagem. Nessa visão, 
em um briefing devem ser respondidas questões como “qual o propósito da 
mensagem e qual o seu conteúdo?”, “quais são as mensagens implícitas e a sua 
relativa importância?”, “quem está emitindo e quem deve receber esta mensagem?”, 
“qual a verba disponível para a configuração deste projeto?” quais as mídias 
serão utilizadas?”, “em qual contexto a mensagem será veiculada?” Podem haver 
perguntas adicionais a estas, mas a partir deste modelo já é possível planejar a 
mensagem a nível de forma, código, linguagem, propósito, narrativa e mídia, bem 
como aspectos tecnológicos, logísticos e financeiros do projeto (FRASCARA, 2004).

Outro modelo, proposto por BEST (2006),  segue uma abordagem 
estratégica de design.  Esse modelo é descrito no Quadro 1.   

Quadro 1 – Modelo de Briefing de Best.

ELEMENTOS CONTEÚDOS

Introdução Informações de background sobre o projeto e a 
oportunidade identificada;

Empresa
Informações sobre a organização, os valores da marca, 
métodos de operação estabelecidos, e seus clientes 
atuais;

Público-alvo Características do público-alvo;

Concorrentes Elaborar uma revisão sobre os concorrentes e dos seus 
atributos únicos de venda de seus produtos/serviços;

Posicionamento Informações sobre a estratégia proposta e do plano de 
ação;

O desafio de design Informações sobre os objetivos do projeto, escopo de 
trabalho, resultados esperados e especificações;

Métricas de sucesso Um esboço de como o sucesso do projeto será medido;

Plano de desenvolvimento Um esboço das fases de projeto, e marcos importantes de 
projeto;

Custos Uma lista gastos com produção, despesas e taxas.

Fonte: Adaptado de Best (2006, p.92) 

Um item colocado por BEST (2006) pode colaborar a favor dos designers, que 
são as métricas de sucesso do projeto, as quais podem ser previamente 
acordadas entre as partes. Estas métricas podem ser também chamadas 
de indicadores de desempenho de projeto, como apontadas por TAKAHAMA 
E WOLFF (2016), para medir os atributos do processo e resultados de um 
projeto de design. A prática destes indicadores favorece a empresa de 
design a controlar seus processos internos, bem como comunicar ao 
cliente a influência do projeto de design nos resultados da sua empresa.  
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COMUNICAÇÃO ENTRE ATORES NO PROJETO DE DESIGN

Organizações são construídas socialmente e sua escala pode variar conforme 
a natureza dos projetos que são ofertados (BERGER; LUCKMANN, 1966). Projetos 
de construção de prédios são conduzidos por grandes equipes de especialistas 
e que podem até se comunicar informalmente no ambiente interno, mas for-
malmente com os atores de fora do processo. Em escritórios de arquitetura, por 
exemplo, a equipe de projeto pode estar desempenhando suas tarefas, enquan-
to um outro integrante se dedica exclusivamente ao relacionamento com os 
clientes. Enquanto que em processos menores, no caso de designers de comu-
nicação visual, há uma tendência na atuação de forma generalista, permeando 
entre diferentes áreas de atuação. Designer gráficos tendem a trabalhar de ma-
neira mais solitária, e desempenhando todas as tarefas de sua empresa (ECKERT, 
STACEY, EARL, 2013).

Empresas melhor estruturadas desempenham processos colaborativos mais efi-
cientes, pois facilitam a comunicação entre os atores nos processos de design 
(CHIU, 2015). No entanto, problemas na comunicação entre o designer e o cliente 
podem gerar desafios indesejados no desenvolvimento de um artefato, resultan-
do em um desalinhamento do conceito desejado (CORNISH et al, 2015).

O envolvimento desde as fases iniciais de projeto, possibilita ao designer melhor 
direcionamento criativo e adequado a proposta conceitual (BRUCE, DOCHERTY, 
1993). Para que isso aconteça, alguns fatores são apontados BRUCE E DOCHERTY (1993) 
como fundamentais para o bom desempenho da relação designer-cliente, como: 
fornecer soluções de design apropriadas para o problema do cliente; empatia no 
relacionamento; respeito e confiança mútua entre os atores envolvidos; compre-
ensão da linguagem do outro (transferência de conhecimento).

As características descritas por BRUCE E DOCHERTY (1993), favorecem o designer para 
a elicitação dos requisitos de projeto, principalmente quando um cliente possui 
dificuldade em expressar suas ideias. Neste caso o designer deve estimular e 
facilitar o processo, alcançando clareza através de um relacionamento empático.

A evolução dos requisitos de projeto e como eles são conduzidos, possui relação 
na maneira como a ideia é compartilhada entre os atores de projeto. Alguns fato-
res são associados aos problemas de comunicação, conforme descritos por KLEINS-
MANN E VALKENBURG (2008), e estariam associados a falta de habilidade do designer 
em transmitir o seu conhecimento, aplicar a sua experiência, ter empatia com 
os demais atores, usar uma linguagem acessível, a habilidade em perceber qual 
conhecimento deve ser compartilhado, e utilizar diferentes métodos de comuni-
cação das ideias. Para LLOYD (2000) uma maneira de auxiliar na comunicação entre 
os atores, seria o uso do storytelling, técnica de narrativa e compartilhamento 
de histórias, aproximando diferentes object worlds de BUCCIARELLi (1988), em uma 
informação de projeto compartilhada entre todos os atores.
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KLEINSMANN E VALKENBURG (2008) apontam que, além dos atores, existem fatores nos 
níveis de projeto e da organização que afetam a comunicação e o desenvol-
vimento de conhecimento compartilhado. O nível de projeto está relacionado 
ao processamento da informação, qualidade da documentação do projeto, rigor 
ao planejamento, controle de qualidade, divisão de tarefas, níveis de liberdade 
dentro da tarefa de design, controle de orçamento e de mudanças no design 
proposto. Enquanto que no nível da empresa ou organização, os problemas de 
comunicação estariam associados aos recursos disponíveis, configuração das 
equipes de design, alocação de tarefas e responsabilidades e disponibilidade de 
recursos humanos especializados. Estes três níveis apresentados por KLEINSMANN E 
VALKENBURG (2008), sugerem que os problemas de comunicação em processos de 
design não estão associados somente a conversas face-a-face entre os atores, 
mas a gestão de projetos e a cultura organizacional das empresas.

Isso leva à necessidade de compreender as diferentes configurações de relacio-
namento entre o designer e seu cliente, o que é um fator de alta relevância no 
processo de compreensão compartilhada entre os atores de projeto. ANDRIGHETTO 
(2017) identificou cinco diferentes tipos de relação entre o designer e seus clien-
tes, que são apresentadas na Figura 1.

Figura 1 - Tipos de relação entre designer e cliente.

1. DESIGNER – CLIENTE 

2. DESIGNER  – INTERMEDIADOR – CLIENTE FINAL

3. DESIGNER  – INTERMEDIADOR – CLIENTE FINAL

4. DESIGNER  – INTERMEDIADOR – CLIENTE FINAL

5. DESIGNER  – INTERMEDIADOR – INTERMEDIADOR – CLIENTE FINAL

Fonte: Andrighetto (2017).

Em design de comunicação visual, a maior ocorrência em pequenos projetos 
se dá por meio do contato direto entre o designer e o cliente. Esta situação é 
caracterizada pelo maior acesso por parte do designer ao fluxo de  informações, 
tanto no processo de briefing como em todo o processo posterior de  tomadas 
de decisão.

Outras configurações de relação entre o designer e o cliente se mostram mais 
problemáticas, e ocorrem quando há outros atores envolvidos no projeto, que 
se situam entre o designer e o cliente detentor da palavra de decisão. Estas situ-
ações são caracterizadas pela descoberta de requisitos declarados após a mate-
rialização da ideia, por atores que não participaram do processo de desenvolvi-
mento. Uma situação em que o designer atuou com um intermediador antes do 
cliente final, configurando três atores interessados no projeto. Este tipo de situ-
ação pode ser caracterizado pela perda de informações a cada intermediador no 
processo, além da impossibilidade de o designer dialogar e extrair informações 
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diretamente do cliente, como por exemplo, as suas reações e linguagem corpo-
ral, que podem indicar preferências sobre os requisitos. (ANDRIGHETTO, 2017)

Este tipo de configuração da relação possui maior relação com os aspectos que 
o cliente erroneamente pensou ter comunicado. Isso se deve ao fato do interme-
diador desconhecer o processo de trabalho do designer, e quais informações de 
que atua dentro da empresa do cliente, como por exemplo o setor de marketing, 
que contrata o designer e atua na seleção interna de requisitos de projeto. Este 
tipo de relação é marcado pela falta de decisão do intermediador na aprovação 
do projeto (ANDRIGHETTO, 2017). 

Relações com intermediadores demonstram maior redefinição de requisitos nas 
categorias de aspectos ocultados pelo cliente, descoberta de falsos requisitos, e 
descoberta de requisitos internos. Para cada um dos tipos de relação entre o de-
signer e o seu cliente existem diferentes níveis de conhecimento do cliente em 
relação ao processo de design. Em relações em que pela parte do cliente existe 
um   menor número de atores envolvidos e maior experiência com os processos 
de design, as informações tendem a ser obtidas com maior facilidade. Enquanto 
processos com maior número de atores envolvidos e menor experiência tendem 
a ser mais problemáticos (ANDRIGHETTO, 2017).

EVOLUÇÃO DOS REQUISITOS AO LONGO DO PROJETO DE 
DESIGN

Um requisito é uma informação que descreve características e objetivos rele-
vantes de um projeto. Requisitos de projeto podem ser mais ou menos rígidos, 
variando desde os que possuem uma característica como opcional no projeto, 
até aqueles de maior determinação (DORST, 2003; HAUG, 2015). Da perspectiva do 
designer, um requisito desconhecido refere-se a uma informação a qual o desig-
ner ainda não sabe sobre o projeto, independente se o cliente já a possua cons-
cientemente ou não. De forma oposta, os requisitos conhecidos referem-se à 
informação que o cliente apresentou ao designer no início de um projeto (HAUG, 
2015). Os estados iniciais requisitos em um projeto, as duas configurações de 
mudanças básicas, e os dois tipos de estados são demonstrados na Figura 2.
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Figura 2 - Padrões de requisitos emergentes.

Eixo X: tempo desde o início do projeto até a apresentação do conceito 
Eixo Y: definição do requisito do projeto

Fonte: Haug (2015).

Para HAUG (2015), existem duas situações problemáticas de mudanças de estado 
de um requisito, e envolvem: requisitos emergentes, revogados, e redefinidos. 
Os requisitos emergentes referem-se às mudanças de estado de um requisito 
desconhecido para um conhecido. Os requisitos revogados correspondem às 
mudanças de estado de um requisito conhecido para um desconhecido. Os re-
quisitos redefinidos estão relacionados a mudanças de estado de um requisito 
conhecido por um outro requisito. O problema destas três categorias de mudan-
ças de requisitos, é que podem contradizer algumas decisões que já foram toma-
das no projeto, o que pode implicar em retrabalho a ser feito. Estas mudanças de 
estados são demonstradas na Figura 3.

R equisito
desconhecido

R equisito
conhecido

Fim do processo

R equisito
conhecido

R equisito
desconhecido

Processo (1.N )

R equisito
emergent e

R equisito
revogado
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Figura 3 - Requisitos emergentes e revogados.

Eixo X: tempo desde o início do projeto até a apresentação do conceito 
Eixo Y: definição do requisito do projeto

Fonte: Haug (2015).

Em sua pesquisa, HAUG (2015) identificou seis causas pelas quais os requisitos de 
projeto podem ser desconhecidos. A primeira delas refere-se aos aspectos que o 
cliente ainda não considerou, e está relacionada a um foco preliminar do cliente 
no que ele percebe serem os principais aspectos do problema de design em re-
lação aos menores aspectos.

A segunda causa está associada aos aspectos que o cliente não considerou im-
portante comunicar, e está relacionado ao cliente erroneamente presumir que 
um requisito não era importante ou que evidentemente viesse a ser descoberto 
pelo designer ao longo de seu trabalho. Os aspectos que o cliente erroneamen-
te pensou ter comunicado estão relacionados ao cliente acreditar que declarou 
determinado requisito, mas de fato não o forneceu, ou o designer se equivocou 
na compreensão do cliente.

O cliente também pode possuir dificuldade de descrever um requisito, seja pela 
ausência de vocabulário, ou que as ferramentas para realizar tal tarefa são em 
parte tácitas (implícitas ou subentendidas). Por exemplo, o cliente não consegue 
desenhar para explicar a sua ideia. A quinta causa identificada por HAUG (2015) 
diz respeito aos aspectos que o cliente não foi capaz de decidir, e está relaciona-
da ao fato de ele não ter compreendido o contexto do requisito, e não se sentido 
à vontade para deixar a decisão a cargo do designer.

Requisito emergente

Descoberto Desenvolvido

R equisito revogado

Dissolvido

Requisito
evogado-emergent e

Alterado
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A sexta causa está associada aos aspectos escondidos pelo cliente, associados 
tanto para os requisitos desconhecidos quanto para os parcialmente desconhe-
cidos. Em relação ao segundo tipo, esse está associado ao cliente erroneamente 
apresentar o requisito como sendo menos restritivo do que realmente é. Tam-
bém é associado ao cliente deixar uma impressão ao designer de que o requisito 
não é o assunto do projeto e, portanto, não o investiga; e ao cliente omitir o re-
quisito esperando que o designer desenvolva uma alternativa que seja superior, 
caso o tivesse declarado. Isso geralmente ocorre quando o cliente desconfia da 
capacidade do designer, ou quando o cliente não se sente confortável falando 
sobre um assunto e não quer parecer ignorante.

Em relação aos requisitos emergentes, HAUG (2015) identificou cinco causas para 
que elas ocorram em um projeto de design. A primeira delas é a descoberta de 
falsos requisitos, onde o designer acredita que algo é um requisito para o proje-
to, mas posteriormente descobre que não é. Isso pode ocorrer quando o designer 
não compreende o cliente, ou o cliente acidentalmente providencia informações 
incorretas. A segunda causa de mudança de requisitos de projeto é associada à 
descoberta de requisitos internos do cliente, isto quer dizer, que os requisitos 
previamente fornecidos irão gerar consequências negativas no projeto, como 
pouca qualidade no design ou levar a custos excessivos de produção. As ques-
tões relacionadas ao macro ambiente do projeto são consideradas descobertas 
de requisitos externos, e associadas a preferências do consumidor que ainda 
não foram consideradas, ou que a tecnologia escolhida para o projeto esteja 
obsoleta. A descoberta de possibilidades não consideradas previamente, está 
associada à descoberta de um requisito do cliente que impede o designer de se-
guir  um caminho produtivo. Está associado ao cliente não ser mente aberta, ou 
que o requisito é muito restritivo para gerar resultados bons resultados. Quando 
o designer propõe uma alternativa que contradiz o briefing do cliente. A quinta 
causa de mudança de requisitos é a mudança das preferências do cliente, que 
está relacionado com visualização e materialização dos requisitos de projeto, 
que permitem elaboração de novas percepções sobre o requisito (HAUG, 2015).

A ausência de definições entre os atores, anteriores ao desenvolvimento do con-
ceito e da materialização da ideia, pode resultar em um processo de tentativa e 
erro, que tende a ser improdutivo. Processos com esta característica e que aca-
bam se repetindo para uma mesma empresa, no caso do cliente, podem ser ge-
rados por incoerência entre os materiais de comunicação. A consequência deste 
tipo de processo acaba sendo na fragilidade e divergência dos materiais de co-
municação, com resultados desfavoráveis para o cliente (MOZOTA, 2011).

Este contexto se agrava ainda mais no caso de micro e pequenos empresários. 
Esses podem não possuir a experiência com os processos de design, nem as de-
finições estratégicas necessárias para o desenvolvimento de um projeto. Além 
da capacidade de investimento financeiro para a realização de um projeto de 
design não possibilitar a contratação de um profissional qualificado, que de-
senvolva uma investigação completa da sua real necessidade, desempenhando 
um processo frutífero. No entanto, é possível que a natureza do problema seja 
de menor complexidade. Ainda assim, para que o mistério se transforme em al-
goritmo, a heurística no processo de design de comunicação visual depende da 
compreensão do cliente e do designer envolvidos no projeto, como sugere MARTIN 
(2010).
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Após os requisitos serem revogados, há o retorno ao estado de requisitos des-
conhecidos, pois se ele passa a não ser apropriado, é com base em alguma ava-
liação, e este processo pode revelar um novo requisito para o projeto. Quando 
um cliente não possui a capacidade de descrever um requisito para um projeto, 
há consequências em múltiplos níveis do seu negócio. Por exemplo, se o cliente 
possui uma empresa individual, ele próprio irá desempenhar as atividades re-
ferentes ao negócio, sem ter uma visão estratégica e alinhada em seu discurso. 
Quanto maior for a organização, a subdeterminação, conforme descreve DORST 
(2003) pode ocorrer em maior grau, havendo mais pluralidade de visões de uma 
mesma organização. Esta pluralidade pode ser benéfica em determinadas situ-
ações, para co-criação de novos produtos e serviços que utilizem uma metodo-
logia de Design Thinking (CROSS, 2001; MARTIN, 2010; BROWN, 2009), mas pode 
dificultar na criação de conhecimento compartilhado (KLEINSMANN; VALKENBURG, 
2008). A síntese da informação é parte intrínseca ao processo de design (FRASCA-
RA, 2004; MOZOTA, 2003; LAWSON, 2005). Por esse motivo, a pluralidade de infor-
mações é positiva no desenvolvimento de visões mais consistentes, mas depen-
de de síntese para a sua implementação em comunicação visual.

Conhecer os requisitos de projeto é fundamental para o desempenho de um 
processo de design assertivo, seja para o sucesso da implementação do artefato 
desenvolvido, quanto para os critérios dos atores que o desenvolveram. No en-
tanto, quanto falamos em inovação em design, em que o resultado do processo 
é desconhecido, o designer e o seu cliente não têm como conhecer todos os re-
quisitos do projeto em sua fase inicial (DORST; CROSS, 2001; MARTIN, 2010; BROWN, 
2009). Esta característica do design acaba por ser paradoxal, pois é amplamente 
aceito que natureza do problema de design é wicked, e o processo conheci-
do como a co-evolução do problema-solução, configurando uma complexidade 
projetual (RITTEL; WEBBER, 1973; DORST; CROSS, 2001). No entanto, esta caracterís-
tica intrínseca da atividade, não pode virar um problema de eficiência na gestão 
do projeto. Para o designer, quanto maior for o detalhamento dos requisitos e 
menores os pedidos de alteração no trabalho, o projeto será considerado mais 
eficiente na sua perspectiva empresarial (HAUG, 2015).

Para que os atores foquem na configuração do problema e não na descrição da 
solução, DANKL (2013) sugere que os modelos de briefings sejam direcionados 
para os problemas a serem resolvidos, e nas oportunidades disponíveis no con-
texto do projeto. Em um projeto de inovação, portanto, os requisitos não podem 
ser conhecidos na fase inicial, pois o processo é que deve revelar as condições 
favoráveis ao artefato em desenvolvimento. Esta situação está relacionada com o 
que GALLE (2008) chama de “predição”. Segundo esse autor, a atividade de design 
está associada com a declaração de valores em um momento “a”, os quais serão 
desenvolvidos em “b” e que a solução em “c” deve corresponder ou ser superior 
ao de “a”. Ou seja, o sucesso da materialização do conceito (c) é a realização da 
expectativa do cliente e do designer em relação ao projeto.
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FRAMEWORK PARA DEFINIÇÃO DE ESTRATÉGIA DE 
ELICITAÇÃO DE REQUISITOS

Projetos de design demandam a comunicação entre os atores, como forma de re-
conhecimento dos requisitos do projeto e dos objetivos propostos pelo cliente. 
Problemas na comunicação entre o designer e o cliente podem gerar expectati-
vas para resultados, os quais os requisitos de projeto se mantiveram implícitos 
ou não declarados no discurso dos atores (CORNISH et al, 2015).

Conhecer o cliente e a sua experiência com projetos de design possui relevância 
para o designer para que a consciência do processo seja compartilhada. Portan-
to, além de coletar os requisitos de projeto na fase de briefing, saber com qual 
cliente o designer está lidando é também um fator relevante na formulação do 
processo de trabalho. Diferentes clientes demandam níveis de informações va-
riadas. Por exemplo, um cliente que já tenha participado de projetos de design, 
terá maior consciência do processo do que um cliente que seja novato. Enquanto 
para o cliente mais experiente pode ser mais fácil de trocar informações sobre 
os requisitos de projeto, para o cliente leigo o didatismo do designer pode ser 
essencial.

Em reuniões com os clientes, a maneira de registrar as informações levantadas 
pode ocorrer de forma flexível entre os atores, adequando-se aos objetivos e 
fluxo da própria reunião. Isso pode trazer benefícios através de impressões pes-
soais como a empatia, proximidade e adaptabilidade entre as partes. Por ou-
tro lado, confusões e registros incompletos, ou fora do padrão desejado pelo 
designer podem ocorrer, principalmente quando os atores não possuem muita 
experiência nos processos, ou as pessoas não conseguem acompanhar o ritmo 
da reunião (ECKERT; STACEY; EARL, 2013). 

A falta de contato direto com um ator que irá aprovar o projeto, como na pre-
sença de intermediadores no processo, pode prejudicar o envolvimento e com-
preensão do designer sobre os objetivos do projeto, o que irá se transferir para 
o desenvolvimento do artefato futuramente. Esta distância no contato com os 
atores decisivos no processo de design, não possibilita ao designer realizar uma 
série de leituras de emoções, entonação verbal e linguagem corporal, desempe-
nhando o seu conhecimento tácito como ferramenta de levantamento de dados 
para o projeto (ECKERT; STACEY; EARL, 2013).

Os diferentes perfis de clientes demandam diferentes abordagens do designer, 
que se adequem a suas necessidades para o desenvolvimento de conhecimento 
compartilhado no projeto. Da mesma forma, as diferentes preferências do de-
signer e de seu envolvimento no processo, configuram abordagens distintas ao 
cliente.

O comportamento intuitivo do designer exerce grande papel na forma como 
desempenha as suas atividades, todavia, esse é um processo de aprendizado 
longo (CROSS, 2001), e evolui diferentemente para cada designer (DREYFUS, 2005; 
MICHLEWSKI, 2008; ADAMS et al, 2011).

De acordo com HAUG (2015) para a investigação dos requisitos, o designer pode 
abordar diferentes atitudes, descritas em seu framework. Para os requisitos cla-
ramente definidos, o autor indica a ação do registro destes, que é a situação 
ideal e desejada pelos designers. Mas, se o cliente não consegue providenciar as 
informações necessárias para o briefing de projeto, o autor faz diferentes suges-
tões de forma a permitir que o designer adquira tais informações

Para os casos em que o cliente não possui os requisitos claramente definidos , 
múltiplas alternativas de escolha, ou seja incapaz de tomar uma decisão , que 
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o designer providencie informações ou a visualização de exemplos, para que o 
cliente defina os requisitos. De acordo com LAING E MASOOD (2016) a visualização 
de imagens de referência é indicada como forma de obtenção de indicações de 
preferências do cliente, auxiliando no processo criativo do designer.

Existe uma situação ainda mais crítica do que as anteriores, que está relacionada 
ao cliente não possuir vontade de tomar decisões a respeito das definições dos 
requisitos de projeto. Segundo HAUG (2015), para este caso é fundamental que o 
designer consiga demonstrar a importância desta colaboração e os seus impac-
tos positivos e negativos. Esta situação exige maior diplomacia do designer em 
relação ao seu cliente.

Considerando este cenário, foi desenvolvido um framework para definição de 
estratégia de elicitação de requisitos a fim de oferecer a visualização sobre qual 
situação o designer pode desempenhar um processo com maior ou menor con-
trole. Estas situações podem ser visualizadas na Figura 4.

Figura 4 - Framework para definição de estratégia de elicitação de requisitos.

Fonte: Andrighetto (2017)1.
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1 Legenda: (1) o cliente possui requisitos claramente definidos; (2) o cliente não possui os requisitos claramente definidos; (3) o cliente possui múltiplas 
alternativas de escolha para os requisitos; (4) o cliente está incapaz de tomar uma decisão com relação aos requisitos; e (5) o cliente não possui vontade de tomar 
decisões a respeito das definições dos requisitos de projeto.
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É relevante ressaltar que este framework não considera a expertise do designer no 
processo, mas sim o seu nível de envolvimento e diálogo com o cliente. Em situa-
ções de maior clareza dos requisitos, o designer possui alto envolvimento com um 
cliente que possui experiência em projetos de design, o processo tende a ser mais 
claro para as partes envolvidas. Mas no lado extremo oposto desta situação, se en-
contra o designer com pouco envolvimento no processo (ou atuando à distância), 
e está lidando com um cliente sem experiência em projetos de design, e que não 
reconhece a importância de fornecer os requisitos de projeto. Este caso é conside-
rado o processo com maiores chances de ser um mistério para as partes envolvidas. 

O entendimento por parte do designer do contexto que irá encontrar ao realizar 
um projeto, é importante quando relacionamos isto a precificação do seu projeto 
de design. Uma vez que o designer entenda que o processo pode ser desempe-
nhado de uma forma mais problemática, com muitas redefinições de requisitos, 
poderá considerar este fator na sua configuração de honorários para o projeto. 
Em contrapartida, o reconhecimento de um processo mais claro e com menores 
redefinições, pode ser uma oportunidade para desenvolver o relacionamento 
com um cliente que não possua o valor de investimento considerado ideal pelo 
designer, uma vez que o processo pode ser desempenhado com maior agilidade. 
Dessa forma o designer poderá avaliar outros aspectos que possam ser fruto des-
sa relação tal como o reconhecimento do projeto pelo mercado, caso seja de seu 
interesse. Portanto ter o conhecimento do tipo de processo que cada cliente re-
presenta para as preferências e aptidões de cada designer, pode auxiliar na pro-
dutividade e dinâmica do processo, beneficiando ambas as partes interessadas.

CANVAS PARA REVISÃO DE REQUISITOS PROJETO

O Canvas para Revisão de Requisitos de Projeto foi desenvolvido visando auxi-
liar os designers na aprendizagem dos seus processos de trabalho (ANDRIGHET-
TO.2017). O seu desenvolvimento se deu a partir do reconhecimento de neces-
sidade dos designers em obterem maior conhecimento sobre as mudanças de 
requisitos em seus projetos. 

Na fase inicial, são descritos os requisitos na forma como são apresentados pelo 
cliente. No entanto, estes requisitos podem ser evoluídos através de pesquisa, 
ou revogados, tanto pelo designer quanto pelo cliente. Portanto, na coluna dos 
requisitos emergentes, o designer irá listar aqueles que foram descobertos du-
rante o processo. Os requisitos conhecidos que sofrerem alterações no processo 
serão descritos na coluna de requisitos modificados. Os requisitos que foram 
revogados serão indicados nesta coluna, não havendo procedência para a última 
coluna. Os requisitos finais, serão a descrição do artefato desenvolvido, em seu 
estado final. O modelo descrito é apresentado na Figura 5.
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Figura 5 -  Canvas para Revisão de Requisitos de Projeto.

Fonte: Andrighetto (2017).

Com esta ferramenta, é possível materializar e registrar o processo de evolução 
das mudanças de requisitos, e quais as suas causas e motivações. Como resulta-
do, espera-se que a ferramenta possa contribuir para que os designers adquiram 
maior consciência sobre os seus processos, percebendo os pontos que possibi-
litaram as mudanças de requisitos, bem como a quantidade destas mudanças. 
Esta ferramenta pode possibilitar aos designers o reconhecimento de fraquezas 
que possam ter em relação à investigação dos requisitos e configuração dos pro-
blemas de projeto. Outra característica que a ferramenta permitirá é a compa-
ração entre os estados iniciais dos requisitos, e da solução final, possibilitando 
uma avaliação da co-evolução do projeto.

Requisitos de projeto conhecidos favorecem a gestão dos processos de desen-
volvimento de artefatos, possibilitando para o designer um caminho mais preci-
so para a satisfação das necessidades do cliente (HAUG, 2015). É durante o pro-
cesso de design, que os problemas passam a ser conhecidos ou desconhecidos. 
Se forem conhecidos, serão validados ou rejeitados durante o processo. Se forem 
desconhecidos, algumas questões deverão emergir durante o processo, para que 
possam ser validados ou rejeitados, abrindo novas possibilidades de caminhos 
desconhecidos inicialmente, tornando o processo complexo e desafiador para o 
designer (HAUG, 2015).
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CONSIDERAÇÕES FINAIS

As categorias de mudanças de requisitos de projeto, descritas por HAUG 
(2015), possuem relações entre si.  Isso quer dizer que, uma modificação 
de requisito pode estar relacionada a outras categorias, sendo a causa desta 
situação consequência de indefinições de briefing entre o cliente e o designer. 

Os problemas relacionados a elicitação dos requisitos em design de 
comunicação visual são relacionados aos aspectos definidos por HAUG (2015), 
e estão associados ao designer agir de forma antecipada à geração de 
alternativas de projeto, sem que definições mais precisas sobre as preferências 
do cliente sejam resolvidas. Esta característica apresenta maior ocorrência 
com designers com menor experiência profissional, e em contrapartida, 
os mais experientes demonstraram maior controle sobre o processo. 

Clientes de menor porte e com menor experiência em design, tendem a 
possuir menores definições sobre os seus negócios, configurando processos 
permeados com dúvidas e incertezas, do que em empresas mais estruturadas, 
ou de maior porte. Situações mais problemáticas tendem a ocorrer quando o 
designer ainda não possui uma consciência da indefinição dos requisitos em 
seu processo de trabalho. Isso se deve ao próprio designer desconhecer ou 
não repetir os seus processos de forma sistemática, a ponto de apresentar 
domínio sobre ele. Esta abertura, embora permita a flexibilização e adaptação 
a diferentes situações, coloca o designer em posição de vulnerabilidade 
quanto ao controle do projeto. A aplicação do protocolo de HAUG (2015) e a 
análise do seu conteúdo, verificam o objetivo específico (a) desta pesquisa.

O Framework para Definição de Estratégia de Elicitação de Requisitos considera 
fatores como a experiência em design do cliente, as preferências e aptidões 
do designer para se relacionar com o cliente. Acredita-se que com essa 
ferramenta, os designers possam desempenhar processos com maior controle. 

O Canvas para Revisão de Requisitos de Projeto visa que os designers tenham 
maior consciência sobre as mudanças de requisitos em seus projetos. 
Acredita-se que esta ferramenta auxilie na aprendizagem do designer 
sobre o seu processo, considerando o registro das mudanças de requisitos, 
bem como a comparação entre os estados iniciais e finais do projeto.
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