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Resumo

O desenho de marcas néo resulta apenas do trabalho do designer, do Marketeer ou do especialista em comunicagio
mas sim da soma de todos estes contributos por forma a obter um trabalho que responda de forma eficaz, revelando
forte caracter identitario e capacidade de diferenciacdo, ao programa proposto pelo cliente. No entanto, e apesar
das especificagdes que cada especialista pode oferecer ao projeto, este processo pode ser liderado pelo designer —
apesar deste ser muitas vezes subestimado devido a imagem percepcionada de especialista do “fazer” em
desproveito do “argumentar” —, por ser o que mais facilmente se coloca na pele do consumidor para interpretar o
programa proposto, fazendo assim a ponte entre o fazer, com os dados disponibilizados por todos os especialistas
(onde ele se inclui), os consumidores e o proponente do programa. Dai propde-se uma metodologia que reforce a
capacidade do designer para exercer o papel de charneira, possibilitando uma a avaliacdo da for¢a comunicativa de
cada marca para poder obter e codificar as orientagdes dos consumidores, possibilitando-lhe a elaboragdo de argu-
mentos baseados na sua sensibilidade para analisar e interpretar os dados obtidos. Assim, o designer, para além de
conhecer melhor as expectativas que os destinatarios tem da marca, pode recentrar toda a argumentagéo ndo apenas
no brief'da encomenda ou nas analises macro oferecidas pelos outros especialistas, mas centrando o foco no consu-
midor, no fundo aquele para quem a marca ¢ concebida, permitindo um grau mais elevado de competitividade da
marca nos mercados onde atua.

Abstract

The brand design, contrary to pre-conceived ideas, is not only the result of the designer’s work, marketeer’s,
linguist, or communication expert, but also of the intervention of all them, so that the outcome is a piece
revealing a strong identity character and differentiating capacity in view of the program proposed by the
customer. And yet, in spite of the specifications they all may offer the project, it is assumed the process should
be headed by the designer, who, contrary to what is most customary — is being undervalued due to
stereotypes associated to a greater visibility of his performance as “the expert in doing” instead of
“reasoning” — can be the link between all those involved in the process. Crucial is that the designer places
himself as the consumer, interpreting the proposed program, reconnecting and operating in his doing all the
data made available by the experts (himself included), the consumers and the proponent. Therefore, a brand
evaluation methodology has been developed which aims to strengthen the designer’s ability towards
executive intermediation and management, as well as the analysis of the brand’s communicative power. It is
thus demanded that the designer governs all the methods and techniques of recollection and analysis of data
that will allow him, on one hand, to determine the expectations of the brand’s consumers and, on the other,
focus and connect every argument, not merely in the order’s brief or in the macro analysis developed by
other experts, but also in the consumer, whom the brand is ultimately intended to.
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1. Introduciao

A disciplina do Design tem vindo a ganhar cada vez mais relevancia no processo de construgao
de marcas, sendo cada vez mais reconhecida e aceite, pela mais valia que trds ao processo, pe-
las outras disciplinas que atravessam, transdisciplinarmente, o campo do branding. Longe
vao os tempos em que o designer era apenas o técnico que, obedecendo as ordens dos homens
do marketing e da comunica¢do, desenhava o que lhe era solicitado. As novas geragdes de
designers associadas ao amadurecimento teorico da disciplina vieram alargar um campo até
ai limitado a habilidade manual e com reduzidos argumentos para além resultado obtidos. A
percepgdo de que o design era uma disciplina eminentemente artistica, sendo o designer visto
como um ser estranho e de impulsos — o que remetia quaisquer resultados obtidos para o
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campo subjetivo do gosto —, sobrepunha-se a valorizagdo da componente criativa tdo presen-
te na concep¢do do design, contribuindo para a criagio de uma percep¢do incorreta e
distorcida da disciplina, gerando-se equivocos dificeis de decifrar e resolver.

Este menosprezar do desenho como componente apenas técnica e um acrescento de caracter
estético era ainda mais exacerbado com o facto de, muitas vezes, o cliente ndo entender o
porqué da presenga do design quando ja 14 estava o marketing. Na verdade ambos tem papel
diferente, complementando-se muitas vezes pelas diferentes abordagens ao problema. Tal
como afirma Francisco Providéncia [1] “aquilo que para o marketing ¢ frequentemente uma
oportunidade de venda € para o design uma oportunidade de mudanca”.

De tudo isto emerge a necessidade detectada de reforgar o recém reposicionamento da disci-
plina do Design no centro do processo da conceptualizacdo da marca, aproveitando todo o
potencial que o designer pode oferecer. Assim, apoiado por metodologias que fornegam os
dados necessarios ao seu trabalho, sem esquecer a mais valia que ¢ a possibilidade de, por um
lado, estabelecer conexdes entre as diversas informagdes fornecidas pela equipa multidisci-
plinar responsavel pela construgao da identidade da marca e, por outro, transformar as mesmas
em formas visuais apelativas mas coerentes, contendo em si um forte caracter identitario, que
procurem responder as expectativas dos consumidores € promover a cria¢gdo, manutengao e
desenvolvimento de relagdes estaveis e duradoiras, destes com a marca. As atuais tendéncias
de valoriza¢do da marca, nomeadamente, o reconhecimento de que esta ¢ uma referéncia para
a promogao de produtos, servicos e instituicdes, indicam-nos que esse € o caminho mas, para
isso, considera-se fundamental investigar o impacto da marca nos comportamentos dos verda-
deiros avaliadores da marca: os consumidores.

Atualmente a marca insere-se em diversos contextos, todos eles, caracterizados por uma diver-
sidade de fatores a ter em conta, tais como os desejos, motivagdes e simpatias do publico alvo,
a concretizacdo da missdo da institui¢do, seja ela uma empresa, a administragdo publica local
ou nacional, ou outra, os interesses e as especificidades do produto, ou do servigo, os constran-
gimentos previsiveis e imprevisiveis que emergem e a convergéncia destes fatores no processo
projetual realizada pelo designer. E a partir da convergéncia de todos os dados disponiveis e
relevantes que se constrdi a conceptualizagdo, a criagdo e materializacdo no desenho.

Com a presente comunicagdo pretendemos expor a critica uma metodologia de avaliagdo da
forca comunicativa da marca, por forma a apoiar, o desempenho do designer na recolha e codi-
ficacdo das orientagdes do publico alvo, criagdo de uma fonte de informagdo pertinente, anali-
se, interpretagdo dos dados recolhidos, elaboracdo dos argumentos que fundamentardo as
varias decisdes e sustentardo as intermediacdes, protagonizadas pelo designer com os centros
de decisao institucional, empresarios, gestores que encomendaram o projeto.

Esta metodologia foi desenhada com o intuito de valorizar aquilo que Carlos Coelho [2] con-
sidera como sendo “um dos mais valiosos ativos da empresa”, funcionando como um suporte
de apoio ao pensar sobre a agdo — reflexdo critica produtora de alternativas, ao agir — desenho e
reflexdo na acdo de desenhar que o designer realiza. Esta metodologia da visibilidade e reforga
a conceptualizagdo e as opgoes que sustentam o desenho, como também potencia todos os
dados, na criagdo de mais valias que contribuam para a identidade e distingdo da marca.
A natureza do trabalho do designer, enquanto membro da equipa transdisciplinar, levara a que
este se tenha de assumir como ator de sinteses, no processo de criagdo de uma marca.
Atendendo ao que anteriormente foi referido, destaca-se, mais ainda, o protagonismo central do
ator — consumidor — em todo o processo da construgdo da marca. A tese que se defende adopta o
posicionamento de Marty Neumeier [3] quando afirma que a “marca ndo ¢ o que vocé diz que
ela é. E o que os outros dizem que ela é”. Partindo deste principio, a construgio da metodologia
que se apresenta tem como consequéncia o reconhecimento de que, por muita relevancia que os
membros da equipa que interferem diretamente na construgdo da marca — o designer, o comuni-
cologo, o marketeer, o publicitario, o relagdes publicas, o gestor € o empresario proprietario da
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marca — tenham, o enfoque terd sempre de ser centralizado no consumidor da marca, razdo da
existéncia desta. Por isso ¢ vital compreender o consumidor fidelizado & marca e os potenciais
consumidores/publicos em geral, para se conseguir obter uma resposta adequada (ndo obrigato-
riamente a esperada) por forma a reforgar, a partir dos dados recolhidos e avaliados, os fatores de
distingdo nos mercados: a identidade, presenca, desejo e carisma, que conferem a marca a sua
forca comunicativa. Deste modo, promove-se a criacdo e manutencdo de vinculos emocionais e
racionais fortes, entre a marca, os consumidores e os publicos em geral que com ela se cruzem.

2. Uma metodologia de avaliacio

Justificacio Necessidade de dotar o designer com uma ferramenta que apoie a tomada de deci-
soes; reconhecimento de que as ferramentas disponiveis ao trabalho do designer sao demasiado
complexas, especializadas, morosas e especificas para a gestdo ou o marketing, ou, ainda, para a
avaliacdo de marcas de grande implementacdo no mercado; apreciagdo das marcas faz-se, na
maior parte das vezes, a partir da intui¢ao e do sentido estético — e ¢, por isso, demasiado subjeti-
va e insuficientemente fundamentada; desvalorizagdo do consumidor que, em geral, ¢ subestima-
do e relegado para segundo plano, por forma a atender a opinido, nem sempre objetiva, do cliente.
Finalidade Permitir a avaliacdo das marcas, detectando problemas, quer ao nivel do desenho,
quer ao nivel da gestdo; construir e consolidar as intermediagdes entre o designer e o cliente,
tendo por base os argumentos da intervengdo e analise dos dados recolhidos junto dos consu-
midores; otimizar e conectar todos os dados de modo a permitir, tanto uma visdo holistica,
como as visdes sobre as componentes parcelares da marca.

Operacionaliza¢do Através de uma metodologia de estudo de caso que combina os métodos de:
Entrevista — na recolha de informagao vinda dos consumidores; diferencial semantico — recolha
de informagao junto da marca e junto do consumidor; ferramentas pré-existentes de avaliagao
de marcas graficas andlise compilacao e sintese de ferramentas e metodologias.

3. Percurso metodoldgico

A metodologia desenhada consiste na combinagdo de diversos métodos e técnicas instrumentais
por forma a poder avaliar a forga comunicativa de cada marca. Todo o percurso metodologico ¢
dividido em quatro fases (inicia-se com a fase defini¢do do estudo e preparacao do seu desenvol-
vimento — fase zero —, acrescida de mais trés fases de desenvolvimento), cada uma das quais se
designa de acordo com a focalizagdo dominante.

3.1. Fase Zero — defini¢cdo do estudo e preparacio do seu desenvolvimento

Esta fase, que antecede e prepara todo o trabalho a desenvolver, consiste na selegdo, por
um lado, da(s) marca(s) alvo de estudo e, por outro, dos sujeitos alvo de estudo.

No que diz respeito a marca alvo de estudo, ¢ nesta fase que se procede a recolha de elementos
que suportardo o trabalho, que tanto pode ser através de um levantamento do material exis-
tente, como por entrevista aos responsaveis pela mesma e estudo das marcas concorrentes.

No que diz respeito aos sujeitos alvo de estudo, estes sdo escolhidos com base em critérios
alargados de selecdo, como sao por exemplo o conhecimento da marca e a pertenga ao publico
alvo da mesma, ndo devendo no entanto ultrapassar os 40.

Ap0s esta fase preparatéria, entra-se nas fases de desenvolvimento propriamente dito.

3.2. Fase Um — método da constelacdo de atributos: elaboracao da técnica de recolha
e analise de dados

A fase um consiste na recolha de dados para se poder proceder a construcao de ferramenta de
avaliacdo das marcas. Para isso € necessario recorrer aos métodos da constelagdo de atributos e
pesquisa bibliografica.

Através da Constelagdo de Atributos de Moles (1960) [4], pretende-se fazer uma recolha dos
atributos que os publicos reconhecem realmente nas marcas, sendo as respostas obtidas in loco
pelo investigador por forma a poder entender, se necessario for, as intengdes do inquirido.
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Este método baseia-se na elaboragdo um questiondrio simples e aberto com o intento de obter
um levantamento abrangente que, de forma livre e espontanea, enumere os atributos relacionados
com o objeto de estudo.

3.3. Fase Dois — Método diferencial semantico: elaboracao da técnica de recolha de dados
Esta fase consiste na recolha de dados através de um inquérito baseado no método de Diferencial
Semantico, desenvolvido a partir de 1957 por Osgood [5]. A utilizagdo deste método permite
aumentar a relevancia dada ao significado conotativo em detrimento do denotativo, acabando
por criar uma ferramenta simples mas de grande eficacia para a recolha de dados mais dificeis
de mensurar. Este modelo recorre a utilizagdo de escalas bipolares de adjetivos opostos, inter-
calados por cinco ou sete possibilidades de respostas equidistantes a um ponto intermédio.
Recorrendo aos dados recolhidos na primeira fase, constrdi-se o inquérito constituido por vinte e
um pares de opostos. Estes dividiram-se em trés grandes grupos de afinidade tematica: um que
nos dd uma visdo introspectiva a marca (valores de marca); outro que atende a visao do publico
sobre a marca (atributos percebidos); e, por fim, outro que avalia o desenho da marca.

Os dados recolhidos com este inquérito permitem a obten¢do de uma medigdo objetiva de signi-
ficados, posicionando de uma forma fiavel os publico relativamente a cada atributo e seu oposto.
3.4. Fase Trés — Codificacio, analise e interpretacao dos dados recolhidos

Nesta fase calcula-se o valor médio das respostas, sendo atribuido um valor a cada resposta, por
forma a obter uma avaliagdo objetiva de significados. Estes podem ser obtidos em trés niveis de
aproximacao diferentes: num primeiro nivel obtemos uma visao de cada especificidade abordada
nos pares de opostos, enquanto que no segundo o enfoque ¢ dado nos grupos de abordagem
similares e, por ultimo, um terceiro nivel onde se obtém uma visdo holistica da marca, conju-
gando as trés abordagens, por forma a determinar quantitativamente o que ¢ normalmente avalia-
vel apenas de forma qualitativa: a forca comunicativa da marca.

4. Conclusao

Cada vez mais, nos dias que correm, o designer tem de ter consciéncia de que os seus projetos
se destinam a ser usados por pessoas: os consumidores ou destinatarios. Estes ja ndo sdo enti-
dades ausentes e sem rosto, mas sdo, cada vez mais, conjuntos de pessoas que, pela interpre-
tacdo, se transforma em co-autores e participantes no processo, contribuindo assim para o
sucesso de qualquer projeto de marca.

Assim, emerge cada vez mais esta necessidade, genuina, de conhecer aqueles a quem se pre-
tende comunicar e dirigir a marca: o que pensam, sentem ou desejam dela. Este contexto refor-
ca a emergéncia de uma ferramenta 4gil, de facil manuseamento e leitura perceptivel, de forma
a permitir uma rapida e eficiente avaliagdo da marca a partir do publico alvo. Uma ferramenta
que tendera a ser ndo s6 mais uma fonte de informagao, mas um suporte fundamental de apoio
ao designer na construcao de argumentos fortes e crediveis, capazes de influenciar a tomada de
decisdes sustentadas relativas ao desenho a desenvolver.
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