n\#

Ly
= semindrio

9 dehrandmu
. +(esign

== rafico

dream brands e lusury brands

(o
iB
(e

ch')supsc
esign LOGO

c
T
)
N

Branding e o processo criativo do desenvolvimento de marcas
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Resumo

O presente estudo descreve uma proposta de processo para criagdo de marcas com énfase em branding. A partir de
autores como AAKER, ALENCAR, FRASCARA, GOMEZ, MUNARI, OSTROWER e WURMAN, busca
possibilitar uma sistematizacdo, visualizacdo e entendimento do branding e da criatividade, com a finalidade de

reforcar a eficicia deste processo para a geragdo de novas solucdes.

Palavras Chave: branding, a priori, processo criativo

Abstract

The present study describes a proposal of process for creation of brands with emphasis in branding. Starting from of
authors as ALENCAR, FRASCARA, GOMEZ, MUNARI, OSTROWER and WURMAN, search to permit a
systematization, visualization and understanding of the branding and of the creativity, with the finality of the to
reinforce the efficacy this process to the generation of new solutions.

Keywords: branding, a priori, creative process.
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Branding

O trabalho de um designer grafico, de modo geral, compreende a busca de solucodes,
considerando a otimizacdo no processo de producdo e qualidade no produto final, segundo
FRASCARA (2005, p.77) com métodos dirigidos a reduzir e melhorar a eficdcia dos diversos
passos no processo de design. Entdo, o designer, € um solucionador de problemas; um projetista
que a partir da criatividade, busca gerar propostas relativamente rdpidas e de qualidade. Contudo,
este estudo se limitard a abordar “branding e processo criativo do desenvolvimento de marcas”,
enfatizando trés aspectos: a priori, criatividade e solugdes. Escrever sobre isto, tem como
objetivo possibilitar a sistematizacdo, visualizacdo e entendimento da ocorréncia do branding e da
criatividade, com a finalidade de verificar a eficdcia deste processo para a geragdo de novas
solucoes.

Nisto, considerando a idéia de que: “O branding ndo é um produto, nem um servico. E uma
postura empresarial orientada pela ‘Marca’ e pela sua gestdo, que liga emocionalmente a empresa
aos clientes, e tem como base ‘Inovacdo’.” (SARAIVA, 2008). E conforme AAKER (2002)
afirma, sdo os fatores intangiveis como a imagem, o prestigio, a cultura que transmite e a relagdao
que estabelece com seus clientes que torna uma marca auténtica.

Além disto, como em os “4P’s do Design” de GOMEZ (2004), ndo pretende-se fazer algo
definitivo, dnico ou exclusivo. Apenas compartilhar e verificar a validade de um processo que €
aberto a diversas possibilidades de evolugdo e, colaborativamente, pode auxiliar outros designers
a trabalharem com criacdo ou a geracao de novas e melhores propostas.

Criatividade e a priori

Diferente de MUNARI (1998, p.44), ndo se acredita na diferenca entre criatividade e idéia
intuitiva, a qual ele julga como “modo artistico-romantico de resolver um problema”. Pois, ao se
ter uma idéia, provavelmente, ela ndo tenha surgido “do nada”; ela faz parte de uma série de
associagoes intuitivas. Segundo OSTROWER (2007, p.9) as formas de percep¢do ndo sao
gratuitas, nem os relacionamentos se estabelecem ao acaso. As idéias vém do conhecimento de
seu autor; do “a priori” ou bagagem cultural, o qual a teoria da comunica¢io conceitua como
repertorio; que comporta “...tudo que o homem sabe, os conhecimentos, as conjecturas, as
propostas, as ddvidas, tudo o que ele pensa e imagina.” (COELHO, 2007, p.55). Logo, este é
“...uma espécie de vocabulério, de estoque de signos conhecidos e utilizados por um individuo.”
(idem, idem, p.123).

A intuicdo estd diretamente relacionada a inteligéncia criativa; ao conhecimento e a
capacidade de associar. Seja associa¢ao de formas, de cheiros, ou todas outras percep¢des que os
sentidos possibilitem, mas principalmente a capacidade de ver relagcdes onde poucos vém.
GOMEZ (2004) reforca esta idéia, a partir da tese de que “...0o pensamento humano nao € linear e
imprescinde de estrutura fechada para obter resultados organizados.”

A criatividade pode valorizar aspectos intuitivos, ligados a percepcdo, sensibilidade ou
mesmo a loucura. Sobre isto, OSTROWER (2007, p.10) argumenta que “Os processos de criagdao
ocorrem no ambito da intui¢do. Embora integrem [...] toda experiéncia possivel ao individuo,
também ao racional, trata-se de processos essencialmente intuitivos.” Como prova, cabe citar a
genialidade de Van Gogh e o universo onirico de Salvador Dali, os quais valorizavam o intuitivo
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e tinham processos proprios para a construcdo de suas obras. Contudo, acredita-se que os
processos de criagdo, também ocorram conforme apresenta MUNARI (1998); por coleta e andlise
de dados apds “problema, defini¢do e componentes”, porém ndo de modo exclusivo.

A criatividade entdo, faz uso do “a priori”, e isto ndo significa que para se desenvolver algo
criativo € preciso saber tudo, mas que a cultura, o conhecimento, a experiéncia, a técnica, € as
informagdes que se adquire, sdo determinantes para uma melhor e mais rapida solugdo criativa.
ALENCAR (1996, p.28) considera que “todo ser humano € criativo [...] dependendo sobretudo
das condicdes de educacdo e de sua socializacdo, que possibilitam um maior ou menor
desenvolvimento do potencial criativo”.

Consecutivamente, quanto maior o “a priori’, maior as possibilidades de solu¢do. E, como
sugere WURMAN (1991) no livro Ansiedade de Informagdo, ndao € preciso saber tudo; basta
saber encontrar a informagdo necesséria, tendo em vista ser impossivel assimilar todo o volume
de informac¢do produzida diariamente. O “a priori” é determinante para saber o que procurar,
como e onde encontrar estas informacdes e se poder desviar das que nao se tem interesse.

Processo criativo

Durante este processo, o “a priori” tem papel fundamental, onde as escolhas dependerao
desta aparentemente dicotdmica inteligéncia intuitiva e racional. Na etapa seguinte, o “a priori’ e
o branding sdo responsdveis pela geracdo de idéias criativas possibilitando o pensamento
associativo em busca de novas solucdes. Seja através de uma palavra ou de uma imagem, pois
concomitantemente, realiza-se brainstormings e esboga-se alguns modelos de encontro aos
valores que se deseja transmitir como diferencial de marca, caracterizando-se como uma ac¢ao de
branding junto ao processo criativo. Nesta etapa, podem ocorrer “insights”. Em relacdo a isto,
ALENCAR (1996, p.28), comenta sobre lampejos: “...podem ser breves ou ocorrer de repente,
sdo freqiientes e todos nds ja passamos por situacdes que atestam sua existéncia.” Além disto,
podem surgir novos problemas ou integracdo das idéias. FRASCARA (2005, p.78) reconhece que
apesar de ndo ser aconselhdvel comecar a desenhar prematuramente a solu¢do de um problema,
sempre existe um salto intuitivo-criativo entre a informagao obtida e sua interpretacdo visual.
Ainda nesta etapa, ha a preocupacdo de torné-la inteligivel ao publico.

Além da relevancia da énfase no diferencial intangivel, AAKER (2008) recomenda para o
desenvolvimento de uma marca forte, tarefas essenciais: a identidade da marca; a arquitetura;
uma organiza¢do com um processo € modelo de planejamento para conduzir a marca e seus
produtos; um programa de comunicacio que vincule a marca ao estilo de vida de seus clientes.

No processo de criacdo da marca, muitas vezes encontra-se mais de uma solugdo.
Geralmente ndo se satisfaz com a primeira. Por isso, os esbo¢os sdo de grande relevancia, pois a
idéia pode parecer “fraca”, mas quando visualiza-se, pode-se ter opinido oposta. Diante de tantos
modelos, surge entdo a divida. E necesséria uma avaliagio e escolha. Caso aconteca de nio se o
chegar a um consenso, pede-se uma segunda opinido para a escolha. Escolhido o esbogo, faz-se a
arte-final. Ao término da criacdo, registra-se os aspectos tangiveis e intangiveis com os quais a
marca foi solucionada, para reutiliza-los e ampliar o “a priori” para agir em situagdes que exijam
novas solugoes.
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Consideracgoes finais

O branding e o processo criativo de marcas os quais inicialmente acreditava-se ser ciclico,
mostrou-se linear até o nicleo “a priori” se ramificando no nicleo “criatividade”, onde
apresentou uma ordem ndo linear de acontecimentos no ‘“processo criativo”, resultando
novamente em parcialmente linear, retornando a ciclica e ligando-se ao nicleo ‘“‘solucdes”,
gerando mais “a priori”. Nisto, possibilitando uma visualizacdo da complexidade do pensamento
de um processo aparentemente simples, bem como um melhor entendimento de como funciona o
branding associado ao processo de criagdo marcas, que estes podem ser melhorados, reduzindo
etapas, mudando ordem destas e a partir de outros meios a definir.

Contudo, percebe-se que ao gerar mais “a priori”’, a partir do nicleo “solucdes”, corre-se o
risco de desenvolver idéias que podem carecer de originalidade. E, considerando originalidade
como uma das caracteristicas da criatividade, pode-se nao estar fazendo trabalhos tdo criativos
quanto se imagina ao reciclar algumas idéias reapresentando-as com novas roupagens. Sobre isto,
COELHO (2007, p.128), diz que a imprevisibilidade ¢ a medida da originalidade, sendo
ocasionada pela complexidade da taxa de informacdo de uma mensagem.

Por outro lado, o “a priori” ndo é gerado exclusivamente destas solu¢des. Logo, neste caso,
nao hd como criar algo totalmente ndo original; nao criativo. COELHO (idem, p.129), também
discorre sobre isto, considerando que a busca pelo novo absoluto “...é tdo impossivel quanto a
renegacao total de tudo quanto ja foi anteriomente proposto.” Entdo, o processo de branding e
criacdo de marca investigado, em principio funciona, pode e deve ser melhorado e € digno de ser
investigado mais profundamente com énfase em aspectos relacionados a sua complexidade,
criatividade, qualidade, publico e todos os demais aspectos mencionados ao longo deste estudo.
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