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Introdugao

Pretende-se aqui abordar a questdo da caracterizacado
visual de produtos enquanto processo de construgéo de
uma identidade, base essencial para a afirmagao dos
mesmos.

Diz directamente respeito a vertente comunicacional de
uma marca ou de um projecto, e ao modo como esta
decorre de uma estratégia integradora, capaz de
articular a multidisciplinaridade que o processo de
construgao de uma identidade implica.

Da consciéncia precisa e capacidade do inter-
relacionamento entre todos os factores que conformam
num produto uma resposta esclarecedora as fronteiras
de uma necessidade, podera resultar um sistema marca-
produto.

A Caracterizagao Visual de Produtos

Todas as empresas se deparam com a necessidade de
se caracterizar visualmente, bem como de transportar
esse imaginario para os seus produtos, apresentando-os
como membros da sua organizagéo, e ainda muitas
vezes, reportando meramente a vertente fisica e
funcional que os objectos representam, a necessidade
de os reinventar.

Mostram-nos os bons exemplos que a forma que os
reveste decorre naturalmente de uma estratégia que
integra e envolve todos os sectores de uma dada
entidade, cuja materializa¢do ou resultado em termos de
oferta, conforma a sua realidade operacional, o que
desde logo permite a facil compreensdo dos principais
tracos da sua identidade, ainda que na maioria dos
casos de forma inconsciente, bem como da consisténcia
dos atributos que emanam de objectos pertencentes a
essa mesma marca, e ainda o modo como estes se
relacionam entre si.

Figura 1 - Os pontos de contacto visual de uma
entidade e a relevdncia da sua percepgdo
exterior.

Aqui a relevancia da participagao do design na
construgdo da empresa enquanto projecto vivo e em
curso, desde o inicio.
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Figura 2 — Quadro relagdo industria / design.
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Por analise de observagédo, ndo sera dificil desconstruir
um dado objecto ou familia de objectos, e descodifica-
los no sentido de perceber o modo como foram
pensados e, pelas suas caracteristicas e propriedades
comuns ou distintas, integrados no sistema de valores e
de atributos que define a identidadade da marca que as
faz pertencer.

Figura 3 — Familia de produtos de uma mesma
marca, dirigida ao mercado da construgdo civil.

Produtos Stanley. A presenga do amarelo e do preto
resulta de uma aplicagdo monolitica e coerente da
marca. O tratamento cuidado, embora simples,
garante a diferenciagdo dos produtos no ponto de
venda. Ac mesmo tempo, decorre da necessidade de
melhor serem identificados em locais visualmente
ruidosos, onde geralmente sdo usados, como por
exemplo nas obras.

Considerando o design como metodologia projectual que
visa dar resposta a uma dada necessidade ou proposito,
num contexto onde questdes (ainda) consideradas
intangiveis dotam os objectos de uma aura que tende a
interagir emocionalmente com o seu utilizador, ou numa
primeira fase, com o seu potencial utilizador /

consumidor, somos de imediato confrontados com as
questdes de imagem associadas ao produto.

A caracterizagdo visual de produtos pode
essencialmente dividir-se ou classificar em dois tipos
base de abordagem, onde por principio se articulam as
propriedades fisicas e funcionais de um objecto com a
vertente comunicacional expressa que 0 mesmo exige:

Intrinseca ou estrutural - onde o aspecto exterior néo
e dissociavel da estrutura fisica, mas potenciador das
suas qualidades intrinsecas, expressas num todo
compreensivel, coerente e de contetido inequivoco, num
reforgo claro da identidade da marca. Compreende o
design como autor e cumplice num projecto de caracter
alargado;

Revestimento superficial ou operagao estética - onde
o tratamento visual do objecto se processa sobretudo ao
nivel das superficies visiveis ou da pele, muitas vezes a
margem da sua propria estrutura e ideia de base, numa

colagem que comporta os riscos da desarticulagao entre
vertentes funcional e comunicacional.

Trata-se portanto, de optar por um processo de
caracterizagao visual de objectos que os potencia, ainda
que mais exigente no capitulo da reformulagao de
procedimentos internos e de cooperagao interdisciplinar
a partida, ou o risco da sua anulagdo e de ser preterido
por outras solugdes que melhor sintetizam num produto
uma resposta a necessidade que Ihe deu origem.

2. Identidade de Produto e da Marca

Cada produto vive ndo apenas per si. Contém todo um
conjunto de atributos que o define enquanto tal, para
uma dada fungdo ou conjunto de fungdes, que o
relaciona também com a sua entidade criadora
(semidtica dos objectos).

Se os produtos de uma marca, por sua vez detida por
uma organizagao, se relacionam entre si através de uma
identidade prépria € comum — conjunto de atributos
coerentemente partilhados pelos produtos dessa marca
que os diferencia entre si e os une nos diferentes
contextos onde se encontram visiveis — entdo mais
facilmente contribuirdo para o fortalecimento da sua
marca, cuja percepgao sera tida como um todo que a
representa. Do mesmo modo, serdo os atributos
definidos pela marca a conferir a cada um dos seus
produtos um reconhecimento imediato. Recorrendo aos
postulados sobre Inteligéncia Emocional enunciados por
Daniel Goleman em Harvard, poder-se-ia designar este
fenémono por ressonancia dos objectos. [1]

Por outro lado, a auséncia de uma identidade ou de
tragos que a relacionam com uma origem, pode traduzir-
se na existéncia amorfa de objectos que muitas vezes
recusamos ou nem vemos. Poder-se-iam designar,
segundo a perspectiva de Marc Augé, de ndo-lugares,
isto &, sem referéncias visuais que nos permitam a sua
identificagdo num dado contexto, ou mesmo a
consciéncia da sua fruigao.

Uma entidade que produz tem por isso implicita a
possibilidade de comunicar por intermédio do seu



produto. Este veiculara directamente para quem assume
a sua existéncia, todos os seus cédigos semidticos
intrinsecos, ou seja, a possibilidade da sua leitura e
respectiva compreensio.

Dai ser possivel confrontar um produto resultante de
uma abordagem consistente e continuada, perante as
fragilidades do mimetismo e da cépia, e perceber as
respectivas diferengas.

Fig 4 — Stanley vs. Elastollan

Qualquer gama de oferta de uma marca podera
naturalmente reflectir pontos tdo comuns quéo
marcantes, determinantes numa primeira leitura -
momento de escolha - e essenciais durante a
experiéncia continuada - fidelizagdo & marca que propde
produtos com os quais gostamos de nos relacionar.

Figura 5 — Quadro retorno
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Sub-sequentemente, a marca revelara a inteligéncia de
quem a concebeu, numa dimens&do que compreende o
produto, a forma como é comunicado e chegamos até
ele ou ele a nds, o espago fisico e visual de contacto, e,
a um outro nivel, comportamentos e modus operandi
organizacional, segundo uma ideia central que a unifica.

(2]
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Figura 6 — The Central Idea / Vision, Wally Olins

As quatro grandes areas que compde uma
organizagao, as quais conformam o seu todo visivel,
ou melhor ainda perceptivel, derivando de uma ideia
comum, que ndo é mais do que a sintese dos
principais tragos da sua personalidade.

3. Sistemas Marca-Produto

Considera-se aqui por sistema marca-produto, a
execugao de uma ideia positiva e Util, traduzida em
realidade operacional, que visa a disponibilizagdo de um
dado produto ou servigo como resposta a uma dada
necessidade, por intermédio de uma relagéo de
correspondéncia em equilibrio entre a vertente
organizacional e a sua correspondente visual,
naturalmente em fungéo do contexto de actuagéo e
abrangéncia.

Considerando ainda a convicgdo de Jonathan Ive em
que “a visdo ndo é apenas uma ideia fundadora, contém
necessariamente o meio de garantir a sua realizag&o”,
ent&o o produto que resulta de estruturas produtivas
relevantes deve supostamente a sua forma a uma visao.
[3] Estabelece-se aqui o compromisso entre a razio de
existir de um produto, numa dimenséao alargada, e o
modo como decorre dessa visdo, miss&o e estratégia
para a sua afirmagao, enquanto pertencente a uma
familia que se distingue pelo core de valores que todos
os seus membros orgulhosamente expressam. [4]

Por outras palavras, um sistema marca-produto sera a
materializagdo de uma ideia por intermédio do
desenvolvimento de produtos veiculados a uma marca,
que transmita e demonstre uma clara compreenséo da
verdadeira dimensdo dos objectos, desde a sua
conceptualizagéo.

Perante as grandes transformagdes econémico-sociais
que actualmente ocorrem no contexto internacional,
saiba assumir e justificar a razao de existir dos seus
produtos e ou servigos - Good and Well.
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Case Study - Uma ideia sobre o tempo

A Swatch faz referéncia directa, ou endosso, ao mais
conceituado produtor mundial de relégios, através da
bandeira da suiga que acompanha o nome.

Figura 7 — Marcas Swatch, 1983 e Tissot, 1853.
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Apesar das diferengas de imaginario, de atitude ou
mesmo de idade, ambas se associam ao rigor que
uma bandeira representa.

O nome da marca é também prenuncio de referéncia a
origem enguanto exploragao da letra inicial
(swisswatch), num neologismo que remete para o
conceito que lhe deu forma - o relégio suisso tipo
descartavel, acessivel, fiavel, hibrido, que repensa a
ideia tradicional de relégio ou de tempo, numa
abordagem comunicacional que lhe confere o estatuto
de identidade prépria, pela ressonéncia dos valores que
comunica e imaginario que transmite.

Um Gnico modelo em plastico deu origem a um sem
numero de colecgbes, gamas e séries limitadas,
relacionadas com a moda, com o desporto, a cultura ou
as artes. A neutralidade do seu desenho foi, no entanto,
o0 suporte que o permitiu langar-se no desenvolvimento
de um produto muito mais vasto e complexo, mas cujas
caracteristicas base, passados vinte anos, ainda se
mantém.

Figura 8 — A validade de uma ideia.
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Este modelo, edigdo de 2003, chama-se ironicamente
Algo de Novo, tem por base o desenho original que

em 1983 despoletou o fenémono desta marca,
mantendo-se inalterado passados vinte anos.
Something New, Swatch, Fall-Winter Coflection 2003.

Uma configuragao pictérica - aplicagédo grafica de uma
ideia que se estende a todo o corpo do relogio,
embalagem, ponto de venda, etc., e os reune
visualmente -, aliada & exploragdo de materiais -
coordenados em fungdo de cada projecto especifico e
dos recursos de produgdo possiveis (como cores,
texturas, acabamentos e outras variaveis) -, compoe
pequenas narrativas que conformam uma historia maior,
num discurso que se mantém actual e reflete os sinais
que pautam o seu tempo. Além da longevidade e
rentabilizagdo da estrutura produtiva, a exploragao da
ideia resulta em combinagdes tao diversas como
extensas, pelas possibilidades quase ilimitadas que a
simplicidade do conceito permite, em reforgo da sua
propria identidade.
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