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RESUMO

Este trabalho objetiva promover uma analise a respeito da importancia da
comunicacdo visual nas organizacdes do Terceiro Setor e oferecer uma base
conceitual para gestores e empreendedores sociais quanto aos beneficios
proporcionados por esse tipo de comunicacao. Para isso, realizou-se uma revisao
bibliografica voltada para o processo de construcdo da comunicacdo visual, o
conceito e caracteristicas da percepc¢édo, a funcédo da identidade visual, o conceito e
fundamentos do Marketing Institucional e, por fim, as nocdes béasicas do
denominado Terceiro Setor. Além disso, efetuou-se uma pesquisa descritiva a fim de
obter informacdes quanto a situacédo das organizacdes do Terceiro Setor no Distrito
Federal em relacdo ao uso da comunicacéao visual. Como resultado desse processo
constatou-se que parte das organizacbes nao utilizam a comunicacdo visual
integralmente em suas acbes. Porém, confirmou-se que as instituicbes que
empregam a comunicacao visual como elemento estratégico de gestdo obtém
retorno significativo de tal investimento. Isso demonstra que a comunicac¢do visual é

fator fundamental para o crescimento e fortalecimento das organizacgdes.
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1. INTRODUCAO

A visdo é um dos sentidos mais completos do ser humano e 0 que menos
esforco exige em sua utilizagdo. Através dela recebe-se um nimero significativo de
informacdes em um minimo espaco de tempo. Pode-se ter uma melhor nocdo da
dimensdo desse processo ao lembrar que o mundo passa por uma intensa era
tecnoldgica. Isso nao significa que a comunicac¢ao visual € algo novo. Ao contrario, a
comunicacdo visual € um dos mais antigos registros da histéria da humanidade
(COLLARO, 2005, p.25). O que ocorre atualmente é que o processo da evolucao
tecnologica exige cada vez mais do sentido da visdo. Mais do que isso, € a
experiéncia visual que permite ao ser humano compreender o meio em que vive e a
maneira de reagir a ele. O homem busca a informag¢do visual para confirmar a
realidade. Nenhum outro tipo de informacéo tem maior aproximidade do real do que
a visual. Em relacdo a essa necessidade do homem em obter esse refor¢o visual,
Dondis (1997, p.7) descreve que: “ver € uma experiéncia direta e a utilizacdo de
dados visuais para transmitir informacfes representa a maxima aproximacao que

podemos obter com relacdo a verdadeira natureza da realidade.”

Segundo Collaro (2005), a abrangéncia do carater e do conteddo da
inteligéncia visual como instrumento de comunicacdo € a base do estudo da
comunicacdo visual. Sua finalidade € pesquisar quais as maneiras de melhor
utilizacdo dos recursos visuais para tornar mais eficiente a compreensdo da
mensagem pelo destinatério. As empresas privadas, em sua maioria, reconhecem e
utilizam esse recurso como parte integrante do desenvolvimento de seus negécios.
No entanto, no denominado Terceiro Setor, principalmente em paises emergentes,
ndo é pratica comum o reconhecimento da importancia da comunicagao visual. As
organizacdes pertencentes a esse setor - associagfes comunitarias, entidades
privadas de assisténcia social, fundacdes, organizacbes nao-governamentais -
buscam ocupar um espaco deixado pelo poder Publico relacionado as demandas
sociais da populacdo. S&o organizacdes sem fins lucrativos que geram servicos de
carater publico. E um setor em crescimento e que a cada dia é impulsionado a

adotar uma postura profissional em sua atuacdo através de técnicas e valores de
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gestdo empresarial. Nesse sentido, a comunicacgao visual desempenha um papel de

grande importancia.

O tema deste trabalho: "A comunicacéo visual no Terceiro Setor: uma analise
das organizacdes do Distrito Federal" justifica-se pela necessidade de que essas
instituicbes tenham um embasamento capaz de justificar a importancia da
comunicacdo visual no crescimento de seus negécios. A questdo deste estudo é
verificar se 0 investimento em comunicacdo visual resulta em beneficios
significativos para o Terceiro Setor e se as organizacdes pertencentes a ele estédo
cientes de sua importancia. O objetivo é de comprovar que a comunicacao visual
pode auxiliar de maneira real o desenvolvimento dessas entidades ao fortalecer sua

imagem e oferecer um conceito forte e positivo das organizagdes.

Este estudo foi realizado através da utilizacdo de diferentes técnicas do tipo
de pesquisa exploratéria. Na primeira fase do trabalho, referente ao levantamento de
informacdes em fontes secundarias, as técnicas de pesquisa bibliogréafica e pesquisa
documental tiveram importadncia fundamental para o desenvolvimento do
embasamento tedrico. Livros, documentos, elaboracdo de conceitos e
esclarecimentos obtidos através das pesquisas proporcionaram base na indagacao
sugerida e orientaram quanto a abordagem a ser feita no embasamento tedrico com
suas devidas validacdes. Na segunda fase deste trabalho utilizou-se a pesquisa
descritiva. Tal técnica foi usada com a finalidade de auxiliar nas respostas de
indagac0es feitas neste estudo. Isto é, constatar qual o grau de importancia dada a
comunicacdo visual pelas organizacdes do Terceiro Setor e quais 0s beneficios
obtidos através de seu uso.

A primeira fase da monografia foi desenvolvida através de uma reviséo
bibliogréafica de assuntos como: o processo de constru¢cao da Comunicac¢ao Visual, a
Percepcao, a Identidade Visual, o Marketing Institucional e o Terceiro Setor. Todos
fundamentais para a elucidacdo e aprofundamento das questdes abordadas no
trabalho. A segunda fase do trabalho é voltada para a pesquisa descritiva e as
devidas consideragcOes em relacao aos resultados obtidos.
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2. EMBASAMENTO TEORICO

2.1. Conceituando a comunicacao visual

Para alcancar o objetivo deste estudo € necessario aprofundar as
informacdes em relacdo ao processo da comunicacdo visual. Alguns leigos e até
mesmo estudiosos acreditam que pelo fato da comunicacéo visual ser um assunto
tdo vasto e subjetivo ndo é possivel estabelecer regras ou obter o controle de seu
processo. Porém, verifica-se que o estudo da comunicacgdo visual € tdo complexo e
estruturado quanto a sua abrangéncia. Conforme Collaro (2005), o conhecimento do
corpo tedrico sobre o assunto deve ser utilizado no sentido de facilitar a
compreensao da mensagem pelo destinatario. Com isso, atingir os objetivos do

emissor.

Munari (1997, p.65) define que: “a comunicacdo visual € praticamente tudo
aquilo que os olhos véem. Imagens que, como todas as outras, tém um valor
diferente segundo o contexto em que estdo inseridas, dando informacbes
diferentes.” A partir de uma definicdo tdo abrangente Munari (1997) distingue todas
essas mensagens em dois grupos: a comunicagao visual casual e a intencional. A
principal diferenga entre as duas é que a comunicacdo casual € totalmente livre de
interpretacdo. NO entanto, a comunicagao intencional possui uma mensagem
formulada por um emissor com o objetivo especifico de atingir o receptor. E essa
segunda forma de comunicacédo visual que sera verificada neste trabalho. Afinal, a
comunicacao visual utilizada nas organizacdes sociais possue 0 objetivo ou intencéo
de atingir o seu publico alvo. E um exemplo claro de comunicagéo intencional. Esse
€ apenas o inicio de um processo de pesquisa e de analise que objetivam aprimorar

a compreensao e 0 uso da expressao visual.

Ainda segundo Munari (1997), muitas sdo as variaveis envolvidas no
processo da comunicagao visual. O emissor ao enviar uma informacao tem por
objetivo que ela chegue ao destinatario de maneira fiel a sua intencao. Porém,

durante esse percurso a mensagem pode encontrar diversos obstaculos e ter seu
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conteudo alterado ou mesmo anulado. E mais, ainda que chegue sem qualquer tipo
de desvio ela passara pela subjetividade do receptor. Isso ocorre em funcdo de
caracteristicas fisiologicas, psicoldgicas, culturais e ambientais de cada individuo.
Nao ha uma regra geral porque cada ser é unico, mas ha um consenso derivado de
observacdes, pesquisas e andlises que direcionam o0 processo da comunicacao

visual.

2.2. Os envolvidos no processo da comunicacao visual

Com base na obra de Munari (1997), verifica-se que varios sdo os envolvidos
no processo da comunicacgao visual. Identificar cada um deles possibilita constatar
qgue a utilizacdo da imagem como forma de comunicacao € mais do que o simples
ato de enxergar. Ao emitir uma informagéo visual inicia-se um processo que quanto
maior dominio o ser humano tiver, maiores as possibilidades de tornar a

comunicacao mais eficiente.

Conforme Thompson (1973, p.14), existem elementos basicos no processo da
comunicacgdo. Seja ela visual ou ndo, a comunicagdo € um processo circular. Isso se
deve ao fato de que a informacao é transmitida da fonte para o receptor e retorna a
fonte de maneira alterada. S&o quatro os elementos basicos da comunicacao: fonte,

mensagem, veiculo e receptor.

E através da fonte que o ciclo da comunicacgio se inicia. Ao emissor cabe a
responsabilidade de conhecer as etapas percorridas pela informacdo e decidir de

gual maneira ela devera ser enviada.

A mensagem refere-se ao conteudo, a informacéo que € transmitida.

A mensagem é um conjunto ordenado de simbolos cujo o significado fica
claro apenas através do comportamento de cada receptor. Para que seja
possivel influenciar esse comportamento a fonte precisa codificar a
informacgédo que deseja enviar. Codificar é selecionar e ordenar um conjunto
de simbolos significando algo para ambos: fonte e receptor (THOMPSON,
1973, p.19).
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No caso da comunicacgéao visual, Munari (1997, p.69) descreve que a estrutura
da mensagem é composta pela informacdo e pelo suporte visual utilizado para
transporta-la. Suporte visual € o conjunto de elementos que torna visivel a
mensagem, aquelas partes que devem ser consideradas e aprofundadas para serem
utilizadas com a maxima coeréncia em relacdo a informacédo. Séo elas: textura,
forma, estrutura, médulo, movimento. Nado € necesséario detalhar cada um dos
elementos acima, mas deve-se perceber o quanto € importante o dominio deles para
gue a mensagem atinja o receptor de maneira eficiente. Uma mesma informacao
pode ter diferentes possibilidades de suporte. Avaliar e definir quais os elementos
serdao mais eficientes na transmissdo da mensagem é um dos fatores determinantes
no processo da comunicacgao visual. Afinal, o percurso transcorrido pela mensagem
€ repleto de obstaculos que se nao avaliados podem fazer com que ela nao alcance
o receptor, conforme a intencao da fonte, ou até mesmo seja anulada. A distorcéo

da mensagem ocorre em fungéo das influéncias do meio em que o receptor vive.

O veiculo é o canal ou cadeia de canais que liga a fonte ao receptor. Cada
veiculo exerce sua influéncia sobre a mensagem e, neste sentido, torna-se parte da

prépria mensagem.

O receptor é o intérprete da mensagem. E com base em seus arquivos
préprios de conhecimentos que a interpretacéo é feita. Além disso, o receptor atribui
significacao a fatos, de modo que tendam a perpetuar a estrutura existente de sua
organizagao informativa (THOMPSON, 1973, p.16).

Compreender a respeito de como o receptor reage a determinados estimulos
visuais também deve ser uma preocupacdo do emissor. Devido a sua importancia,

posteriormente o assunto sera tratado em um capitulo especifico sobre a percepgéo.

Por fim, quando a mensagem chega ao destinatario ela ainda dependera dos
fatores psicofisiol6gicos do receptor para ser entendida. Nesse momento, ainda que
a mensagem tenha sido recebida sem nenhum tipo de desvio dependera das
caracteristicas do receptor o entendimento ou ndo do conteddo segundo a intencao

do emissor.
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E certo que a comunicacgio, especialmente a visual, lida com a subjetividade
do receptor. Nao ha como obter um controle total do processo da comunicacao
visual, mas quanto maior for o dominio das técnicas do modo visual maior a

possibilidade de atingir o destinatario.
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3. APERCEPCAO

A percepcdo é um assunto fundamental para a comunicacdo visual por ser
um dos principais fatores que interferem no entendimento da mensagem visual junto

ao receptor.

Apesar do reconhecimento atual e até mesmo evidente quanto a importancia
da percepcao para a comunicacdo, muitos estudos foram efetuados até haver esse
consenso. Segundo Wolf (2003, p.17), a teoria da abordagem empirico-experimental
foi uma das primeiras formas de estudo da comunicagdo de massa a reconhecer
gue o éxito da persuasao esta diretamente vinculado a forma e a organizacdo da
mensagem baseados nos fatores pessoais que 0 receptor aciona na interpretacéo
da propria mensagem. Essa teoria, baseada em estudos psicolégicos experimentais,
refuta a idéia de que o processo da comunicacdo seria dado através de uma relacéao
mecanicista e imediata entre estimulo e resposta. Isto é, a fonte emitiria estimulos a
destinatarios passivos que reagiriam conforme os estimulos recebidos sem qualquer
tipo de resisténcia. Essa contextualizacdo é importante no sentido de constatar de
gual maneira e, aproximadamente, em qual momento a percep¢ao tornou-se

reconhecida no campo da comunicagao.

Em geral, a percepgdo é a maneira como o homem entende e codifica os
estimulos fisicos e sociais através das influéncias de ambito pessoal. Dessa
maneira, o comportamento é baseado na interpretacdo que o individuo faz da
realidade. Nesse sentido, a percepcao € o reflexo da realidade e néo a realidade em
si, jA que o meio contribui decisivamente para a formacédo de conceitos (COLLARO,
2005, p.15).

Cada individuo tem sua prépria imagem do mundo, pois esta deriva
do somatério de variaveis proprias e exclusivas do individuo, como sua
histéria passada, seu meio ambiente fisico e social, sua responsabilidade e
sua estrutura fisioldgica e psicolégica. E estas variaveis sdo integradas,
resultando assim na estrutura cognitiva que permite percepcdes
organizadas e significativas, permite que interpretemos as coisas. Ao
recebermos um estimulo, portanto, este, mesmo que seja novo e
desconhecido, serd integrado na nossa estrutura cognitiva, a qual se
reorganizard em fungéo disso (GADE, 1980, p.47).
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Dois individuos, do mesmo sexo, mesma faixa etaria e em ambientes
similares que sejam submetidos ao mesmo estimulo passam por um processo
perceptivo individual segundo as suas necessidades, valores e expectativas. Para a
comunicacao visual é fundamental estudar e compreender esse processo a fim de
adquirir o conhecimento dos principais fatores que determinam a captacdo de um
estimulo e a sua interpretacdo. E com isso aumentar as possibilidades de que a

mensagem atinja o receptor de forma eficiente.

A atencdo é a primeira etapa da percepcdo. Ela age como um filtro na
selecdo dos indmeros estimulos que recebemos e é parcialmente
determinada pelo que o individuo deseja e pela importancia que lhe da. A
atencdo realiza uma prévia selecdo do que o individuo quer ver, no meio de
tudo o que o cerca (COLLARO, 2005, p.21).

O método da percepcao, segundo Collaro (2005), acontece em duas fases: a
sensacao e a interpretacao. A sensacdo ocorre através da estrutura fisiolégica pela
qual os 6rgdos sensoriais registram e transmitem os estimulos externos. Sao
respostas a um estimulo basico relacionado a luz, som, tato ou paladar. J& a
interpretacdo é a fase que permite ao individuo organizar e dar um significado aos
estimulos recebidos. Sendo assim, varias podem ser as relacées do receptor com a
imagem. Elas dependeram do seu saber, seus afetos, suas crencas e seu vinculo

com o contexto social e histérico no qual esta inserido.

Conforme mencionado anteriormente, os individuos podem compreender de
maneira distinta uma mensagem transmitida devido as diferencas em percepcao. A
responsabilidade desse processo, segundo Gade (1980), deve-se a trés itens:
atencao seletiva, distorcéo seletiva e retencao seletiva.

§ A atencdo seletiva refere-se a maior probabilidade de que as pessoas
percebam os estimulos relacionados a uma necessidade atual.

§ A distorcdo seletiva é a tendéncia de os individuos interpretarem as
informacdes de acordo com o0s seus desejos particulares. Nesse sentido, 0s
estimulos ndo s&o assimilados conforme a intencdo do emissor. E dada
importancia somente a aquilo que condiz com os valores e posicionamentos

do receptor.
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§ Retencdo Seletiva refere-se a tendéncia de conservar aquelas informacdes
gue interessam na ocasido ou que reforcam as atitudes e crencas dos

individuos.

Os estimulos fisicos sdo percebidos e assimilados de acordo com a
frequéncia com a qual sdo apresentados, a intensidade e os estimulos visuais
utilizados. Além dos aspectos fisicos, os estimulos sao ordenados através da
percepcao em funcdo de sua proximidade, semelhanca, continuidade, pregnancia e
destino comum (GADE, 1980, p.49). Esses estimulos recebidos através da

percepcéo fazem parte do estudo da chamada Psicologia da Gestalt.

3.1. Gestalt

A Gestalt surgiu na Alemanha, no final do século XIX, e ndo ha uma
expressdo em portugués que traduza seu significado. Em geral, associa-se Gestalt a
palavra forma. Basicamente, a teoria da Gestalt afirma que n&do se pode ter
conhecimento do todo através das partes, e sim das partes através do todo. Isto €, o
homem néo percebe as coisas isoladamente e sem relacdo, mas as organiza como
um todo significativo. Além disso, a teoria da Gestalt busca conhecer a importancia
dos padrdes visuais a fim de revelar como 0 organismo assimila e organiza as
informacgdes visuais e como articula as respostas a cada uma delas (RHYNE, 2000,
p.11). Na pratica, além de selecionar a informacédo, o individuo a organiza e a
interpreta, dando-lhe um determinado significado. O mecanismo através do qual as
imagens sensoriais sao organizadas e interpretadas, constituem um campo de
trabalho importante para a reflexdo mercadolégica. A Gestalt, através dos trabalhos
da psicologia da forma, determina alguns principios que regem a maneira como as

percepcdes sao organizadas.

A Psicologia da Gestalt, representa um campo de pesquisa que trouxe uma
série de novas perspectivas para entender a maneira como o homem se relaciona

com o0 mundo.
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Conforme Gomes Filho (2000, p.20), as forcas que regem o fenbmeno da
percepcdo visual sdo divididas em externas e internas. As forgcas externas sao
formadas pela estimulacdo da retina através da luz proveniente do objeto exterior.
As forgas internas estruturam as formas em uma determinada ordem, a partir das

condicOes dadas de estimulacédo: as forcas externas.

Baseados em pesquisas experimentais, estudiosos da Gestalt identificaram
principios fundamentais relacionados as forcas internas que direcionam o raciocinio
visual. Conforme detalhado por Gomes Filho (2000, p.29-37), esses principios sao:
unidade, segregacdo, unificacdo, fechamento, continuidade, proximidade,
semelhanca e pregnancia da forma.

§ Unidade: é o conjunto de mais de um elemento, que configura um todo
propriamente dito, ou seja, o préprio objeto. As unidades formais que
configuram um todo, sédo percebidas, geralmente, através de relacdes entre
0s elementos que as constituem.

§ Segregacdo: esta relacionada com a capacidade perceptiva de separar,
identificar, evidenciar ou destacar unidades formais em um todo compositivo
ou em partes deste todo.

§ Unificacdo: refere-se a igualdade ou semelhanca dos estimulos produzidos pelo
campo visual, pelo objeto. Ela € verificada quando os fatores de harmonia,
equilibrio, ordenacéo visual e a coeréncia da linguagem ou estilo formal das
partes ou do todo estéo presentes no objeto ou composicgéao.

§ Fechamento: é a sensacédo de fechamento visual da forma. Ocorre por meio de
agrupamento de elementos de maneira a constituir uma figura total mais
fechada ou mais completa.

§ Continuidade: a boa continuidade é a impressao visual de como as partes se
sucedem através da organizagao perceptiva da forma de modo coerente, sem
guebras ou interrup¢des na sua trajetéria ou na sua fluidez visual.

§ Proximidade: em condi¢cbes iguais, eventos proximos no tempo e espaco
tenderdo a permanecerem unidos, formando um s6 todo.

§ Semelhanca: eventos semelhantes se agruparao entre si. Essa semelhanca se
da por intensidade, cor, odor, peso, tamanho, forma ou se da em igualdade

de condicdes.
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§ Pregnéancia da forma: ha formas que parecem se impor em relacao as outras
fazendo com que, por muito tempo, ndo se consiga ver outra forma de

distribuicéo.

A importante contribuicdo da Gestalt para a comunicag¢ao visual ocorre no
momento em que permite que a imagem comunicativa seja analisada em todas as
suas partes. Tanto da maneira como é composta quanto da forma que € percebida
pelo olho humano. E como resultado de seus estudos fornece técnicas e

ferramentas para que a mensagem atinja o receptor de maneira eficiente.

Em Gestalt, explica-se o processo da percepc¢ao através da decomposicao e
imediata recomposicao das partes em relagcédo ao todo. Com a imagem comunicativa
h4 igual relacdo. Os mesmos elementos da figura artistica se aplicam a
comunicacdo visual, inclusive a retérica. Uma imagem é capaz de ter a mesma
capacidade de persuasao que um discurso falado ou mesmo que um livro. Tudo
depende da ordem e da intensidade em que séo organizados a sua configuragéo ou

Gestalt.

Segundo Gomes Filho (2000, p.17), na formagcdo de imagens, os fatores de
equilibrio, clareza e harmonia visual constituem para o ser humano uma necesidade
e, por isso, sdo considerados indispensaveis em qualquer forma de comunicacao
visual. A Gestalt, através de seus principios fundamentais relatados acima,
possibilita a comunicacao visual um importante direcionamento para a montagem

das mensagens visuais de acordo com o entendimento do receptor.

3.2. Arelacao do estudo da percepcgcdo com a propaganda

O estudo da maneira como os estimulos atingem o individuo é de muita
importancia para o mercado. Compreender de que forma o publico percebe as
mensagens persuasivas e a melhor forma de atingi-lo € fundamental para

conquistar, manter ou ampliar a quantidade de clientes. Nesse sentido, os resultados
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dos estudos da percepc¢do direcionam quais os estimulos sdo mais eficientes para

atingir o publico. Segundo Gade (1980), os mais relevantes sao:

§ Contraste e novidade: consiste em destacar o produto em relacdo aos outros
através de um diferencial.

§ O nivel 6ptico de retencdo: € considerado com um bom nivel o produto que
em menos tempo de exposicdo ao estimulo é percebido e interpretado como
uma unidade completa e com sentido.

§ Nivel de conteudo: os elementos da propaganda devem possibilitar uma
percepcgdo imediata. Isso deve ocorrer atraveés da coeréncia da mensagem e
da compreensao do contetdo por parte do publico a ser atingido.

§ Tamanho do anuncio: a tendéncia do ser humano é de distorcer o valor de um
objeto em funcédo do valor que € percebido por ele. Nesse sentido, quanto
maior a embalagem ou andncio mais atencdo chamara e fara com que o
publico o perceba como de maior importdncia em relagdo aos outros
menores.

§ A posicao do anuncio: dentro de um veiculo ou espaco publicitario € de muita
relevancia a posicdo em que 0 anuncio esta inserido. Estudos comprovam
que a melhor captacdo de anuncios por parte do receptor ocorre nos
primeiros 10% de material impresso. Além disso, andncios inseridos no centro
de matérias ou editoriais também possuem bons resultados. As gandolas que
ficam na altura dos olhos sdo bastante procuradas para exposicdo de
produtos nos mercados por serem consideradas pelos especialistas as que
mais atraem a atencao do consumidor.

§ O uso de cor: as cores e 0s estimulos fisicos visuais representam, na

realidade, estimulos psicoldgicos.

A propaganda usa demasiadamente as cores para despertar sensagoes,
atrair e influenciar o consumo. Isso porque, as cores tém influéncia direta na
percepcdo (CESAR, 2000, p.186).

Ainda segundo César (2000), cada cor provoca reacdes e sensacdes
diferentes. Os estudos e as associacdes psicologicas do homem em relacdo as

cores sao fundamentais para a criacao das pecas publicitarias.
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A classificacao das cores em relagdo ao modo como sao percebidas refere-se
as cores frias e cores quentes. Sdo chamadas cores frias aquelas com tonalidades
azuis e verdes. Sao consideradas calmantes e até melancoélicas. As cores quentes
sdo aquelas com tonalidades de vermelho e laranja. Causam estimulo ao
observador, aproximacao, euforia. E necessario ressaltar que essas sensagdes Sao
causadas por um conjunto de fatores, entre eles estdo as influéncias culturais
(CESAR, 2000, p.192). O branco que significa pureza e é usado nos vestidos de
noiva, o preto que representa luto, o rosa como cor para meninas e azul para
meninos. Os individuos sédo condicionados aos sentidos das cores. Qualquer quebra
de padrdo deve ser muito avaliada pois podera causar incbmodo e até mesmo

recusa por parte do receptor.

Essas técnicas utilizadas em propaganda, com base nos estudos da Gestalt,

certificam a importancia desse tema para o uso eficaz da comunicacéo visual.
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4. IDENTIDADE VISUAL

A identidade visual é uma das ferramentas da comunicac¢ao visual. Ela ocorre
quando uma idéia ou nome é representado visualmente (STRUNK, 1989, P.15).
Apesar da simplicidade da definicdo, a identidade visual possui uma grande
importancia para produtos, servigos, empresas, organizacdes. Enfim, todos que

desejam manter uma boa imagem junto ao publico.

O julgamento de produtos e servicos pode ser feito simplesmente pela
imagem que transmitem. Isso significa que a identificacdo ou ndo do publico pode
ocorrer sem que haja contato entre ambos. Por isso, a imagem deve ser trabalhada
a fim de atingir o objetivo de comunicacdo da empresa ou instituicdo. Além de
possibilitar 0 uso correto da imagem, a identidade visual trabalhada de forma
consciente possibilita o destaque da mesma entre tantas informagdes visuais a que

o individuo é submetido em seu cotidiano.

A identidade visual é um conjunto de elementos graficos que irdo formalizar
a personalidade visual de um nome, idéia, produto ou servico. Estes
elementos agem mais ou menos como as roupas, e as formas das pessoas
se comportarem. Devem informar, substancialmente, a primeira vista.
Estabelecer com quem os vé um nivel ideal de comunicacdo (STRUNCK,
1989, P.15).

Para que seja possivel criar uma boa identidade visual é necesséario que a
empresa ou instituicdo esteja consciente de sua imagem. Caso contrario, havera
uma grande confusdo entre o que é transmitido e o que é oferecido ao publico.
Coeréncia e confianca sdo essenciais no trabalho da identidade visual. Para que a
marca atinja cada vez mais poder de persuasdo todos os colaboradores da
instituicAo devem ter o compromisso de resguarda-la e utlizd-la de modo

responsavel.
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4.1. A importancia da marca

E importante especificar o que significa a marca para justificar a importancia
de trabalhar sua imagem. Segundo Lessa (1995, p.63): “marca é uma representacao
simbdlica de uma série de informacfes a respeito de um produto, servico, empresa
ou instituicdo.” E valido ressaltar que a marca difere da representacédo gréafica. A
primeira possui um conceito bem mais abrangente, € mais intangivel do que
tangivel, pois um determinado consumidor possui sensacdes, experiéncias e
percepcdes diferentes sobre a mesma marca em relagéo a outro consumidor. Ainda
assim, € possivel com base em estudos da comunicacdo visual buscar que a
imagem da marca seja associada a qualidade do produto ou servi¢o oferecido pela

empresa ou instituigao.

Segundo Martins (1992), ha trés tipos de dimensdes para a marca: funcional,

conceitual e emocional.

§ Dimenséo funcional: € o ponto central das teorias de Marketing, ou seja, a
necessidade do consumidor que pode ser satisfeita por um produto ou
servigo.

§ Dimenséo conceitual: é a percepcdo que o consumidor possui a respeito dos
atributos do produto.

§ Dimensdo emocional: é a que possui maior possibilidade de gerar lucro. As
escolhas das marcas séo influénciadas pela emocéo. O consumidor compra

pelo valor simbdlico do produto ou servico e ndo por seu valor real.
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4.2. Os elementos basicos da identidade visual

Conforme Strunk (1989, p.16), a identidade visual possue 0s seguintes
elementos basicos: logotipo, simbolo grafico e conjunto de cores. O logotipo refere-
se a maneira particular como o nome da marca é representado graficamente, pela
escolha ou desenho de uma tipografia especifica. O simbolo é o sinal grafico que
identifica um nome, idéia, produto ou servico. Deve possuir caracteristicas
especificas que possibilitem ao publico deduzir determinadas associacfes de
mercado. Isto €, a marca deve transmitir caracteristicas proprias da instituicdo ou
empresa sem nenhuma forma de auxilio, apenas pela maneira como foi desenhada.
O conjunto de cores esta relacionado a selecao das cores que, sempre nos Mesmos

tons, serdo usadas na representacado dos elementos institucionais.

A identidade visual de uma empresa ou instituicdo deve ser elaborada por
profissionais que tenham conhecimento das técnicas expostas neste trabalho e de
muitas outras que nao cabe expor aqui. Aos olhos do produtor visual ndo basta a
marca ser graficamente bem solucionada: uma identidade visual requer também a
dimensdo geral, que se resolve através de uma implantacdo coerente, legivel e
visualmente bem caracterizada (LESSA, 1995, p.63). A parte grafica da identidade
visual € uma fracéo do processo de producéo. E preciso haver um conjunto coerente
na aplicacéo de todos os elementos. E nesse sentido que trabalha o profissional de

producéo visual.
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5. MARKETING INSTITUCIONAL

E necessario para a complementacédo deste trabalho explanar a respeito do
Marketing Institucional. Isso deve-se ao fato de que todos os meios que reforcem a
necessidade do bom uso da comunicacgao visual para as instituicées sociais devem

ser expostos para uma maior conscientizacao por parte de seus reponsaveis.

Segundo Churchill (2000, p.4): “a esséncia do Marketing é o desenvolvimento
de trocas em que organizacgdes e clientes participam voluntariamente de transacdes
destinadas a trazer beneficios para ambos.” Tal definicdo cabe para os dois tipos de
organizagles existentes: as econdmicas, denominadas empresas e as instituicdes
sociais. Porém, € preciso explicitar a diferenca entre ambas. Em termos de
organizagdo as empresas visam o lucro, no sentido financeiro, enquanto as
instituicbes sociais buscam atender determinada demanda da sociedade. Em
relacdo aos tipos de mercado ocorre a divisdo entre mercado material e mercado
simbolico. No mercado material ocorrem as trocas econdémicas. Ja 0 mercado
simbdlico € caracterizado pela troca de bens intelectuais. Em funcdo dessas
diferenciacdes cada mercado desenvolve um tipo de Marketing especifico conforme
o modo de producdo e consumo. O Marketing Empresarial esta voltado para as
acOes de marketing do mercado material, enquanto o Marketing Institucional
relaciona-se as atividades do mercado simbalico.

Em relacdo a este trabalho, o Marketing Institucional terd destaque. O
Marketing Institucional aplica-se ao conjunto de trocas caracteristica do mercado
simbdlico. A esséncia do Marketing Institucional € a manutencédo, sobrevivéncia e
crescimento das instituicbes que o praticam, ainda que sem fins lucrativos (VAZ,
1995, p.13). E importante ressaltar que, assim como o Marketing Empresarial, o
Marketing Institucional possui uma estrutura que permite o uso das ferramentas de
Marketing para alcancar os objetivos das intituicdes envolvidas. O esforco de
Marketing Institucional acompanha igualmente as mesmas bases do composto
mercadologico tradicional: produto, preco, promocdo e praca. Porém, por tratar-se
de um mercado de idéias e imagens, e ndo de bens materiais, algumas adaptacdes
sdo necessarias para lidar com a realidade de tal mercado. Nesse sentido, Vaz
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(1995, p.86) adota um modelo de ciclo de a¢cBes mercadoldgicas, uma sequéncia de
posicbes que uma organizacdo deve assumir para desenvolver o esforco de
Marketing Institucional. S&o quatro fases: posi¢cdo, composicdo, proposicao e

exposicgao.

§ Posicao: refere-se ao projeto e preparo do composto mercadolégico.
Corresponde ao esfor¢co que a instituicdo desenvolve para determinar seu
campo de atuacdo e para se abastecer de recursos equivalentes aos
objetivos estabelecidos.

§ Composicdo: relaciona-se ao exercicio de habilidades politicas e a
capacidade da instituicdo e de seus membros em exercer autoridade e forca,
contribuindo por meio de atividades de Rela¢des Publicas na conquista de
posicoes estratégicas. E a busca de parcerias, aliancas e articulagdes.

§ Proposicao: refere-se a caracterizacdo da mensagem que a organizacao quer
propagar. Est4 diretamente vinculada a marca. Também integram a
proposicéo o design e embalagem, este ultimo dentro de uma caracteristica
simbolica. O fator preco tem conotacado diferente do sentido convencional de
qualificacdo monetéria do produto. Nesse caso, refere-se a condi¢do do pacto
firmado entre organizacao e o publico que aceita a mensagem.

§ Exposicdo: esta relacionada a divulgacdo do produto idéia. E é distribuido

através dos meios de comunicagéo.
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5.1. Fases historicas do Marketing Institucional

A fim de esclarecer de qual maneira ocorreu o reconhecimento da importancia
do Marketing Institucional é valido ressaltar as quatro fases histéricas da evolucao
desse tipo de Marketing. Conforme Vaz (1995, p.14-17):

§ Marketing Empresarial: equivale a fase zero do desenvolvimento do Marketing
Institucional. Nesse momento, todo o esforco de Marketing esta voltado para
acOes tipicas do mercado material: troca de bens econbmicos. O que
predominam sao transacdes especificas das empresas, organizacdes com

fins lucrativos. Em relacdo a comunidade a preocupacdo estava voltada

apenas em satisfazer as necessidades materiais do homem.

§ Marketing de Imagem: corresponde a fase inicial do Marketing Institucional.
As empresas comegcam a propagar sua acao mercadologica para o mercado
simbdlico através de atuacbes institucionais isoladas. Nesse sentido o
Marketing Institucional trabalha como elemento de apoio e reforco ao
Marketing Empresarial. Essa mudanga ocorreu devido a necessidade
estabelecida pelo mercado de que as empresas concentrassem valores que
ndo estivessem focados apenas na relacdo negécios, venda e lucro. Inicia-se
uma visao global que acarreta na preocupacdo da imagem em relacdo a
todos os componentes envolvidos no processo da organizacdo empresarial.
Ha uma atencdo ndo apenas com a obtencao do lucro, mas com a continua
participacdo no mercado. Os sécios, acionistas, funcionarios e consumidores

tornam-se foco de ac¢des institucionais.

§ Marketing para organizagbes que ndo visam lucro: refere-se ao inicio da
conscientizagdo por parte das organizagbes sem fins lucrativos de seu
mecanismo mercadolégico. Isso significa que gradativamente as
organizacbes do mercado simbolico passam a transpor do mero
assistencialismo para acOes de marketing empresarial como forma de

complemento as suas tradicionais praticas de divulgacao institucional. Porém,
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nessa fase ainda ndo ha uma aceitagdo do Marketing Institucional como uma

ferramenta prépria para a difusdo de valores ideoldgicos.

As organizagdes sem fins lucrativos passaram a adotar conceitos e técnicas
de Marketing para atingir, manter e aumentar os publicos a que se destinam
ou servem, para oferecerm seus produtos e aumentarem a sua participacao
na sociedade, melhorando a arrecadacdo e ampliando o quadro associativo
(VAZ, 1995, p.16).

§ Marketing de idéias: nessa fase ha por parte das organizacdes sem fins
lucrativos a conscientizacdo de que possuem um produto: idéia. Além disso,
percebem que esse produto € passivel de troca e possui um mercado proprio:
o mercado simbdlico. Nesse momento, o mercado simbdlico comecga a fazer

parte do universo mercadoldgico assim como o mercado de bens materiais.
A definicdo dos fundamentos béasicos do Marketing Institucional e de sua

historicidade sao elementos fundamentais para oferecer as instituicbes uma

possibilidade de organizacédo e estrutura tipicas de mercado.
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6. O TERCEIRO SETOR

Conforme Tachizawa (2004), nas ultimas décadas, tem crescido o nimero de
iniciativas de carater privado que desenvolvem aclBes e prestam servicos
anteriormente atribuidos exclusivamente ao Estado. E o chamado Terceiro Setor,
constituido por organizacbes sem fins lucrativos e ndo governamentais, que tem
como objetivo gerar servicos de caratér publico. Globalmente, o Terceiro Setor &
estimulado a aumentar sua participacdo no espaco publico, ndo como substituto do
Estado, mas como parceiro que busca o aumento da participacdo do cidaddo na
esfera publica e no controle social do Estado através do auxilio a demandas sociais
da comunidade. Apesar de ser um setor em expansao, as organizacdes
pertencentes a ele sempre fizeram parte da sociedade. Estavam presentes na forma
de filantropia e tinham como caracteristica essencial o assistencialismo. E o caso
dos servicos comunitarios prestados, principalmente, pelas igrejas. O que ocorreu
nos ultimos anos foi a reorganizacdo dessas instituicbes sob a forma de setor
buscando igualdade em relacdo ao Estado e o mercado. Ao se organizarem, essas
instituicdes deixam de ser vistas com carater improvisado e passam a assumir uma
estrutura empresarial. Essa unido e a nova forma de administragdo dessas

instituicbes sédo fundamentais para a consolidagéo do Terceiro Setor.

O termo Terceiro Setor é decorrente da iniciativa de diferenciacdo, baseada
em caracterisiticas proprias, dos chamados Primeiro Setor e Segundo Setor. O
Primeiro Setor € o Estado, que é responsavel pelas questdes sociais. O Segundo
Setor é o privado, responsavel pelas questbes individuais. Apesar dessa
classificacdo, ha uma ligacao explicita e necessaria entre eles. A parceria entre
Estado e Terceiro Setor justifica-se por ser esse ultimo um colaborador do Estado na
execucao de programas publicos. O setor privado também busca parcerias com o

Terceiro Setor para trabalhar a cidadania empresarial e a responsabilidade social.
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6.1. O Terceiro Setor no Brasil

Historicamente, o surgimento do Terceiro Setor é recente. O assunto foi
abordado, primeiramente, nos paises desenvolvidos. Segundo Tachizawa (2004,
p.21-25), no Brasil, essa expressdo obteve destaque durante a década de 80.
Porém, foi a partir da década de 90 que houve um aumento significativo das
organizagOes pertencentes a esse setor. A Rio 92 - Conferéncia Mundial sobre o
Meio Ambiente, realizada no Rio de Janeiro, foi um evento de muita importancia
para a divulgacdo do conceito de organizagbes ndo governamentais — ONGs no
pais. Hoje é habitual falar em organizacdes do Terceiro Setor ou organizacfes da
Sociedade Civil de Interesse Publico (Oscips). Porém é necessario reforcar que o
voluntariado € uma pratica observada no Brasil desde o século 16. As Santas Casas
de Misericérdia, criadas pelos portugueses, sdo um dos modelos mais antigos de

assistencialismo e tinham como foco as pessoas carentes.

O surgimento do Terceiro Setor no Brasil inicia uma nova contextualizagédo
guanto ao papel do estado e do mercado. A idéia difundida de que ao Estado cabem
as obrigacdes sociais e ao mercado o lucro é gradativamente alterada. Percebe-se a
conscientizacdo quanto a importancia da participacdo do cidadado na esfera publica.
Nesse aspecto, o Terceiro Setor tenta consolidadar sua base, modificar 0 senso
comum de que as organizacdes sem fins lucrativos ndo possuem capacitacdo para

alcancar seus objetivos.
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7. ANALISE E RESULTADO DA PESQUISA

7.1. Contextualizacdo

No Brasil, uma das maiores dificuldades encontrada pelas organizacdes do
Terceiro Setor refere-se a imagem de mero assistencialismo formada por parte da
populacdo. N&do é dificil difundir a idéia de preocupacdo com o préximo no pais. O
Brasil é reconhecido por sua solidariedade. Porém, ndo ha uma naturalidade em
identificar as organizagbes ndo governamentais como um setor de importancia
equivalente ao Estado e ao Privado. As instituicbes sociais de porte menor sao
vistas como incapazes de manter um desenvolvimento. Apenas sobrevivem a
determinadas circunstancias. As organizacfes estruturadas aparecem como
excecdes e muitos acreditam que chegaram a um estagio de desenvolvimento em
gue nao precisam de doacodes. Isso demonstra o quanto a imagem do Terceiro Setor
esta indistinta. A funcdo da comunicacdo visual €, primeiramente, comunicar —
propagar, transmitir através de meios visuais que as instituicdes sociais estdo
organizadas em forma de setor e que, ainda assim, precisam da colaboracdo do
Estado, do mercado e da sociedade. O profissionalismo dessas organiza¢des deve
ser percebido como algo benéfico para o pais. E necessario reverter a idéia de que
somente precisa de colaboracdo as instituicdes em situagao precaria, sem o0 minimo

de estrutura.

Em seguida, a comunicacao visual tera a funcdo de auxiliar na captacao de
recursos para as instituicdes. E necessario que a instituicio demonstre seguranca
para lidar com o futuro colaborador. Que conhega e acredite no trabalho da
organizagao, mas que, primeiramente, convenga o doador de que sua contribuicdo
nédo acarretara em beneficio apenas para a instituicdo. E preciso que o colaborador
acredite que a doacao revertera em valores para a sociedade e, consequentemente,
para ele. Dessa maneira, a doacgédo sera vista ndo apenas como caridade, mas como

investimento.
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Alguns casos exemplificam como a doacdo, além de valores morais, pode

reverter em valores financeiros:

Ao final de uma campanha para a loja de brinquedos Ri Happy em
colaboracdo com a Fundac&o Dorina Nowill, a agéncia de publicidade Lage
Magy descobriu que o fildo da parceria é muito mais atrativo do que
imaginava. Para cada brinquedo vendido, em dezembro de 2001, a loja
doaria uma porcentagem para a Fundacdo .O valor arrecadado chegou a
R$ 200 mil e foi entregue a Fundacédo. Mas o que se comemorou mesmo foi
0 que veio na esteira da campanha. "A Ri Happy vendeu mais brinquedos e
a Lage Magy conquistou onze clientes que vieram via Dorina Nowill", conta
Joice Malavolta, diretora de atendimento da agéncia. Todos saem
ganhando.

A campanha McDia Feliz, da rede McDonald's, cujos franqueadores doam
um dia por ano do resultado da venda do sanduiche Big Mac em beneficio
de entidades que tratam criancas e adolescentes com cancer, rendeu R$
7,4 milhdes em 2002 com a venda de 1,6 milhdo de unidades. Nesse dia,
todos trabalham de graca para o Big Mac: franqueados, fornecedores,
estudantes que vendem tiquetes antecipadamente e até acabam fazendo
competicdo entre as escolas. Em funcéo da causa, o Big Mac, que ja é o
carro-chefe da rede, vende muito mais em dia de campanha. Mas a acgédo é
residual e os outros produtos da lanchonete também registram grandes
vendas. A campanha bate recordes a cada ano e o McDonald's Brasil é
considerado o que mais cresce em arrecadacdo (TAKESHY, 2004).

A comunicacao visual também pode ser trabalhada internamente junto aos
funcionarios e colaboradores criando um ambiente mais profissional adequado as
necessidades da instituicdo. No entanto, o que € mais urgente para as organizacoes

sociais é reformular sua imagem quanto setor e reformular o conceito de doacao.

E justificavel a dificuldade das organiza¢cdes ndo governamentais em serem
aceitas como um setor estruturado. Afinal, essas organiza¢cbes fazem parte de um
mercado simbdlico, com um produto intangivel: idéia e que possuem o valor
representado pelo interesse das pessoas. Além disso, ndo ha um valor econdmico
guanto a avaliagdo quantitativa do produto. Sdo fatores que auxiliam no senso
comum de que ndo ha uma estrutura possivel para este setor. Ou ainda de que as
organizacbes nao teriam condicdes de manter um sistema caracteristico das
empresas publicas ou privadas. Porém, conforme mencionado neste trabalho o
Marketing Institucional oferece as ferramentas necessarias para o desenvolvimento
das organizagdes sem fins lucrativos. Para reverter uma imagem equivocada do
Terceiro Setor é essencial o uso correto da comunicacao visual através de acdes de

comunicagdo coerentes com as praticas da organizacao.
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E necesséria a conscientizacdo por parte das organizacées de que a gestio
da imagem é tdo importante quanto a veracidade da idéia oferecida. Nesse sentido,
deve fazer por parte da estrutura das organizacbes acdes voltadas para a
comunicacao visual. Caso ndo haja recursos para tal procedimento € preciso que as
instituicbes acreditem que desprender esfor¢cos para angariar parcerias nesse
sentido é tdo benéfico quanto para outras necessidades consideradas prioritarias.
Neste sentido, a necessidade de uma estruturacdo torna-se ainda mais urgente. Nao
basta ter o recurso disponivel para a comunicacédo visual, é primordial saber investir
nessa area. Em um mercado em que 0s recursos sao tao escassos nao ha espaco

para erros ou desperdicios.
Vérias sdo as razdes que justificam o investimento em comunicacao visual:

8 Valorizagdo da identidade da marca como fator conciliador de esforgos em
prol do bem comum.

§ Obtencdo de conforto, orientacdo, estética e seguranca no ambiente interno
da organizacdo. Pode parecer desnecessario, mas por lidar com o
voluntariado e com a comunidade € preciso que a instituicdo ofereca bem-
estar para seus funcionarios e colaboradores. Deve-se, gradativamente,
desfazer a idéia de que o que nédo € privado €, necessariamente, precario.

8§ Meio de divulgacdo das acOes propostas e realizadas pelas instituices.
Expor de maneira transparente as praticas e a utilizacdo dos recursos das
organizagbes sem fins lucrativos de modo a conquistar a credibilidade do
publico.

§ Aumento da arrecadacdo de recursos e adesdo de novos membros da causa
social.

Os beneficios almejados através da comunicacdo social podem ser obtidos
através das seguintes medidas:

7

§ Organizacdo do espaco interno da instituicio. Nem sempre € necessario
efetuar gastos nesse processo. Pode ser uma questdo apenas de
reestruturacdo do que ja existe de modo a tornar o ambiente mais pratico e
até mesmo mais acolhedor. Quando ha necessidade de voluntarios na

instituicdo é fundamental que o ambiente seja satisfatorio.
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§ A preocupacdo com 0 espaco externo também deve ser priorizada. A boa
visibilidade e sinalizacdo da instituicdo sao fatores importantes para o
crescimento e fortalecimento da organizacdo. A logomarca da instituicdo deve
ser de facil interpretacdo e estar visivel de modo que seja possivel rapida a
identificacdo por parte do publico. Aléem disso, uma sinalizacdo eficiente
auxilia a aproximacdo do publico com a instituicdo. Um local de dificlil
localizacdo representa dificuldade de acesso ao publico e, possivelmente,
menos arrecadacoes.

§ Criagdo do manual de identidade visual da instituicdo. E preciso ressaltar a
importancia da marca para os objetivos da instituicdo. Ela é a base para a
identificacdo da Organizacdo. O profissional em design pode avaliar questdes
de economia quanto a menor valor de fotolito, impressédo. Enfim, questdes
praticas que podem possibilitar o uso da marca com baixo custo. Além disso,
uma marca expressiva, cuidadosamente elaborada, pode ser usada em
produtos promocionais com maior possibilidade de aceitacdo por parte do
publico.

§ Reforgo junto aos participantes da instituicdo quanto a importancia de suas
atitudes em relacdo aos voluntérios e parceiros. Deve haver a consciéncia de
gue representam a imagem da instituicdo e devem ter responsabilidade em
relacdo a isso.

§ Ultilizar as técnicas de propaganda, de publicidade e de merchandising para
divulgar os servigos junto ao publico. Procurar, através de tais recursos,
persuadir o publico alvo de que qualquer tipo de doacao e antes de tudo um
investimento. Explorar o apelo visual de pecas e producdes, tais como:
displays, faixas, cartazes, outdoors, banners.

§ Criacdo de e-mail, Web site e demais recursos que possam aumentar a
visibilidade da instituicdo. Essa ferramenta de comunicacdo permite o facil
acesso do publico que ndo pode ou ndo deseja um envolvimento direto com a
instituicdo. Além disso, é um meio de divulgacdo das acdes desenvolvidas,
dos recursos utilizados e dos parceiros e colaboradores da organizagéao.

Todos os itens acima colaboram para a tendéncia de estruturagéo do Terceiro
Setor e reforgam que a comunicagéo visual exerce um importante papel ao auxiliar

no processo de mudanca da imagem desse setor oferecendo um conceito forte e
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positivo das organizacbes. Isto é, favorecem para que as instituicdes sociais
enfrentem o desafio de profissionalizar sua gestdo, ampliar sua atuagcéo e obter
resultados eficientes.

7.2 Pesquisa descritiva

Para a coleta de dados adotou-se a pesquisa descritiva quantitativa através
da técnica de levantamento por amostragem. Tal levantamento tem como principal
caracteristica o questionamento direto dos integrantes do qual almeja-se conhecer o
comportamento. Os dados foram obtidos através da elaboracdo de um questionario
aplicado a cinco organizagcdes nédo governamentais e sem fins lucrativos com o
objetivo de apurar informagcdes quanto ao uso da comunicacdo visual e a

importancia da mesma para essas Instituicoes.

A pesquisa foi feita entre o periodo de 24/04/06 e 10/05/06. O contato com 0s
entrevistados foi pessoal. Cada instituicao disponibilizou um membro da equipe para
prestar as informacdes solicitadas. A fim de proporcionar maior agilidade na coleta
de dados e com isso ocupar menos tempo dos entrevistados, além do uso do
guestionario para preenchimento por parte de cada representante das organizacoes,
foi feito o uso de aparelho gravador para auxiliar a coleta dos dados. Isto é, efetuou-
se uma entrevista estruturada na qual havia um questionario para direcionamento.
Além disso, esse processo possibilitou uma maior riqueza nas respostas que muitas
vezes eram complementadas com comentarios pertinentes para a conclusao do

trabalho.

7.2.1. A amostragem

Dentro do universo do terceiro setor em Brasilia, selecionou-se uma amostra

ndo-probabilistica por acessibilidade. Isto &, os elementos selecionados representam
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0 universo pesquisado conforme o acesso do pesquisador. Apesar desse tipo de
amostragem ndo oferecer um elevado nivel de precisdo, ele representa de alguma

maneira o0 universo pesquisado.

Foram cinco as instituicdes selecionadas e seus nomes foram obtidos através
de consulta a Internet. A amostragem abrange Brasilia e o Distrito Federal. O
guestionario é composto de oito questdes fechadas.

§ ABRACE: Associacdo Brasileira de Assisténcia as Familias de Criancas
Portadoras de Cancer e Hemopatias. Fundacédo: 01/05/1986.

8§ ABRAPAR: Associagdo Brasiliense de Portadores de  Artrite.
Fundacéo: 10/04/1992.

8§ AQCR: Aguarela da Crianca. Fundacao: 04/03/2004.

§ CANESPE: Casa de Caridade Cantinho da Esperanca Jodao Esmole.
Fundacéo: 10/04/1983.

8 ProAnima: Associacdo Protetora dos Animais do Distrito Federal.
Fundacéo: 31/08/2003.

7.2.2 Analise da coleta de dados

O questionario apresenta oito questdes fechadas. A andlise dos dados foi
feita conforme as respostas fornecidas pelas instituicoes.

1- Qual a importancia da comunicacéo para a instituicao?
Muita---------------=--=----- ABRACE, ABRAPAR, AQCR, CANESPE , ProAnima

Todas as instituicbes consultadas reconhecem a importancia da comunicagéo
para o crescimento e fortalecimento de suas acfes. Na questdo ndo houve um
direcionamento para a comunicacdo visual. As instituices referem-se aos diversos
tipos de comunicacgdo. Isto é, do simples ato de comunicar até a utilizacdo das

ferramentas da comunicacao.
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2- E possivel a instituicdo destinar uma verba propria para a comunicagio?
N&O--------=-mmm oo ABRACE, ABRAPAR, AQCR, CANESPE , ProAnima

Nenhuma das organizacdes consultadas pode destinar verba especifica do
orcamento para a comunicacdo. Toda acdo desenvolvida é através de parcerias com

empresas privadas ou Orgdos governamentais.

3- Ha esforcos especificos para obtencdo de recursos destinados a

comunicacgao?
[ S e ABRACE, ProAnima
NBIO---- == oo e ABRAPAR, AQCR, CANESPE

Apesar de nao haver uma verba especifica para a comunicacdo duas
instituicdbes buscam recursos para que seja possivel manter as acbes de
comunicacao. Isso reforca a importancia dada a comunicacdo conforme resposta da
guestdo n° 1. As trés Instituicbes restantes destinam recursos para acbes em
comunicacdo somente quando ha sobra no orcamento. Diante do fato de que
excedente ndo é uma caracteristica desse tipo de organizacao, dificilmente elas
desenvolvem acdes direcionadas de comunicacdo. Esse posicionamento gera

guestionamento quanto a resposta dada por elas na questdo n° 1.
4- A instituicdo percebe algum retorno do Investimento feito em comunicacao?
] ABRACE, ProAnima
N T ABRAPAR, AQCR, CANESPE

Conforme constatado, duas organizacdes reconhecem o retorno do
investimento feito em comunicacado. As trés instituicées restantes ndo fazem nenhum

tipo de controle quanto ao retorno do que é feito em comunicacao.

5- A comunicacdo visual é trabalhada pela instituicao? Sim (responda a

guestao n° 7). Nao (responda a questao seguinte).

[ S ABRACE, ProAnima
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N ABRAPAR, AQCR, CANESPE

Duas organizagdes conseguem definir a comunicacao visual e trabalham com
acOes proprias do modo visual. Sdo organizacdes que sabem diferenciar a
comunicacao visual de outros tipos de comunicacdo. Reconhecem a importancia da

imagem e da visibilidade para o desenvolvimento da organizacao.
6- Por qual razao?
Falta de reCurS0S--------=-mmmmmm oo oo e ABRAPAR, AQCR
Falta de conhecimento em relagcdo ao assunto---------------------------- CANESPE

Trés instituicbes ndo desenvolvem acdes direcionadas para a comunicacao
visual. Inclusive, uma delas ndo sabe diferenciar a comunicagao visual de outros
tipos de comunicagdo. No entanto, duas outras instituicdes dizem ter conhecimento
da comunicacéo visual, mas alegam nao disponibilizarem de recursos para sua
continua utilizacéo.

7- Qual a importancia dada a comunicacédo visual com relacdo aos recursos

arrecadados pela instituicao?
1 ABRACE, ProAnima

Todas as instituicdes que destinam ac¢des para a comunicacao visual relatam
gue atraveés dela ocorre uma significativa arrecadacéo de recursos. Essa informacao
demonstra a percepcdo das organizacbes quanto ao aumento da capitacdo de

recursos em funcéo do uso da comunicacao visual.
8- A Instituicdo considera-se integrante do denominado terceiro setor?
SiM-----mm e ABRACE, ABRAPAR, AQCR, CANESPE , ProAnima

Todas as Instituicbes consideram-se parte do chamado terceiro setor.
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7.2.3 ConsideracOes arespeito da pesquisa

Em relacdo a andlise dos dados coletados se constata duas situagbes
distintas: a das instituicbes que valorizam as ferramentas de comunicacéo e aquelas

gue nao priorizam a comunicagcao. Sao dois grupos diferenciados.

As Instituicbes: ABRACE e ProAnima formam o grupo das organizacdes que
por dar importancia a comunicacao investem em acdes direcionadas ainda que para
isso tenham que recorrer a doagbes e parcerias especificas para esse fim. E o grupo
gue reconhece a comunicacdo visual como recurso fundamental para o
fortalecimento da imagem da instituicAo e para a arrecadacdo de doacdes e
mobilizacdo de voluntarios. Para essas instituicdes o0 gasto com comunicacgao € tido

como investimento.

O segundo grupo é formado pela ABRAPAR, AQCR e CANESPE. Essas
instituicbes nao priorizam a comunicagcdo em seu cotidiano. Seja por falta de
conhecimento ou por falta de recursos as acbes de comunicacdo sado usadas de
maneira secundarias. Isto €, a comunicacao fica subordinada a sobra de recursos
qgue dificilmente ocorre. Percebe-se através dos dados obtidos que tais instituicdes
nao possuem conhecimento suficiente do quanto a comunicagdo pode auxiliar o

crescimento de suas acgoes.

Enfim, apesar de todas as Organiza¢gGes consultadas terem informado dar
muita importancia para a comunicacao as respostas oferecidas pelo segundo grupo
nao correspondem a isso. E ainda que facam parte do denominado Terceiro Setor,
no momento atual de desenvolvimento, ndo apresentam-se estruturadas para tal

mercado.
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8. CONCLUSAO

Em um mercado competitivo, em que o diferencial pode ser dado pelas
mensagens visuais, uma imagem positiva € um fator determinante. Sendo assim, a
comunicacdo entre as instituicbes sociais e a populacdo deve ser tratada
estrategicamente para que seja possivel alcancar os objetivos desejados. Por essa
razdo, a comunicacao visual deve ser vista como matéria—prima de uma arquitetura
organizacional em que as interagbes comunicativas fazem parte de todo um sistema
de comunicacdo que objetiva informar, motivar e integrar os publicos internos e
externos das instituicbes sociais. E inegavel que investir em comunicacdo visual
gera gastos e em época de recursos escassos iSso pesa na situacao financeira da
organizacao. Os limites da instituicdo devem ser respeitados, mas 0 objetivo deste
trabalho € mostrar que o custo do investimento em comunicacao visual é revertido
em beneficios para a organizacdo. Nesse sentido, 0s gastos tornam-se
investimentos. As pesquisas efetuadas neste trabalho possuem o propésito de
mostrar que muitas organizacdes ndo estdo preparadas para compreender a
importancia da comunicacao visual, mas aquelas que a utilizam conseguem retorno
com esse investimento. O resultado da pesquisa comprovou tais hipéteses. Mesmo
com o expressivo crescimento do Terceiro Setor, ainda ha um nimero significativo
de organizagcbes que ndo assumem a comunicagdo como uma ferramenta
mercadologica. Porém, o improviso e a falta de estruturacdo ndo devem fazer parte

de um setor que como qualquer outro deve possuir uma estrutura empresarial.

E possivel que a relacéo atual das organizacdes do Terceiro Setor no Brasil,
em relacdo a comunicacédo visual, seja resultado da fase de desenvolvimento de tal
mercado. A tendéncia € que, assim como nos paises desenvolvidos, o
amadurecimento dessas organizacbes ocasione a assimilacdo da utilidade da
comunicacdo visual. O fundamental é que as instituicbes que ja utilizam a
comunicagdo como ferramenta de arrecadacgdo de recursos, tenham a dimenséo de
tal processo. A comunicacgao visual auxilia em uma nova postura das organizacoes
ndo governamentais e sem fins lucrativos com a finalidade de torna-las mais visiveis,
participativas e competitivas. Tudo isso com o objetivo de aumentar a capacidade de
auxilio social e como consequéncia, a diminuicdo das desigualdades sociais. As
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informacgdes contidas neste trabalho buscam proporcionar aos gestores sociais e
aos possiveis colaboradores o conhecimento do campo da comunicacao visual e 0s
beneficios de sua correta utilizacdo. Afinal, quanto mais fortalecidas estiverem as

organizacdes, maior sera a capacidade de auxilio a sociedade.
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