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RESUMO

Este trabalho tem como propdsito compreender a comunicagdo visual como agente
transformador da comunicagdo organizacional e ressaltar sua relevancia para alcancar eficacia
no processo comunicativo. Para isso, adotou-se 0 método hipotético-dedutivo, por meio de
uma pesquisa bibliogréfica, a fim de compreender a evolucdo da comunicacao visual ao longo
do tempo e suas implica¢des na contemporaneidade. Essa abordagem possibilitou uma analise
abrangente do papel da comunicacéo visual nas organizacGes. A pesquisa iniciou explorando
as origens da expressao visual humana, desde as representacdes pictoricas em cavernas até o
advento da escrita e da alfabetizagcdo, os quais conferiram uma importancia crescente ao
aspecto visual na comunicagdo. Compreendeu-se que a criacdo da fotografia e a disseminagéo
do cinema ampliaram o alcance do publico e estimularam ainda mais a producéo visual. Além
disso, a Revolucdo Industrial e as técnicas de reprodugdo em massa impulsionaram a
visualizacdo em larga escala, unindo o design grafico, a comunicacdo organizacional e a
publicidade através do uso desses recursos visuais. A pesquisa também abordou a importancia
da comunicacéo organizacional integrada e como a expressdo visual pode contribuir para cada
uma de suas areas. Adicionalmente, discutiram-se os desafios enfrentados pela comunicacao
organizacional contemporanea, que valoriza a interacdo social e encara uma alta demanda e
uma competicdo intensa em certos segmentos, juntamente com a escassez de profissionais
qualificados. Em sintese, este estudo enfatiza a necessidade de uma comunica¢do visual
eficiente nas organizagdes para assegurar a geracao de valor intangivel da marca.

Palavras-chave: Comunicagdo Organizacional, Comunicagao Visual, Expressdo Visual



ABSTRACT

This work aims to understand visual communication as a transforming agent of
organizational communication and emphasize its relevance to achieve effectiveness in the
communicative process. For this, the hypothetical-deductive method was adopted, through a
bibliographical research, in order to understand the evolution of visual communication over
time and its implications in contemporary times. This approach enabled a comprehensive
analysis of the role of visual communication in organizations. The research began by
exploring the origins of human visual expression, from pictorial representations in caves to
the advent of writing and literacy, which gave increasing importance to the visual aspect in
communication. It was understood that the creation of photography and the dissemination of
cinema expanded the reach of the public and further stimulated visual production. In addition,
the Industrial Revolution and mass reproduction techniques boosted large-scale visualization,
uniting graphic design, organizational communication and advertising through the use of
these visual resources. The survey also addressed the importance of integrated organizational
communication and how visual expression can contribute to each of its areas. Additionally,
the challenges faced by contemporary organizational communication were discussed, which
values social interaction and faces high demand and intense competition in certain segments,
along with the shortage of qualified professionals. In summary, this study emphasizes the
need for efficient visual communication in organizations to ensure the generation of
intangible brand value.

Key-words: Organizational Communication, Visual Communication, Visual Expression
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1 INTRODUCAO

A publicidade e o design grafico sdo campos distintos que trabalham em cooperagédo
para promover uma comunicacdo visual eficaz e estratégica nas organizagdes. Ambos
ganharam destaque devido ao processo evolutivo da comunicacgdo visual humana e a crescente
importancia das organizacdes na sociedade, impulsionadas pelo poder e ascensdo do capital
financeiro. Esse destaque foi fortalecido pelo aperfeicoamento das técnicas de impressdo apos
a Segunda Guerra Mundial, durante a Revolucdo Industrial. Essas duas &reas atuam em
conjunto com o objetivo principal de incentivar o consumo, utilizando a programacao visual
para chamar a atencdo, persuadir e induzir o pablico a tomar decisdes de compra. O design
grafico desempenha um papel fundamental na comunicacdo visual, aprimorando o

entendimento do receptor acerca da imagem e reduzindo as possibilidades de falhas.

Sobre a comunicacao visual, esta é considerada um fio condutor que reflete a evolucéao
das relagdes humanas, comerciais e sociais. Ela transforma e influencia individuos e
estruturas ao seu redor, modificando ao longo do tempo a forma como a imagem é percebida e
consumida pelo homem. Buscamos assim, compreender como ela se tornou essencial na vida
humana e indispensavel na estratégia de comunicacdo institucional. Neste sentido, 0 objetivo
geral desta pesquisa é investigar como a comunicacdo visual organizacional potencializa a
gestido de marcas. E também objetivo nosso, conceber a comunicagio visual como agente
transformador da comunicacdo organizacional e ressaltar a importancia de uma comunicacgéo
eficaz e marcante para ndo comprometer a eficiéncia e o impacto das mensagens transmitidas,

além de utiliz&-la para melhorar a credibilidade, a imagem e os nimeros das organizagdes.

Para melhor efetivacdo desse trabalho, exploramos o contexto historico e os desafios
enfrentados pelas empresas brasileiras diante da revolucdo tecnoldgica na reprodugdo da
imagem e nos meios de comunicag¢do. Analisamos a influéncia dessas inovagdes na estrutura
de relacionamento social institucional, até a atual valorizacdo da interagdo com os publicos.
Detectamos como problema de pesquisa, que a falha na comunicacgéo visual organizacional

por meio dos canais prejudica a geragdo de valor intangivel da marca.

Essa tematica apresentada nessa proposta € de extrema relevancia no contexto atual,
uma vez que ocorrem constantes transformacdes sociais e avancos tecnoldgicos, que resultam
em uma sociedade cada vez mais influenciada por diversos meios de comunicagédo e permeada

por imagens. Isso obriga as organizacdes a compreender e acompanhar essa realidade. Para



alcancar esse objetivo, é essencial investigar os principios da comunicacdo humana e
compreender de que forma a comunicacao visual passou a atuar como um poderoso veiculo
de expressdo e interacdo para o ser humano. Ao explorar os diferentes tipos de comunicacao
humana, é possivel compreender como a producdo grafica se insere nesse contexto,

destacando suas peculiaridades e o impacto na transmisséo de informacoes.

E importante ressaltar que ao aprofundar os principios da comunicacéo organizacional,
podemos compreender como o0 aspecto visual desempenha um papel fundamental nas
estratégias de comunicacdo das empresas. Essas estratégias tém se apropriado cada vez mais
da linguagem visual para transmitir mensagens e construir identidades organizacionais. Dessa
forma, a realizacdo desta pesquisa se torna necessaria para compreender o impacto que a
comunicacdo visual possui no meio organizacional e social. Contribuird para o
desenvolvimento tedrico e pratico no campo da comunicacdo visual organizacional e sua

relacdo com a sociedade.
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2 METODOLOGIA

A selecdo da metodologia hipotético-dedutiva para esta pesquisa sobre a comunicacao
visual e seus efeitos no meio organizacional e social decorre de diversos motivos
fundamentais. O primeiro motivo é que essa metodologia é amplamente disseminada na
pesquisa cientifica, oferecendo uma abordagem estruturada e logica para investigar hipoteses.
Além disso, a adocdo desse método proporciona uma organizacdo coerente ao estudo, uma
vez que a formulacdo de uma hipétese clara no inicio da pesquisa permite estabelecer uma
direcdo e um objetivo. Essa abordagem também possibilita a coleta e analise de dados
relevantes para testar a hipétese inicialmente proposta, mantendo o foco e a consisténcia do
trabalho.

Outra vantagem dessa abordagem metodoldgica é sua énfase na testabilidade das
hipoteses. Isso significa que as afirmagdes presentes na monografia foram submetidas a testes
empiricos, com a coleta e andlise de dados concretos, possibilitando a confirmagdo ou
refutacdo das hipdteses levantadas. Essa énfase na verificabilidade aumenta a validade
cientifica da pesquisa. Sendo assim, a escolha da metodologia hipotético-dedutiva para este
trabalho esta alinhada com o objetivo de avancar o conhecimento e as praticas relacionadas as
estratégias de utilizacdo da imagem no ambiente corporativo, buscando contribuir para a

compreensdo e aprimoramento das estratégias de imagem utilizadas pelas empresas.

Essa metodologia consistiu em definir a problematica a ser pesquisada e desenvolver
um quadro guia de pesquisa com as etapas do projeto desde sua inicializagdo até a etapa final
(ver Apéndice A). Em seguida, foi realizada uma pesquisa bibliografica para o levantamento
de dados como uma alternativa de solucdo para o problema previamente definido. Nessa
etapa, foi possivel compreender que entender os sentimentos e a transformacgdo que as
imagens potencialmente transmitem para o ser humano pode ser um avango para a
comunicacdo na sociedade; assimilar como o contexto histérico transformou o sentido visual
como inerente ao ser humano; distinguir e identificar os meios de comunicacdo visual
responsaveis diretamente por esse progresso; e que a comunicacgdo visual planejada tende a
facilitar o entendimento do receptor, despertar emocgdes previstas, reduzir as falhas e
potencializar a geracdo de valor intangivel da marca. Portanto, a partir dessas hipdteses e com

base em pesquisas bibliograficas, foi possivel conduzir este projeto de pesquisa.
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3 REFERENCIAL TEORICO

Nessa parte da pesquisa encontra-se um estudo contextualizado e histérico sobre o
advento da comunicagéo visual e os elementos que a envolve ao longo do tempo. Com base
nos teodricos que embasam este trabalho, podemos nessa se¢do compreender melhor a historia
do desenvolvimento das producbes visuais e seus principais recursos. Foram inseridas
algumas figuras como instrumento ilustrativo para melhor exemplificacdo e entendimento.

Por tanto, essa parte foi dividida em 9 subse¢des constituindo o referencial teorico.

3.1 AHISTORIA DA COMUNICACAO VISUAL HUMANA

Dentro do processo civilizatorio, é possivel encontrar abundantes registros da presenca
da comunicacgdo ao longo da trajetéria humana. O fendmeno da comunicacdo atua como um
fio condutor que evidencia claramente a evolucao das relagdes humanas e do convivio social,
tanto dentro dos grupos como entre eles. A comunicacdo humana teve seu inicio ha milhares
de anos, com 0s ancestrais pré-humanos. Na afirmativa de Defleur (1993, p. 21) podemos
verificar que: “bem no inicio de sua existéncia, os Cro-Magnon estabeleceram uma tradigédo
artistica com entalhes e pinturas nas cavernas. Acabaram domesticando animais, comegaram a

utilizar metais, adotaram a agricultura e estabeleceram comunidades fixas”.

Foi nesse periodo que os pré-humanos comecaram a se agrupar em comunidades e
adquiriram a capacidade de aprendizagem. Com o passar do tempo, desenvolveram um
processo de comunicacdo por meio de simbolos e sinais. Embora haja controvérsias no meio
académico, existem registros da comunica¢do humana datando de aproximadamente 90.000 a
40.000 anos atras, atribuidos ao homo sapiens, especificamente a espécie Cro-Magnon, que
habitou partes da Europa e do Oriente Médio. Acredita-se que as pinturas realizadas pelos
Cro-Magnon possam ter sido 0s primeiros registros visuais da humanidade, representando
uma das primeiras manifestacbes de uma civilizacdo que utilizava ferramentas para o
convivio social e que possuiam funcdes além da mera sobrevivéncia. E importante ressaltar
que, dentre essas ferramentas e utensilios, encontravam-se objetos utilizados para a realizacédo
de desenhos nas cavernas, possivelmente representando cenas rupestres e animais cacados na

época, conforme ilustrado na Figura 1 abaixo:
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Figura 1 - Um bufalo-ando rodeado de figuras antropomorfas

Fonte: Ratno Sard, 2019
Dessa forma, podemos afirmar que desde no inicio da civilizagdo existiam rudimentos
de objetos que transmitiam informacdes e conhecimentos de forma visual. Ao seguir esse

raciocinio evolutivo, encontramos fundamentos e afirmacfes que explicam como se deu esse

processo, como exemplifica Defleur (1993):

Foi apenas ha uns 5 mil anos que os seres humanos fizeram a transi¢do para a era da
escrita. Esta grande ferramenta para o desenvolvimento das capacidades humanas foi
inventada independentemente em mais de uma parte do mundo. Os Chineses e 0s
Maias, especificamente, criaram a escrita de forma totalmente independente, mas a
antiga transicdo ocorreu entre 0s sumérios e 0s egipcios no antigo Crescente Fértil,
no que hoje sdo partes da Turquia, Iraque, Ird e Egito. (DEFLEUR, 1993, p. 23)

Neste sentido, o advento da escrita ndo apenas contribuiu para a transmissédo de
mensagens, mas também para o registro da histéria da humanidade. A escrita possibilitou que
pessoas distantes geograficamente ou que vivessem em épocas diferentes pudessem se
comunicar com as geracdes futuras ou até mesmo com individuos de outros paises. 1sso, de
certa forma, contribuiu para o registro da histéria da humanidade e para 0 processo
civilizatorio. No entanto, é importante ressaltar que o objetivo inicial dessa invencdo néo foi

satisfazer essas necessidades, como registrou Monteiro Lobato (1935):

Eram os fenicios os maiores negociantes da Antiguidade. Ndo faziam outra coisa
sendo comprar aqui para revender com lucros la adiante. Tendo transagdes com
muita gente, surgiu a necessidade de tomar apontamentos. Pegaram entdo o0s
hieroglifos e os foram aperfeicoando e simplificando, até transforma-los nesse
maravilhoso instrumento que é o alfabeto. (LOBATO, 1935, p. 112)

Isto posto, a necessidade de comunicagdo escrita surgiu com o objetivo principal de
registrar transagdes comerciais e delimitar propriedades de terras durante o periodo dos
fenicios. Estes, por sua vez, eram conhecidos por sua cultura comercial maritima e realizavam

trocas comerciais com diversas regides por meio de embarcacOes. Essa urgéncia em registrar
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informacdes relacionadas a essas operagfes comerciais e propriedades de terras impulsionou o
desenvolvimento de pictogramas e, posteriormente, do alfabeto. Assim, a escrita se tornou um

marco importante no processo de comunica¢do humana.

A importéncia dos pictogramas no desenvolvimento da comunicacdo humana foi
fundamental, permitindo avangos inimaginaveis nesse campo. No entanto, a demanda por
representagfes visuais cada vez mais complexas durante o processo evolutivo tornava-os
dificeis de serem criados e interpretados. Surgiu, entdo, a necessidade urgente de criar um
novo sistema visual que fosse simplificado e padronizado para representar as atividades
sociais em constante mudanca. Esse sistema visual evoluiu para os alfabetos escritos e
representados por fonemas, substituindo os pictogramas e pinturas mais complexas no
processo comunicativo. Essa evolugdo permitiu abordar todas as acdes e informacdes da

humanidade com um ndmero reduzido de sinais.

No entanto, embora tenha contribuido para a ampliagdo da comunicacdo humana,
devido a uniformizacdo e simplificacdo da escrita em fonemas, essa transi¢cdo visual do
homem tribal para o homem individualista reduziu drasticamente 0 mundo dos significados e
percepcdes. As pictografias, ao representarem uma extensdao do sentido visual, facilitavam o

acesso oral a experiéncia humana, ao contrario das letras fonéticas.

3.2 0 ADVENTO DO ALFABETO FONETICO

A historia da humanidade é marcada por momentos de ruptura apds o surgimento de
novas invencdes, em diversos contextos, como na comunica¢do humana pos-escrita, na arte
do romantismo, na literatura pré-moderna, entre outros. A aparicdo de uma nova forma ou
sistema tende a transformar tanto o individuo quanto as estruturas pré-existentes, direta ou
indiretamente. Conforme observado por McLuhan (1964, p.58), "Uma das causas mais
comuns de ruptura em qualquer sistema é o cruzamento com outro sistema, como aconteceu

com a imprensa e a prensa a vapor, ou com o radio e o cinema (gerando o cinema falado)".

No contexto do avanco civilizatorio europeu e da expansdo do poder do Império
Romano na Europa, juntamente com o surgimento e a ruptura dos sistemas na era pos-escrita
fonética, surgiu a iminente necessidade de difundir o alfabeto latino em diferentes regides. O
homem da era tipogréfica precisava compreender a comunicacdo escrita para se adequar as

regras impostas pelos detentores de poder. No entanto, havia uma problematica: grande parte
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dos escritos da época estava nas médos daqueles que possuiam relevancia social e financeira,
restringindo o acesso a escrita aos eruditos. Paralelamente a essas circunstancias, os plebeus
desenvolveram formas alternativas e acessiveis de reproducdo da escrita, anteriores até

mesmo as prensas de Gutenberg, conforme mencionado por Marshall McLuhan (1964).

Bem antes de Gutenberg desenvolver seus tipos moveis de imprensa, muita
impressao sobre papel ja fora executada, utilizando-se a xilogravura. Talvez que a
forma mais popular desta impressdo de textos e imagens tenha sido a da Biblia
Pauperum, a Biblia dos Pobres. Estes impressores xilogréaficos precederam os
impressores tipograficos, embora ndo se possa precisar de quanto tempo, porque
essas publicacbes baratas e populares, desprezadas pelos eruditos, ndo foram
preservadas como nédo o sdo os “gibis” de hoje. (MCLUHAN, 1964, p. 183)

Os detentores do poder menosprezaram as formas populares de reproducdo escrita ao
longo da histéria. Foi somente em 1455, na cidade de Mainz, Alemanha, que Johann
Gutenberg desenvolveu uma prensa adaptada, utilizando moldes de aco para cada letra do
alfabeto. Quanto a isso, cada letra poderia ser usada repetidamente na composicdo de
palavras, tanto nas impressoes j& existentes quanto para a formacdo de novas palavras. Por
conseguinte, o primeiro livro a ser impresso oficialmente e reconhecido pelos eruditos e

detentores do controle foi a Biblia com 42 linhas.

Esse marco historico, aliado ao surgimento da prensa a vapor tipogréfica,
desempenhou um papel fundamental na disseminacdo da alfabetizacdo por meio da leitura
fonética. Gradualmente, essas inovaces substituiram a escrita manual e outros métodos
tradicionais da época. A disseminacdo da alfabetizagdo foi crucial para a manutengdo do
poder e aumentou o apelo visual das coisas para o individuo, como registrou Marshall
McLuhan (1964):

O alfabeto fez do fator visual 0 componente supremo, reduzindo a essa forma todos
os demais fatos sensoriais da palavra falada. E o que ajuda a explicar por que a
gravura em madeira e, mesmo, a fotografia, tiveram téo rapida aceitagdo no mundo
letrado. (MCLUHAN, 1964, p. 184)

Diante do autor supracitado, podemos entender que a popularizacdo do alfabeto,
principalmente na era po0s-Gutenberg, ndo apenas transformou o fator visual em algo
fundamental na vida humana, mas também modificou o comportamento humano. Ainda
conforme McLuhan (1964, p. 58), "o alfabeto fonético foi o limite de ruptura entre 0 homem
tribal e 0 homem individualista”. Esse rompimento gerou novas caracteristicas tanto em nivel
coletivo quanto individual. No entanto, nesse contexto, pode-se observar um possivel nivel

mais baixo de compreensdo dos fonemas impressos em compara¢do com 0s ideogramas
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anteriores ao alfabeto (ilustrados na Figura 2 abaixo). Os ideogramas eram geralmente glifos
miméticos, em que um Unico glifo podia representar um objeto ou uma ideia. Por outro lado,
as letras fonéticas podem conter um ndmero maior de fonemas graficamente representados
para descrever ou nomear a mesma representacdo. Portanto, para compreender 0 que esta
escrito por meio de fonemas impressos, é necessario ter um conhecimento completo do

alfabeto que os descreve.

Na era tipografica, o0 homem dependia da alfabetizacdo prévia para compreender a
nova forma de comunicagéo escrita. A partir disso, ele podia nomear, classificar e relatar o
que via, ouvia e sentia. Em contrapartida, o homem ideografico também exigia um
aprendizado visual prévio para compreensdo, porém, essa compreensao era possivelmente

mais simples em comparacao.

Conclui-se, portanto, que a partir da época da alfabetizacdo fonética, 0 homem néo
alfabetizado foi parcialmente excluido do contexto visual, e essa realidade sofreu uma grande
transformacdo com o surgimento da fotografia, como melhor exemplifica McLuhan (1964, p.
216). “A fotografia teve um papel quase semelhante na ruptura entre o industrialismo
meramente mecanico e a era grafica do homem eletrénico. O passo da era do Homem

Tipografico para a era do Homem Gréfico foi dado com a invengdo da fotografia.”.

Figura 2 - Pictogramas de hie_r{_é_glifos egipcios

e PN A
Fonte: Brasil Escola Uol, (s.d.)
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3.3 O SURGIMENTO DA FOTOGRAFIA

No contexto ja mencionado, 0 homem buscava meios para representar de forma
precisa sua experiéncia no mundo. Assim, ele evoluiu das pinturas e ilustraces para a
fotografia impressa e, posteriormente, a fotomontagem. Segundo Arnheim (1980, p. 28),
citando Freud, "O homem tenta constantemente consumir o0 minimo possivel de energia. O
homem é preguigoso por natureza". A teoria freudiana da economia de tempo, energia e
praticidade, combinada com o desejo humano de representar fielmente a imagem, explica o

sucesso e a popularizacdo da fotografia desde o seu surgimento até os dias atuais.

Para contextualizar ainda mais a difusdo da camera na atualidade, Benjamin (2017, p.
106) relata que "A ideia de deixar-se reproduzir pela aparelhagem exerce uma forca atrativa
monstruosa sobre o homem contemporaneo”. Portanto, podemos afirmar que a fotografia
despertou o desejo do homem de ser reproduzido por cdmeras e também agilizou o processo
de reproducdo da imagem em comparagdo com ilustracdes e pinturas, que eram demoradas e
geralmente mais caras, dificultando assim o acesso e a popularizacdo. Além disso, a fotografia
proporcionou maior inclusdo por meio da compreensdo da mensagem. Nesse sentido, a
mensagem visual por foto tem um alcance e compreensdo maiores, ndo exigindo uma
alfabetizacdo especifica e formal, tornando-a visualmente mais acessivel que os ideogramas e
fonemas mencionados anteriormente. A vista disso, a experiéncia visual é resultado da
captura de estimulos naturais pela visdo, enquanto a alfabetizacdo e o dominio de um idioma

escrito sdo frutos de aprendizado restrito e objetivo para decodificar uma mensagem escrita.

Diante do exposto até entdo, € importante destacar que, interpretar visualmente os
detalhes de uma expressdo facial triste em uma fotografia € uma tarefa mais simplificada e
inclusiva do que desenvolver uma ilustracdo ou precisar ser alfabetizado para escrever e
decifrar uma mensagem que transmita a mesma emocédo. No entanto, o surgimento desse novo
sistema ndo elimina ou invalida os anteriores, que continuam sendo usados frequentemente de
forma simultanea ou ndo na contemporaneidade, inclusive na producao grafica e de acordo

com as necessidades do projeto.

Vale ressaltar que a imagem estatica revolucionou a imagina¢do no mundo. Por
exemplo, foi por meio dela que o homem pdde identificar os principios do voo das aves e,
posteriormente, desenvolver equipamentos baseados na propulsdo para obter deslocamento,

vide o avido, misseis, entre outros. A descoberta do segredo do voo das aves e 0 auxilio que
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proporcionou ao homem em sua busca pelo voo foram desvendados gracas a fotografia. Ao
capturar um instante durante o voo, a fotografia revelou que ele é baseado no principio da
imobilidade da asa. O movimento das asas tem como finalidade impulsionar e ndo sustentar o

V0O.

Essa revolucdo foi observada em diversos setores, em que houve varias
transformacbes no setor de publicidade ap6s o surgimento da fotografia. Sua descoberta,
aliada ao desenvolvimento das técnicas de impressdo, revolucionou completamente a forma
como 0s anuncios, embalagens de produtos e catalogos eram produzidos na publicidade
brasileira na década de 1950. Nesse periodo, o Brasil passava por um processo de
industrializacdo e surgiam novos produtos que exigiam formas alternativas de anuncios, com
0 objetivo central de estimular o consumo. Esta realidade também possibilitou que as lojas
anunciassem varios produtos diferentes em uma Unica pagina, dando origem as primeiras

"magazines".

Essa época foi de grande importancia para o setor publicitario nacional, marcada
também pela criacdo da Associacdo Brasileira das Agéncias de Publicidade (ABAP) em 1949,
uma instituicdo que buscava defender os interesses das agéncias e dos profissionais
publicitarios, além de regulamentar a profissdo. A fotografia se tornou grande aliada nos
projetos graficos publicitarios, tanto naquela época como nos dias atuais. Ela se destaca pela
sua "alta definicdo™ em comparacdo com outros meios visuais pioneiros, oferecendo uma
ampla gama de informagdes visuais em um curto espaco de tempo, 0 que causa um impacto
visual maior em comparacgdo com ilustracfes e textos. Diferentemente da escrita tipogréfica, a
fotografia possui maior capacidade de transmitir informagGes simultaneamente em um Unico

campo visual.

Hoje em dia, é dificil imaginar uma producdo visual que queira se comunicar
universalmente com a maioria dos receptores, independentemente de seu grau de instrucdo
alfabética ou idioma, sem o uso de imagens ou ilustragdes. Portanto, compreender os atributos
e contribuicbes da fotografia nos andncios é essencial. No entanto, é importante
contextualizar a funcdo desempenhada pela fotografia, j& que os andncios geralmente se
baseiam na conexdo entre texto e imagem. Enquanto a imagem por si sO pode despertar
diversas interpretacdes e sentimentos no receptor, quando acompanhada de tipografias
cuidadosamente escolhidas, tende a ser direcionada para o sentido pretendido pelo projeto. E

importante ressaltar que ndo é garantido que todos os receptores interpretem da mesma forma,
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pois isso depende de uma série de fatores intrinsecos e extrinsecos do individuo para o qual a

imagem foi reproduzida, conforme relatado por Munari (1997):

Cada receptor, e cada um de modo diferente, possui algo que podemos definir como
filtros, através dos quais a mensagem tera que passar para ser recebida. Um desses
filtros é o caréater sensorial. Exemplo: Um dalténico ndo vé certas cores, e assim as
mensagens baseadas exclusivamente na linguagem cromatica sdo alteradas, quando
ndo anuladas. Outro filtro pode ser definido como funcional, dependente das
caracteristicas psicolégicas constitutivas do receptor. Exemplo: E evidente que uma
crianca de trés anos analisara determinada mensagem de maneira muito diferente da
de um individuo mais maduro. Um terceiro filtro, que poderia ser definido como
cultural, deixard passar s6 as mensagens que 0 receptor reconhecer, isto é, as que
fazem parte de seu universo cultural. Exemplo: Muitos ocidentais ndo reconhecem a
[algumas] musica oriental como musica porque ela ndo corresponde as suas normas

culturais; para eles, a musica “deve ser” a que sempre conheceram desde criangas, ¢
ndo outra coisa. (SILVA apud MUNARI, 1997, p. 68-69)

3.4 AS PRIMEIRAS APARICOES DO DESIGN GRAFICO BRASILEIRO

Durante o periodo moderno, com o crescimento do comércio industrial e a expansédo
dos grandes centros urbanos, houve um aumento significativo na demanda do setor
publicitario. Paralelamente a essa realidade, surgiu o design grafico brasileiro. Anteriormente,
as pecas visuais eram produzidas manualmente por artesdos especializados em cada etapa do
processo. No entanto, com o avanco das industrias, a introducdo de maquinas para a
fabricacdo de papel e a otimizacdo dos processos mecanicos de impressdo, aliados a
necessidade de producdo rapida e em larga escala de projetos visuais que incentivassem a

compra, os artesdos foram gradualmente substituidos.

Devido ao avanco da tecnologia, o mercado demandava um novo perfil de
especialistas em programacdo visual, que ndo apenas dominassem uma Unica fase do
processo, mas sim todo o processo. Assim, surgiu a funcdo do designer grafico, inicialmente
conhecido como desenhista industrial. Esse profissional era responsavel por gerir e entender
todo ou a maior parte do processo de producdo, trabalhando em equipe e utilizando maquinas

como auxilio.

Historicamente o setor publicitario teve uma grande ascensdo por volta de 1940 a
1949, através do Departamento de Imprensa e Propaganda (DIP), sendo a comunicacéo visual
a responsavel pelo poder de persuasdao politica na comunica¢do governamental durante a
ditadura do presidente Getulio Vargas. Foi nesse periodo que comecaram a surgir influéncias
da linguagem gréfica da publicidade americana no Brasil. Logo em seguida, no governo de
Juscelino Kubitschek, o design gréafico passou a atuar no campo da identidade visual
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corporativa, a medida que as organizac¢des se preocupavam cada vez mais com a percepcao de
suas marcas pelo publico. Nesse periodo, o designer grafico brasileiro Alexandre Wollner se
destacou, sendo considerado por muitos como o "pai do design grafico moderno brasileiro™.
Ele iniciou sua atuacdo na area em 1951, com casos de sucesso que ainda nos acompanham

até os dias atuais.

Figura 3 - Cartaz da 3? Bienal de Artes de S8o Paulo

Junho-outubro-1955

11l Bienal

Museu de Arte Moderna de Sao Paulo

Fonte: Alexandre Wollner, 1955

O termo "design” possui uma importancia fundamental para compreender o design
grafico. Em uma traducdo direta, significa projeto e se tornou sindbnimo de desenho industrial
durante a Revolucdo Industrial no século XIX. Sua etimologia estd relacionada ao latim
designare, que deriva palavras mais populares como desenhar e designar. Essas traducfes em
seu sentido mais amplo estdo relacionadas a funcdo que o designer desempenha, ou seja, de

representar uma estrutura conceitual por meio de codigos de expressdes visuais.

O design é utilizado para a concepcéo e elaboracdo de projetos, sejam eles industriais
ou sistemas de interacGes entre usudrios e objetos. Para contextualizar o design grafico, é
importante considerar que o termo "grafico” é muito mais antigo em nosso pais e deriva do
grego graphein, que significa escrever, descrever e desenhar. Portanto, a combinacdo dessas
duas palavras resulta no termo "design grafico”, que abrange um conjunto de tarefas voltadas
para a criagdo e producéo de pecas de comunicagdo visual, como livros, revistas, cartazes e

outros projetos visuais.

O design grafico utiliza elementos essenciais para sua execu¢do. Em primeiro lugar,
utiliza-se um suporte digital ou fisico, como papel, para inserir os demais elementos. Também

sdo utilizadas formas visuais tipograficas, como letras, nUmeros e caracteres. Por fim, temos
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as imagens e outros elementos visuais, como cores, tragos e ilustragdes, além das fotografias.

Com a unido desses elementos, temos a programacao visual gréafica.

Sobre o papel do designer grafico, este € indicado para realizar o planejamento, ou
seja, pensar em como sera desenvolvida a peca visual. Isso envolve a diagramacdo, que
consiste na organizacdo espacial dos elementos utilizados no suporte, seja por meio de
ilustragdes, fotografias, desenhos ou outros elementos manipulados. Todo esse conjunto de
ingredientes tem como objetivo gerar uma comunicagao visual inteligente, com sucesso na

transmisséo do significado previamente planejado.

3.5 0 SUCESSO DA COMUNICACAO VISUAL NA PERSUASAO

A cooperacdo entre as areas de publicidade e design se tornou mais evidente no
mundo com o surgimento do cartaz litografico, que historicamente eram amplamente
utilizados para divulgar espetaculos e outros eventos de entretenimento. Geralmente

impressos em papel com cola no verso para serem afixados em locais publicos.

Em relacdo as tarefas desempenhadas por cada esfera no processo visual, a publicidade
é responsavel por coletar informacGes e planejar campanhas com base no que o publico-alvo
pode gostar e desejar ver, induzindo-os a alguma acdo. Ja o design grafico tem a funcéo de
definir a forma visual que transmitira essa mensagem, de modo que a publicidade alcance
sucesso em sua meta. Com o passar do tempo e 0 avango das técnicas, tanto as instituicdes
privadas quanto as publicas reconheceram a importancia de adotar a comunicagdo visual em
sua estrutura para atingir seus objetivos. O sucesso do cartaz é descrito por Fonseca (1995) e

serve como exemplo dessa importancia na comunicacgéo visual:

Durante a Segunda Guerra, foi uma das armas mais eficientes para elevar o0s
sentimentos patriticos, manter a moral do front interno e mobilizar a opinido
publica. Nos anos que se seguiram ao armisticio, a Franca, a Italia e notavelmente a
Pol6nia aparecem com uma alta qualidade de concepgdo e producdo gréafica de
cartazes. (FONSECA, 1995, pag. 18)

Apo6s a Segunda Guerra Mundial, houve um aumento significativo no reconhecimento
da eficécia da programacéo visual em persuadir as massas. Nesse periodo, ocorreram avangos
significativos em relacdo a sua utilizacdo institucional, especialmente no que diz respeito a
capacidade de influenciar ndo apenas um anico individuo, mas também grandes grupos de

pessoas, conhecida como “"comunicagdo de massa”.
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Através da comunicacdo de massa, as instituicbes perceberam o potencial de alcancar
um publico amplo e diversificado, transmitindo mensagens persuasivas por meio de
elementos visuais. Logo, a programacao visual se tornou uma ferramenta poderosa para criar
identidades de marca, promover produtos e servicos, moldar opinides e influenciar
comportamentos em larga escala. Portanto, a publicidade e o design gréfico desempenharam
juntos um papel fundamental nesse contexto, colaborando para o desenvolvimento de
estratégias para uma comunicacdo visual eficaz, impactante e poderosa na influéncia das

pessoas.

3.6 O ANUNCIO E A COMUNICACAO EM MASSA

Quando se pesquisa sobre os registros da comunicacao coletiva de influéncia encontra-
se no cinema o local ideal para tal, conforme Fonseca (1995, pag.18) afirma que “o cinema foi
o grande “meio de comunicagdo de massa” nesse periodo, e que utiliza o cartaz como sua
principal forma de divulgacdo (dai a expressdo ‘o filme estd em cartaz’)”. Portanto, por meio
desse cenario de comunicacao coletiva, evidencia-se a eficacia da propaganda na inducéo de
acOes pelos individuos, assim como na aceitacdo de novos produtos que criam necessidades

além das demandas basicas de sobrevivéncia.

Conclui-se, entdo, que a comunicacdo visual por meio do cartaz litografico
desempenhou um papel fundamental na formagdo da comunicacdo de massas, especialmente
ao divulgar a arte do cinema. Além disso, reconhece-se a importancia da producdo grafica
como uma ferramenta de suporte a publicidade, agindo e influenciando as comunidades
consumidoras a adquirirem produtos e servicos muitas vezes dispensaveis, conforme relatado
por Sant'Anna (1995):

A propaganda, com suas técnicas aprimoradas de persuasdo, poderia induzir as
grandes massas consumidoras a aceitar 0os novos produtos, saidos das fabricas,
mesmo que ndo correspondessem a satisfacdo de suas necessidades basicas: comer,
vestir, tratar da satde. (SANT ANNA 1998, pag.5)

Diante desse cenario de sucesso no campo grafico, impulsionado pela evolucédo
tecnoldgica que impactou os meios de comunicacdo, ndo apenas se limitando aos impressos
gue passaram por aprimoramentos continuos, mas também abrangendo os meios digitais
contemporaneos, € evidente que a imagem se tornou um elemento essencial na comunicacao
moderna. 1sso marcou o inicio da era da imagem como uma ferramenta de persuasdo, acesso e

disseminagdo de conceitos e conhecimentos. Além do mais, durante esse processo evolutivo
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no Brasil, foi possivel identificar transformacgdes na forma como as organizac¢Ges realizavam

suas divulgacdes, conforme descrito por Gracioso (2001).

Os anos 50 culminaram entdo com uma ilustracdo publicitaria cada vez mais
detalhada, mais expressiva e mais dominante na diagramacéo geral dos anuncios.
Ainda assim, o contetdo da publicidade brasileira era muito didatico e educativo,
utilizando a ilustragcdo do produto e seu ambiente ideal de uso. (GRACIOSO, 2011,
p. 89, 98)

Assim, inicialmente, as publica¢Bes nacionais consistiam em textos acompanhados de
ilustracdes, cujo principal objetivo era educar o publico alfabetizado, por meio da leitura do
texto complementado pela ilustragdo. Essas publicagGes visavam explicar o que era um

determinado produto e qual era a sua finalidade, como ilustrado na Figura 4 abaixo.

Autor: Desconhecido, 1952

3.7 0 AUDIOVISUAL E AS TRANSFORMACOES DA PUBLICIDADE

Com o avanco tecnoldgico, surgiram o cinema e, posteriormente, a televisdo. O
cinema teve inicio com o cinetoscopio, um dispositivo individual de curta duracdo que exibia
imagens por meio de uma pelicula de celuloide dentro de uma camara escura, observadas
através de um orificio com lentes. Posteriormente, surgiu o cinematografo, um modelo capaz
de gravar e projetar imagens em movimento em uma tela, permitindo a visualizacédo coletiva.
A evolucdo chegou a televisdo, que, apds extensas pesquisas, passou a transmitir imagens

eletronicamente em uma tela.

A aparicdo de novos sistemas transforma as estruturas existentes, o que para McLuhan
(1996, p. 281) significa dizer que “toda inovagdo ndo apenas provoca rupturas comerciais,

mas também corrosdes sociais e psicologicas”. Desta forma, com a evolugdo da comunicagdo
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individual e coletiva, 0 mercado teve que se adaptar a essa nova realidade social e comercial
trazida pelos aparelhos audiovisuais. A comunicacdo visual, acompanhando essas
transformacOes, precisou se ajustar ao formato e meio em que 0s projetos seriam
reproduzidos, deixando de se preocupar apenas com 0S meios impressos e anuncios de radio e
passando a explorar a producdo que combina som, imagem e movimento. Logo, o setor visual
teve que se reinventar, adaptando sua forma de dialogo e expressdo por meio da imagem,
além de desenvolver redacdes objetivas e persuasivas para incentivar agdes em um publico

cada vez maior e diversificado.

Antes da introducdo do sistema de imagem em movimento, os profissionais da area
visual focavam na elaboracdo de projetos textuais e ilustrativos que tinham o objetivo de
influenciar o receptor letrado. No entanto, com o surgimento da combinagdo de imagem, do
som e movimento, surge o que modernamente passou a ser conhecido como producao
audiovisual. Isso trouxe uma mudanca na abrangéncia dos receptores, permitindo alcancar um

publico ndo letrado e alterando 0 modelo de comunicacgéo visual no Brasil na época.

Juntamente com essa mudanca de publico, ocorreu também o avancgo tecnoldgico e
uma tendéncia de associar o produto a processos e objetivos sociais. Em vez de apresentar
uma visdo restrita da informacgdo, passou-se a oferecer uma mensagem sinestésica, com
estimulos variados na comunicacdo. Dessa forma, a comunicacdo tornou-se cada vez mais
visual e a publicidade passou por transformacdes e foi potencializada, principalmente apds o
advento da televisdo, que democratizou 0 acesso a publicidade para o publico menos letrado

no pais.

A televisdo se diferencia da imagem estatica, como a fotografia, devido a sua
capacidade de transmitir informag0es visuais com maior dinamismo. Enquanto a fotografia
permite ao receptor contemplar os detalhes e compreender visualmente por um tempo
prolongado, a televisdo apresenta uma natureza mais dinamica em sua transmissdo. Na
fotografia ou ilustracdo, € comum utilizar textos visuais como suporte para uma compreensao
precisa do que esta sendo anunciado. Isso requer que o publico receptor possua conhecimento
prévio da linguagem escrita. Por outro lado, os andncios televisivos combinam elementos
visuais e sonoros, tornando opcional o uso de textos de apoio. Mesmo que haja legendas, o
audio pode ser utilizado para transmitir a mensagem, dispensando a necessidade de

alfabetizacdo prévia por parte do telespectador. Essas caracteristicas da televisdo possibilitam
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a expansdo e a inclusdo de publicos consumidores de programacdo televisiva, uma vez que até

mesmo 0s ndo alfabetizados tém maior facilidade em compreender a mensagem audiovisual.

Com relacdo aos meios utilizados para a disseminacdo da publicidade, é essencial
compreender suas caracteristicas a fim de determinar qual, quando e como a mensagem deve
ser transmitida ao receptor. Além disso, é importante analisar para qual publico essa
mensagem sera direcionada. Essas abordagens estdo em consonancia com o que Mcluhan
(1964, p.27) defende. "o meio define a mensagem”. Logo, diante da diversidade de
caracteristicas dos meios de comunicacdo visual utilizados na publicidade, é possivel
compreender que um telespectador pode ndo ser necessariamente um leitor textual, devido a
auséncia de alfabetizagdo. No entanto, a maioria dos leitores alfabetizados de jornais podem
se tornar telespectadores, uma vez que a compreensdo da mensagem depende apenas do
funcionamento adequado da audicdo e da visdo. Isso permite que a publicidade veiculada
através dos meios audiovisuais tenha um potencial maior de alcance quantitativo do publico.
Além disso, podemos inferir que o publico consumidor de andncios estaticos com textos pode

estar mais predisposto a contemplar a comunicacao visual.

Encontramos registros ao longo da histoéria da humanidade até os dias atuais que
comprovam que a tecnologia foi responséavel por grandes transformacdes sociais e mudangas
no estilo de vida humano. No campo da informacdo, difusdo do conhecimento e imagem,
temos uma infinidade de exemplos inventivos, como fotografias, televisdes, internet,
computadores, smartphones, TV digital, redes sociais e assistentes virtuais, que representam
0s avangos tecnoldgicos significativos. Essas transformacgdes tém impacto direto na sociedade

e influenciam o modo como vivemos e nos relacionamos.

Ao observar a piramide de necessidades de Abraham Maslow (figura 5), podemos
compreender e perceber as transformacdes sociais decorrentes dessas mudancas tecnoldgicas.
De acordo com a piramide, as necessidades sociais sdo consideradas a terceira principal
necessidade do ser humano, hierarquicamente abaixo das necessidades fisiologicas e de
seguranca. Essa constatacdo ressalta a importancia das interagdes sociais na vida das pessoas
e justifica o surgimento, a evolugéo e o sucesso dos meios de comunicacgdo individuais e

coletivos, uma vez que eles satisfazem essa necessidade de conexao e interacdo social.

Figura 5 - Piramide de Maslow



25

Autor: Abraham Maslow, 1943

Percorremos 0s registros da reproducdo técnica das imagens para obter uma
compreensdo mais profunda dos efeitos resultantes de seu surgimento na comunicacao
coletiva atual. Antes desse avanco, o homem era individualista e considerava a obra de arte
como um objeto méagico de culto contemplativo, caracterizado pela sua singularidade e
concentracdo. As pinturas eram reverenciadas como verdadeiros objetos de devocao. Nesse
sentido, Benjamin (2017, p.57) corrobora com essa percep¢do ao afirmar que “O valor
singular da obra de arte “auténtica” fundamenta-se sempre no ritual”. No entanto, essa
experiéncia foi modificada devido as circunstancias do comportamento humano e a
necessidade de disseminar as pinturas para um publico maior. Além disso, tiveram o
surgimento de novas técnicas de reproducdo, como a fotografia, que provocou transformacdes
na relagdo entre o individuo e as telas, resultando em uma crise na pintura, como mencionado
por Benjamin (2017):

A observacdo simultanea de quadros por um grande publico, como comeca a ocorrer
no século XIX, é um sintoma precoce da crise da pintura, a qual ndo foi de modo
algum desencadeada exclusivamente pela fotografia, mas de modo relativamente

independente desta, por meio da destinacdo da obra de arte a massa. (BENJAMIN,
2017, p.126)

Considerando isso, a contemplacéo exclusiva e grandiosa da pintura individual passa a
ser prejudicada quando compartilhada simultaneamente com a comunidade, pois as
exposicdes de grupos ndo permitem a mesma experiéncia de devogdo e contemplagédo
individual que € inerente a obra de arte. O autor argumenta ainda que as massas tendem a
buscar a dispersdo e o entretenimento por meio das obras de arte. Isso justifica a falta de
sucesso das exposicOes coletivas de pinturas no século XIX e o subsequente declinio das
pinturas individuais, agravado pelo surgimento de técnicas de reproducdo, como a xilogravura
e, posteriormente, a litografia. Essas inovacOes simplificaram o processo de producdo da
matriz reproduzivel, possibilitando a reproducdo de ilustrages em um curto periodo de

tempo, conforme mencionado por Benjamin (2017):
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Com a litografia, a técnica reprodutiva atinge um patamar fundamentalmente novo.
O procedimento muito mais sucinto, que distingue a aplicacdo do desenho sobre
uma pedra de seu entalhe em um bloco de madeira ou de sua fresagem em uma placa
de cobre, deu as artes graficas pela primeira vez a possibilidade de trazer sua
producdo ao mercado ndo apenas massivamente (como até entdo), mas também em
variacGes diariamente renovadas. Por meio da litografia, as artes gréficas tornaram-
se capazes de acompanhar o dia a dia de maneira ilustrativa. Elas comegaram a
acompanhar o ritmo da impressdo. (BENJAMIN, 2017, p.50).

Entdo, foi somente com o0 avango das técnicas de reprodugdo, especialmente por meio
da fotografia, que se tornou possivel desprezar a ideia de que a arte deveria ser unica, assim
como o valor mistico associado a pecas com elementos e estilos exclusivos de determinado
autor. Esse declinio do valor de culto foi ainda mais evidente com a introduc¢do da cAmera no
cinema. Enquanto no passado os individuos abastados poderiam encomendar ou adquirir
quadros de artistas renomados como forma de afirmar sua posicéo social, o filme trouxe uma
realidade diferente. Conforme descrito por Benjamin, a producdo cinematografica era muito
custosa, 0 que tornava necessario o compartilhamento e a exibicdo coletiva dessa forma de
arte, a fim de torna-la acessivel em termos financeiros. Sobre essa realidade, Benjamin
explica (1994):

Nas obras cinematogréficas, a reprodutibilidade técnica do produto ndo é, como no
caso da literatura ou da pintura, uma condicdo externa para sua difusdo macica. A
reprodutibilidade técnica do filme tem seu fundamento imediato na técnica de sua
producdo. Esta ndo apenas permite, da forma mais imediata, a difusdo em massa da
obra cinematogréfica, como a torna obrigatéria. A difusdo se torna obrigatdria,
porque a producdo de um filme é tdo cara que um consumidor que poderia, por

exemplo, pagar um quadro, ndo pode mais pagar um filme. O filme é uma criacéo da
coletividade (BENJAMIN, 1994, 172).

De acordo com o autor supracitado, ao multiplicar a reproducdo, o ser humano
transformou em massa 0 que antes era unico. A reproducdo cinematografica € uma
contraposicdo a arte tradicional, e o cinema esta ligado ao surgimento das massas por ser
contrario a distancia. Antes, para apreciar uma pintura tradicional, era necessario viajar até
um museu e contempla-la com devoc¢do. Agora, é possivel ter uma réplica da obra em casa.
Isso resultou em perdas irreparaveis para a arte tradicional, pois a imitacdo se tornou
prevalente. No entanto, o comércio se beneficia dessa multiplicidade de reproducdo de
imagens, pois quanto mais pessoas as apreciarem, maior podera ser o retorno financeiro.
Além disso, Walter Benjamin observou que a industria cinematografica adotou a estratégia de
despertar nos individuos o desejo de ascensao social, para estes individuos destacarem entre
0s outros na coletividade, satisfazendo a quarta maior necessidade humana na piramide
anteriormente citada, a de status e estima, pois esta € uma forma de manter e aumentar o

publico apreciador de cinema. Essa estratégia visava criar uma ligagdo entre o consumo de
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filmes e a busca por status social, incentivando as pessoas a participarem ativamente desse
meio de entretenimento. Dessa forma, a indUstria cinematografica garantia o funcionamento

continuo do sistema, atraindo e mantendo um publico engajado.

Um elemento dialético de formagio da massa. E precisamente a aspiracio do
individuo isolado a por-se no lugar da estrela, isto é, a destacar-se da massa, que
aglomera as massas espectadoras nas projec6es. A industria cinematogréafica joga
com esse interesse completamente privado para corromper o interesse original e
justificado das massas pelo filme. (BENJAMIN, 2017, p.109)

Portanto, a medida que os aparelhos tecnoldgicos se popularizavam, os meios de
comunicacdo em massa ganhavam forga no mercado publicitério. Isso possibilitou um alcance
sem precedentes das ideias, criando um novo regime de visualidade e percepcdo de mundo. A
disseminacéo de informacGes de um Unico emissor para uma grande quantidade de receptores
abriu diversas oportunidades para designers e outros especialistas do setor visual atuarem
nesse contexto. Assim, a comunicacgdo coletiva, impulsionada pela reproducdo em massa,
transformou significativamente a forma como os individuos se relacionam e compreendem o

mundo ao seu redor.

3.8 A COMUNICACAO VISUAL E O PRODUTO EM DESTAQUE

E verdade que as empresas perceberam o potencial dos anuncios e passaram a
considerar o mercado informacional visual como uma das principais estratégias
organizacionais. Através da compra de tempo ou espaco nos meios de comunicagdo visual,
era possivel atingir uma quantidade maior de pessoas e expandir a marca e as vendas de
produtos. Com o tempo, a comunicacdo visual tornou-se o foco central das estratégias
organizacionais, independentemente do meio utilizado. Essa mudanca no modo de anunciar
juntamente as transformac@es sociais, também alterou a prépria forma de comunicacao.
Anteriormente, 0s anuncios tinham um carater educativo, direcionados a transmitir
informacdes sobre um produto ou servigo, com o objetivo de coloca-lo como protagonista da
campanha. No entanto, com o crescimento do publico, da concorréncia e dos meios de
comunicacéo, o foco passou a ser direcionado para uma atividade cotidiana comum a todos.
Acredita-se que uma atividade coletiva cria uma conexao maior com o publico, capturando
sua atencdo e distraindo-os durante a comunicagéo. Nesse sentido, o produto ou servigo atua

de forma sutil e imperceptivel no receptor.

Desta forma, com esse estilo comunicativo, a comunicacdo publicitaria seguiu novos

rumos, evoluindo além de transmitir informagdes ou simplesmente anunciar produtos. O
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objetivo passa a ser persuadir o receptor a prestar atencdo no comercial e enraizar o produto
em seu subconsciente, influenciando ndo apenas a divulgacdo do produto, mas também a

forma como a comunicacao organizacional é executada.

3.9 A COMUNICACAO ORGANIZACIONAL INTEGRADA

A comunicacéo € inerente ao ser humano desde o inicio do processo civilizatério, e ao
longo da historia, tem se manifestado de diversas formas, cada uma delas utilizada para
atingir objetivos especificos dentro de um determinado contexto social. No &mbito
institucional, é utilizada a comunicacdo organizacional, que, de acordo com Margarida
Kunsch (2003, p. 150), é "a disciplina que estuda como se processa o fendmeno
comunicacional dentro das organizacdes no ambito da sociedade global”. Ou seja, a
comunicagdo organizacional estuda como uma empresa se posiciona e se relaciona com o0s
diversos publicos que a cercam, tanto nas relagdes externas quanto internas. Essa forma de
comunicacdo pode ser dividida em quatro modos principais: 1. Comunicaco Institucional: E
responsavel pela construcdo da imagem e identidade da empresa. Envolve a comunicacao com
0 publico externo, buscando transmitir os valores, cultura e propésito da organizacdo, dentro
dela a comunicacdo por meio de imagens age através do design gréfico, identidade visual,
cores, tipografias e outros elementos visuais que fortalecem a construcdo da imagem da
empresa; 2. Comunicaco Interna: E voltada para a estrutura geral do corpo de funcionarios
da empresa. Seu objetivo principal é reforcar a visdo, missdo e valores institucionais,
promovendo o engajamento dos colaboradores e a constru¢cdo de um ambiente de trabalho
saudavel e produtivo, sendo que a comunicacdo por meio de elementos visuais pode estar
presente em murais, quadros de aviso, apresentacGes e materiais visuais para transmitir
mensagens claras e impactantes, facilitando a compreensdo dos objetivos e metas da empresa;
3. Comunicagdo Mercadoldgica: Tem foco nos objetivos de marketing da empresa. Utiliza
estratégias de comunicagdo para persuadir e conquistar o consumidor, promovendo produtos,
servicos e a marca em geral, € a comunicacdo voltada para 0 mercado e seus potenciais
clientes, tendo a comunicacdo através de recursos visuais como imprescindivel na aplicacdo
em campanhas publicitarias, embalagens, materiais promocionais, websites e redes sociais; 4.
Comunicagdo Administrativa: E responsavel por garantir a fluidez na comunicagio nos
diferentes niveis hierarquicos da empresa. Envolve a comunicacdo entre os gestores, lideres e
colaboradores, buscando facilitar a troca de informac6es, tomada de decisdes e o alinhamento

dos processos internos, e a comunicacdo através de linguagem visual esta presente em
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graficos, infogréaficos, relatorios visuais e apresentacdes para tornar os dados e as informacdes

mais compreensiveis e acessiveis.

Assim, cada um desses modos desempenha um papel fundamental na comunicagao
organizacional, contribuindo para a construcao da reputacdo da empresa, 0 engajamento dos
colaboradores, a conquista e fidelizacdo de clientes, alem de promover uma comunicacao
eficiente e alinhada dentro da organizacdo. Logo, é possivel perceber que existe uma
diferenca entre as metas na qual cada uma deve atingir, porém engana-se quem imagina que
elas sdo independentes e podem ser fragmentadas, Kunsch defende a necessidade de excluir

essa separacdo na pratica e adotar uma filosofia de comunicacao organizacional integrada.

Portanto, com base nessa defesa da autora, é possivel concluir, através de um exemplo
pratico, que seria contraditorio uma empresa utilizar o conceito de respeito com o ser humano
institucionalmente, mas possuir um longo histérico de relatos e reclamagcbes no
relacionamento interno com seus colaboradores, como uma companhia que ndo exerce agoes
direcionadas ao bem-estar fisico e mental dos funcionarios. Essa situacdo hipotética reforca a
necessidade da atuacdo comunicacional integrada, para evitar ruidos e posicionamentos

falsos, unificando o que ocorre na pratica com o que é defendido publicamente.

A comunicacdo grafica € muito importante nessa integracdo, pois desempenha um
papel estratégico em todos os tipos de comunicagdo organizacional, sendo uma ferramenta
poderosa para transmitir mensagens de forma impactante, memoravel e eficaz, por isso é
necessario ter éxito e coeréncia visual em todos os canais de comunicacao utilizados pela

empresa.

Em seu contexto historico, a necessidade da comunicacdo organizacional surgiu
devido ao capital financeiro das organizacGes se tornar um dos detentores de poderes e
dominios do meio social, superando outros atores sociais que antes eram dominantes, como a
Igreja, o Estado e os mais abastados. Logo, as empresas passaram a ocupar um papel de

destaque e relevancia no contexto social, conforme defende Hart (2006):

Hoje, as instituicbes mais poderosas sdo as empresas: veja as torres dos escritorios,
bancos e centros comerciais que dominam grandes cidades. Embora ninguém negue
a importancia permanente e crucial dos governos, da religido e da sociedade civil,
ndo ha duvida de que o comércio se tornou a instituicdo dominante. (HART, 2006,
p. 222-223)
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Muito embora o Estado, a sociedade civil e a religido ainda possuam poderes e
influéncias relevantes, ap0s a Revolucdo Industrial as organizagbes adquiriram grande
relevancia na transformacéo do meio social. Por meio delas, foram geradas oportunidades de
emprego, crescimento financeiro em determinadas regides e contribuicdes fiscais para o
governo. Além disso, é comum que algumas empresas desenvolvam projetos sociais e de
apoio aos cidaddos em troca de beneficios fiscais, reforgando assim sua responsabilidade e
importancia na sociedade contemporanea. Diante desse relacionamento significativo com a
sociedade, as organizacdes viram-se na necessidade de ampliar seus deveres no que se refere
ao relacionamento com a comunidade, o que se reflete na importancia da comunicagdo. Pérez
(2008, p. 445) afirma que “a comunicagdo tem um poder muito superior do que costumamos
conceder a ela”. Logo, ¢ nesse contexto que as grandes empresas operantes no Brasil,
detentoras do capital, percebem, mesmo que de forma ainda insuficiente, a importancia da
comunicacdo para potencializar seus nimeros e melhorar sua imagem institucional. Em um
passado recente, antes da popularizacdo da internet e dos smartphones, as organizagcfes
controlavam as principais midias de massa existentes, como televisdo, jornais, revistas e
radios. No entanto, seu foco era simplesmente adquirir espacos nesses canais para transmitir
suas mensagens e propagandas unilaterais, repletas de codificagdes e apelos persuasivos. O
receptor, por sua vez, tinha apenas a opcéo de receber a mensagem, sendo massificado com

informacdes e sem o direito de atribuir valor ou expressar sua opiniéo.

3.9.1 A comunicacéo organizacional contemporanea

Nos dias atuais, com o constante avanco da tecnologia e o uso generalizado da internet
no pais, bem como o acesso facilitado dos brasileiros aos smartphones e a popularizacdo das
redes sociais, esse cenario se transformou completamente em uma realidade diferente da
vivenciada por décadas pelas institui¢bes. Segundo o Centro de Tecnologia de Informacéo
Aplicada (FGVcia) da Escola de Administragdo de Empresas de Sdo Paulo da Fundacdo
Getulio Vargas (FGV EAESP) em 2020, havia cerca de 424 milhdes de aparelhos digitais em
uso no Brasil, incluindo computadores, notebooks, tablets e smartphones. A pesquisa também
aponta que, até 2020, eram vendidos quatro celulares para cada televisdo, evidenciando o
protagonismo do celular como o dispositivo de comunicacdo mais utilizado em comparacéo

aos aparelhos tradicionais.

A mesma pesquisa estima que o Brasil tenha aproximadamente 242 milhGes de

smartphones em uso no pais, enquanto, de acordo com a agéncia de noticias do IBGE em
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junho de 2020, a populacéo brasileira era de cerca de 211 milhdes de habitantes. Isso significa
gue, em média, cada pessoa no pais utiliza mais de um telefone, o que pode ser um dos fatores
que justifica o crescimento exponencial das redes sociais como um dos principais

impulsionadores da transformacéo da comunicagdo humana como um todo.

Consequentemente, podemos observar o impacto dessas mudangas na comunicacdo
corporativa, uma vez que, ao contrario das décadas anteriores, a transmissdo da mensagem
ndo ocorre de forma lenta e monopolizada pelas grandes empresas. Na realidade atual, o
cliente também se torna um emissor de mensagens. Esse fenébmeno possibilita a producéo de
conteldo por parte do consumidor, de forma rapida e instantdnea, o que permite tanto a
resposta a mensagem transmitida como a atribuicdo de valor as organizacdes, impactando
diretamente na imagem da empresa na internet e na sociedade como um todo. Conforme
Taylor (2005, p. 215) explica que “a comunicag@o nao ¢ mais descrita como transmissao de
mensagens ou conhecimento, mas como uma atividade pratica que tem como resultado a

formacgao de relacionamento”.

Na harmonia com essa nova realidade, as empresas, que anteriormente se
preocupavam apenas em projetar mensagens assertivas e persuasivas devido a sua
centralidade, agora lidam com canais que exigem o desenvolvimento de relacionamentos,
colocando-as em situagdes em que podem ser tanto emissoras como receptoras no processo,
abrindo espaco para uma relacdo interativa. Esse fenbmeno contemporaneo cria um novo
ecossistema com diversos publicos na rede, e se for bem utilizado, um relacionamento
estratégico pode ser desenvolvido e fortalecido. Isso aponta para o objetivo de favorecer
positivamente a construcdo da imagem institucional, tornando essa adaptacdo na forma de se

comunicar fundamental na existéncia contemporanea das organizacgdes.

Portanto, a comunicacdo organizacional desempenha um papel muito mais importante
do que em toda a sua histdria, e isso ainda ndo foi assimilado por uma parte consideravel das
organizagOes. Se antes tinhamos as empresas como protagonistas, hoje todos os que fazem
parte do ciclo comunicacional sdo "atores", e € por isso que a comunicacgao se tornou um setor

vital nas organizagdes.

A comunicagdo com o publico ndo é mais tdo simples e rapida como no passado. Os
desafios atuais sdo maiores, pois ndo se trata apenas de comunicar, mas também de

estabelecer relacionamentos com grupos menores e com a comunidade global, que é formada
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por pessoas com caracteristicas e pensamentos ideoldgicos divergentes, como apontado por
Kunsch (2010, p. 45) que ressalta: "comunicacdo hoje, é mais do que nunca, um aspecto
estratégico relevante e de grande impacto, mas que ainda migra lentamente de seu carater

mais operacional, informacional e administrativo”.

Durante muito tempo, as organizacdes eram cobradas a assumir a responsabilidade
ambiental, social e ética, mas a falta de transparéncia nos processos permitia que informacgoes
negativas fossem ocultadas. Por exemplo, uma empresa poderia veicular um comercial
afirmando que implementou projetos para reduzir seu impacto ambiental, porém havia poucos
espacos na midia tradicional para contestar essa informacdo. Essa exibicdo tinha
principalmente um cardter informativo. No entanto, a realidade mudou e as pressdes
aumentaram. Hoje, consumidores, funcionarios e até mesmo moradores locais, que seriam
beneficiados por esses projetos, tém a oportunidade de contestar as informacdes divulgadas e
influenciar negativamente a imagem da empresa, caso essas informacdes sejam inveridicas ou
parcialmente verdadeiras. Essa hipotese esta em consonancia com o pensamento de Kunsch
(2009, p. 6) que afirma que “as empresas ndo mudam porque querem, mas por causa das
pressoes sociais ¢ do mercado”. Portanto, as redes de relacionamento e as pressdes sociais
desempenharam um papel crucial na elevagdo da comunicacdo como um setor de extrema
importancia para a sobrevivéncia das empresas. Essa mudanca foi impulsionada pela evolugéo
dos processos de relacionamento, pois todas as transformac@es tecnolédgicas tém impactos nas

relagdes sociais, como bem pondera Wolton (2006):

Em menos de cem anos foram inventados e democratizados o telefone, o radio, a
imprensa de grande publico, o cinema, a televisdo, o computador, as redes,
transformando definitivamente as condi¢des de troca e de relacdo, reduzindo as
distancias e realizando a tdo desejada aldeia global. (WOLTON, 2006, p.9)

No momento atual, temos observado as transformacdes nas condigdes de troca e nas
relacBes das empresas com seus publicos, destacando-se a relevancia dos stakeholders. Esses
stakeholders sdo grupos de pessoas ou organizagdes que tém impacto ou sdo impactados pela
empresa. Sua influéncia tem sido potencializada na transmissé@o de opiniGes positivas ou
negativas sobre uma empresa, devido a popularizacdo das redes sociais. Através desses
grupos, as empresas encontram uma valiosa e alternativa maneira de fortalecer sua imagem e
valor intangivel nas redes, o que pode favorecer a aceitagdo e aquisi¢do de produtos e servicgos
oferecidos. Por isso, o0 relacionamento com esse publico tornou-se de grande importancia no

mercado, transformando a comunicacdo organizacional de uma funcdo tatica com pouca
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relevancia para as questdes humanas em uma funcdo estratégica com grande potencial

mercadoldgico na atualidade.

No contexto atual, o relacionamento com os stakeholders se torna pega-chave em
algumas circunstancias no processo de decisdo de compra. As empresas que buscam manter-
se financeiramente saudaveis passaram a construir uma imagem positiva por meio do
estabelecimento de relagcdes de confianga com o publico e uma presenca ativa nas redes
sociais. No entanto, alcangar essa confiabilidade ndo é uma tarefa simples e apresenta grandes
desafios atualmente. Nas redes, ha um excesso de informacdes e multiplas possibilidades de
interacdo, o0 que intensifica a competicdo pela atencdo do puablico em determinado segmentos

e dificulta a conquista da confianca.

Por outro lado, ainda existem muitas empresas que ndo despertaram para essa
realidade e ndo desenvolveram uma presenca adequada nas midias e relagcdes nas redes. 1sso
pode ser atribuido a falta de capital para investir em projetos, a falta de conhecimento e
orientacdo profissional qualificada, ou até mesmo a subestimacdo da importancia dessa
presenca para sua sobrevivéncia. Essa auséncia de conscientizacdo sobre a necessidade global
do capitalismo de se adaptar a essa nova realidade é um problema significativo. Além disso,
as estratégias de comunicacdo necessarias para se adequar a essa realidade ndo ocorrem de
forma imediata, exigindo tempo para conquistar a confianca do publico. E necessario um
histdrico consistente de a¢Oes presentes e passadas para criar e reforcar essa credibilidade no
futuro. Isso significa que quanto mais tempo uma organizacdo demora para iniciar uma

reforma em seu modelo de comunicagao, maior sera o impacto negativo a longo prazo.

E importante elucidar que é essencial alinhar e transmitir os valores da organizacio e
adapté-los as expectativas dos diferentes publicos. As midias tradicionais, embora tenham
perdido popularidade e alcance, ainda possuem influéncia significativa no mercado,
especialmente porque o que é transmitido nesses meios costuma repercutir e influenciar as
redes sociais. No entanto, para obter sucesso na comunicacao, € necessario compreender essas

transformacGes, conhecer seus publicos e utilizar a comunicacdo de forma eficaz e inteligente.

Apesar dos novos desafios enfrentados pelas empresas no setor da comunicagdo, como
a necessidade de criar conteidos que atendam as demandas dos publicos em alguns segmentos
em canais com alta competicdo por atencdo, surgem oportunidades para as pequenas e médias

empresas divulgarem seus produtos e servigos. Isso ocorre devido ao aumento demasiado do
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consumo de contetdo visual no meio digital, a disseminagéo de bancos de imagens e videos e
a facilidade de uso das ferramentas de edi¢cbes graficas disponiveis gratuitamente ou a baixo
custo nos smartphones. Dessa forma, mesmo empresas com recursos financeiros limitados
tém a opcdo de contratar servigos de agéncias especializadas mais acessiveis ou de arriscar-se
a criar projetos visuais por conta propria para marcar presenca nas redes e desenvolver
relacionamentos com o publico. No entanto, ao competir por atencdo com outras
organizac0es, incluindo as de grande porte, 0 acesso a visibilidade nas redes sociais se torna
mais democratico, embora nem sempre justo em termos de capital ou qualidade dos projetos

apresentados.

Né&o obstante, ainda que represente uma oportunidade benéfica, tem-se observado um
aumento excessivo na rejeicdo de materiais graficos na pratica. A alta demanda dificulta a
manutencédo de um padrdo de qualidade na producéo visual, dada a escassez de profissionais
criativos em relacdo a grande demanda existente. Adicionalmente, a realizacdo de
programacdo visual por pessoas sem conhecimento especializado resulta em uma
comunicagdo organizacional ineficiente, com mensagens confusas, pouco atrativas e, muitas
vezes, incapazes de transmitir a mensagem desejada. 1sso pode prejudicar a imagem da
empresa e comprometer a credibilidade de seus produtos e servicos, além de dificultar o
alcance e 0 impacto das mensagens transmitidas. Portanto, o simples acesso as ferramentas
ndo garante a habilidade de desenvolver projetos gréficos eficientes. E necessaria uma
dedicacdo ao estudo gréfico e uma criatividade treinada, caracteristicas inerentes aos
profissionais visuais, que com a comunicagdo por meio de elementos visuais sdo capazes de
estabelecer conexfes emocionais com o publico e diferenciar a empresa em um mercado

competitivo.
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4 CONSIDERACOES FINAIS

Mediante o processo de estudo e desenvolvimento dessa pesquisa, podemos destacar a
importancia da experiéncia imagética na comunicacdo humana, assim como o papel
fundamental da comunicagéo visual no contexto corporativo. Observamos que as técnicas de
reproducdo em massa e 0 uso da camera revolucionaram a percepgdo e 0 consumo de

imagens, possibilitando ao comércio a potencializacdo da comunicacao visual em larga escala.

No ambiente empresarial, as organizagdes alcangcaram maior destaque social devido ao
avanco do capital financeiro e das tecnologias, transformando a comunicagdo organizacional
em um sistema integrado que valoriza o relacionamento com o publico, sendo que a
comunicacdo visual desempenha um papel crucial nesse contexto, auxiliando na construcao
da imagem institucional, no engajamento dos colaboradores, na persuasdo do mercado e na

facilitagdo da comunicagéo interna.

No entanto, a disseminacéo da internet e das redes sociais trouxe novos desafios para
as empresas. Elas precisam estar presentes nas redes, captar e persuadir visualmente,
compreender 0s sentimentos transmitidos pelas imagens e desenvolver projetos com base
nesse conhecimento. Além disso, é fundamental estabelecer relacionamentos com o publico,
conquistar sua confianca e utilizar as redes sociais para aumentar a admiracdo pela marca.
Essa realidade global resultou em uma alta demanda por materiais graficos e na falta de

profissionais capacitados, levando a uma comunicagdo visual de baixa qualidade. Isso
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compromete a eficiéncia e o impacto das mensagens transmitidas, gerando confuséo e falta de

atratividade das informacdes, prejudicando a imagem e a credibilidade das organizacgdes.

Portanto, é essencial investir na contratacdo de profissionais capacitados para buscar
padrdes de qualidade na comunicacdo visual. Somente assim sera possivel enfrentar os
desafios impostos pelo mercado contemporaneo e garantir uma comunicacdo eficaz e

impactante para as empresas.
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APENDICE A

QUADRO DE PESQUISA PPGAV
Discente: Emerson Pinho

Tema: A comunicagdo visual organizacional como agente transformador do meio social e do
homem.

Crenca(s): Uma comunicacdo visual com base metodoldgica tende a facilitar o entendimento do
receptor e despertar emogdes planejadas.

Questdo/problema: A reducéo das falhas na comunicacao visual organizacional através dos meios
digitais potencializa a geracdo de valor intangivel da marca.

Axioma(s): A imagem provoca reagdo no receptor.

Hipotese(s): Entender os sentimentos que as imagens no digital potencialmente transmitem pode
Ser um avango para a comunicagao da sociedade.

Existem formas mais eficazes de despertar emogdes na comunicagéo visual no digital.

Uma comunicacdo visual eficaz é indispensavel para um bom entendimento e despertar de emogoes
planejadas no receptor.

E possivel gerar uma metodologia de comunicagio visual organizacional através do digital voltada
para as emocdes, além ou aperfeicoada com as ja existentes.

Objetivo Geral: Compreender a comunicacgéo visual organizacional como agente transformador do
meio social e do homem

Objetivos Especificos: Investigar os principios da comunica¢ao humana:
Comunicagdo Primitiva (simbolos e sinais)

As Primeiras CivilizagGes e a comunicacdo da fala e da linguagem
Comunicacdo escrita Sumeriana (Linguagem acadiana)

Descoberta da Tipografia (Johann Gutemberg)

Descoberta da tipografia (O homem gréafico)

Os Componentes da comunicagéo visual humana

Emissor, receptor, a mensagem, o canal de propagacdo, 0 meio de comunicagao, a reposta e 0
ambiente.

Os tipos de comunicacdo humana

Comunicacdo verbal, ndo verbal, escrita, visual e comunicacdo em massa
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Os meios de comunicagdo em massa

Escritos: Jornais, Livros e Revistas

Sonoros: Radio e Telefone

Audiovisuais: Cinema, Televisao

Hipermidias: Tv Digital e Internet

A evolucdo dos meios de comunicacdo em massa e 0s seus efeitos na sociedade
A telecomunicacdo, radio, televisdo, a internet e o surgimento dos sistemas sociais digitais
A evolucdo do comportamento da midia impressa para os meios digitais.

A indUstria cultural

A midia como agente de socializacdo e suas caracteristicas

A Influéncia seletiva direta e indireta da comunica¢do em massa

Comunicacdo Individual

Apurar os principios da comunicacéo organizacional

O que é comunicacdo organizacional e como surgiu

A Comunicacdo Institucional, Mercadolégica, Interna e Administrativa

A comunicac¢do organizacional integrada de Marketing (CIM)

Os principais objetivos e beneficios da CIM

A CIM no ambiente digital

Titulo do Projeto: A comunicacdo visual organizacional como agente transformador do meio
social e do homem.




