Comunicacéo visual nas organizacdes do terceiro setor:
dimensdes conceituais e estratégicas
Mariléa Carvalho de Oliveira Vieblig

1. Introducao e os gestos foram tomando formas de sim-
bolos como o alfabeto e os nimeros, uma
Existe uma frase muito oportuna que diz: expressao de um povo que ja ndo mais existe,
“Os olhos sao testemunhas mais exatas qugorém que deixou relatos de sua presenca
0s ouvidos™ A experiéncia visual humana através de seus desenhos, sendo assim pos-
é fundamental no aprendizado para quesivel, nos dias de hoje, entendermos um pouco
possamos compreender 0 meio ambiente esua cultura.
reagir a eles; a informagédo visual € o mais E criada aComunicacéo Visuale, sem
antigo registro da histéria humana. davida, os “Homens das Cavernas” foram os
Para fortalecer essa idéia, buscamos agprimeiros a utilizar essa técnica. Geracdes se
palavras do professor Modesto Fariestu- passaram e hoje ndo mais utilizamos resinas
dioso e pesquisador de todo o Processovegetais, carvdo ou pedras. Contamos com
Visual, que observa: “A visao representa umamodernas técnicas para a produgdo de ima-
das preciosidades que o homem recebeu daens, sejam impressas ou digitais.
natureza. E o sentido que faz vibrar o ser O que, realmente, buscamos com este
humano e o faz pensar, gozar e desfrutar agrabalho € chamar a atencdo dos gestores,
coisas do mundo que o rodeia”. visando contribuir para uma maior reflexdo
N&o é a nossa intencéo esclarecer de modsobre o tema que esta num estado de ma-
cientifico os mecanismos de funcionamento turidade em outros paises, mas que ainda é
do aparelho visual, devido a complexidade um pouco restrito nas organizaces do Ter-
do assunto. Deixamos essa oportunidade par&eiro Setor no Brasil: a Comunicacgéo Visual
um outro momento. O objetivo deste artigo adequada.
foi definido a partir da seguinte constatacéo:
nota-se um despreparo muito grande por parte2. Conceituando a Comunica¢édo Visual
dessas organizacdes do Terceiro Setor e se
conclui que ndo estad sendo dada a devida Para melhor contextualizacdo de nosso
atencdo a problemas na Comunicacao Visualestudo, partimos de uma definicdo mais
gue tém o potencial de arranhar a imagemabrangente do que seja o campo da Comu-
ou reputacdo desses empreendimentos, quaicacdo Visual. Na visdo de MUNARI
deixam de ser um centro de convivéncia, onde
poderiam proporcionar seguranca, conforto,  Praticamente tudo o que 0S n0Ssos
estética, sempre em funcdo do bem-estar olhos véem é Comunicagdo Visual,
comunitério. uma nuvem, uma flor, um desenho
Salvo excecfes, poucas entidades se técnico, um sapato, um cartaz, uma
interessam em trabalhar a Comunicacdo libélula, um telegrama (excluindo o
Visual nessas organizacfes do Terceiro Setor conteddo), uma bandeira. Imagens
no Brasil. Alguns enfatizam somente a que, como todas as ouras, tém um
importancia da captacdo de recursos finan-  valor diferente segundo o contexto em
ceiros para a auto-sustentagdo do empreen- que estdo inseridas, dando informa-
dimento. Esquecem-se que a Comunicagdo c¢oes diferentes.
Visual é um dos requerimentos fundamentais
para captar fundos para essas entidades RAIGADA (1997: 196) entende por
sociais. Comunicagdo Visual Corporativa: “(...) um
DONDIS (1997: 167-8) explicita, portan- conjunto de manifestacdes expressivas que
to, que, ao longo da evolugdo, as palavrasfazem a identidade de uma empresa e de seus
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produtos, permitindo estabelecer diferenciais comum que une todas essas organizagfes €
visuais que se associam a uma organizagdo’que sdo orientadas por valores: sdo criadas
Agradar aos olhos, causar um forte e mantidas por pessoas que acreditam que
impacto visual nas pessoas, e fazer com quanudancas sdo necessarias e que desejam, elas
estas assimilem a idéia de uma marca, pro-mesmas, tomar providéncias nesse sentido.
duto ou simbolo é a finalidade da Comuni- Baseando nisso, SEMENICK e
cacgdo Visual, uma técnica presente em todoBAMOSSY* fazem um comentario muito
os tipos de midia que conhecemos, sejaoportuno sobre as organizages que ndo visam
indoor ou outdoor, tais como: revistas, jor- lucro: “Os desafios que enfrentam em rela-
nais, TV, Internet, sinalizagdo ambiental, ¢cdo a comunicagdo sdo, em muitos aspectos,
fachadas, toten®anners folders catalogos, muito maiores do que os enfrentados pelas
displays luminosos, etc. organizacbes de servicos orientados para o
Como observa FRUTIGER (1999: 189), lucro”.
0S meios expressivos para a compreensao A degradacado final do ciclo de gestado
mutua entre os membros de um grupo ouidealizado ocorre quando as acfes dos di-
sociedade sempre foram uma das condi¢desigentes estdo quase que totalmente desco-
mais importantes para a sobrevivéncia. nexas do planejamento de comunicagdes. Os
Com o advento da abertura do mercadocontroles sdo relacionados ao planejamento
brasileiro as tecnologias largamente utiliza- global e discutidos, mas ficam distantes das
das nos paises desenvolvidos, os padrdes da¢gbes de comunicagcdo que acontecem na
servigos oferecidos no ramo da Comunica- pratica da organizagéo.
¢do Visual nas organizacdes sofreram fortes Ha, entretanto, outro aspecto, onde se
alteracOes tecnoldgicas passando-se a oferepercebe que muitas organizacdes pensam em
cer produtos diferenciados, com qualidade politicas de promoc¢do e divulgacao do
técnica dos recursos altamente superior acambiente, sem se pensar em informacgéo e
dos até entdo utilizados no Pais. sinalizacdo. Os empreendedores ou gestores
A mudanca no conceito da Comunicacao dessas organizacdes sem fins lucrativos nao
Visual passa a configurar o cotidiano empre-se ddo conta de que apesar de sempre tentar
sarial na busca de vantagem competitiva. Comfazer alguma coisa na area de comunicagéo,
esse novo enfoque, as interagdes comunicae até gastar bastante com isso, acabam né&o
tivas constituem a matéria-prima de uma vendendo um conceito positivo e forte da
arquitetura organizacional que deverda serorganizagdo. Isso acontece porque nem tudo
vista como parte integrante de todo o sistemao que eles fazem apresenta um conceito Unico,
de comunicacdo, visando informar, motivar uma identidade visual, ou seja, suas agdes
e integrar 0s publicos interno e externo de ndo sdo aplicadas respeitando um padréo
qualquer organizagéo. visual.

3. A Comunicacdo Visual e as organiza- 4. Publicidade e Comunicacédo Visual:
¢Oes do terceiro Setor: novos desafios idéias que se cruzam

Cresce a confianga depositada nas orga- Quando bem utilizada, a Comunicagdo
nizacdes de um setor em constante e forteVisual podera servir como elemento estra-
expansdo no Brasil e no mundo: o chamadotégico para destacar virtudes, ressaltar valo-
Terceiro Setor Nesse setor as organizacdes res e amenizar as debilidades de uma
sdo privadas, sem fins lucrativos e corporagéo.
complementam as iniciativas dos setores  \erifica-se, portanto, que a publicidade
governamental e privado no atendimento dedeveria ocupar um lugar de crescente des-
diversas necessidades da sociedade e n#gaque em qualquer programa de desenvol-
formagcdo de um sistema econdmico maisvimento social. Um processo de desenvol-
justo e democratico. vimento mais participativo implica a neces-

Segundo HUDSON (1999: 4), o termo sidade da utilizacdo de ferramentas estraté-
Terceiro Setordiferencia as organizacdes do gicas de comunicagao, integradas em um
Setor Privado e do Setor Publico. O trago  processo global de planejamento que leve em
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conta as intervengdes sociais e as politicasuma ferramenta estratégica dentro do con-
publicas e sociais. texto mercadoldgico altamente competitivo,
Alguns expedientes, como propaganda daobjetivando promover mudancas de compor-
boca para fora, estédo se tornando ineficientesamento na formacdo da imagem dessa marca,
e até perigosos. Gragas as novas tecnologia® que ajudard na sua memorizagdo.
de Comunicagéo Visual e ao amadurecimen-  Essa mudanca de atitudes e comportamen-
to da sociedade, podemos adotar valores €0 ndo deve se dar somente por parte dos
praticas com efeitos positivos para a comu- membros de um segmento beneficiario es-
nidade, o que pode ser um diferencial com- pecifico, mas também parte de gestores
petitivo entre as organizagdes do Terceiro politicos, planejadores sociais, gerentes de
Setor. projetos e programas sociais, provedores de
A gestdo para resultados é a ferramentaservigos publicos e 0s seus supervisores.
administrativa apropriada para um
gerenciamento focado em resultados, que unés.1. Identidade institucional: assumindo
a missédo aos planos de agédo que fazem partposicdes na mente do consumidor
do dia-a-dia da organizacao, e também serve
como importante instrumento de comunica- A Comunicacdo Visual exerce também
¢do do desempenho, tanto interna como ex-uma fungédo psicolégica, dai a relevancia de
ternamente. se conhecer o que ha na mente das pessoas
Conscientes dessa realidade, recomendapara poder chegar nelas e influencia-las
mos a essas organizagfes considerarem suagpropriadamente.
marcas como valiosos patrimonios. Por isso, UCHELEN (1985: 70) faz uma observa-
sugerimos utilizarem seus elementos decdo importante sobre a associacdo de idéias
identidade visual, através de uma programa-no que tange a programacao visual: trata-se
¢do visual adequada. A implantacdo dessesle um processo semelhante a livre associ-
elementos podera ser gradual e progressivaacdo usada em psicologia, na qual se alguém
de forma coerente com as necessidades e odiz azul a resposta associada pode &
recursos disponiveis, permitindo intensa Uma vez percebida a conexao entre imagem
rotatividade da Comunicacdo Visual como e assunto, devemos agora ligar a imagem ao
alavanca de marketing. texto ou & ilustragdo para o leitor.
Concordamos com UCHELEN (1985:
5. Identidade visual corporativa: ferramen- 119) quando o mesmo menciona que a
tas estratégicas para a mudanga social informagdo e a comunicagdo precisas sdo
essenciais ao mundo dos negécios, ao diri-
RIBEIRO (1998: 270) relata que a ima- gente e ao consumidor. Os conceitos que
gem de uma empresa junto ao mercadodesenvolvemos acerca de ndés mesmos Sao
ultrapassa valores puramente estéticos. Todanuitas vezes baseados nas informacdes que
empresa ou servico, embora impessoais,possuimos.
apresentam caracteristicas de personalidade, CHURCHILL e PETER mencionam,
seja através de seus produtos ou sua filosofiaclaramente, que a comunicacao € vista como
empresarial. um dos elementos do composto de comuni-
A personalidade, traduzida na imagem cagdo de marketing — propaganda, vendas
(marca/simbolo/logotipo), ganha importancia pessoais, promogao de vendas e publicidade.
fundamental a partir da constatacdo de suaQuando produtos ou marcas possuem ima-
existéncia de forma planejada, abrangendo agyens claras, ajudam os potenciais adotantes
varias extensdes de relacionamento da em-a entender o valor que esta sendo oferecido,
presa, a exemplo de: papel de carta, cartdogajudando-os no processo de tomada de
envelopes, formularios, frotas de veiculos, decisdo. Observam ainda: “A comunicacao
embalagens, uniformes, equipamentos, etc.de marketing pode ser socialmente respon-
Entendemos que a ldentidade Visual de savel na medida em que transmite informa-
uma organizacdo deve ser tratada, portantogdes precisas sobre como a organizagao pode
nao s6 como a personalizacdo da marca dagropiciar valor por meio de bens e servigos
organizacdo, mas também ser consideradague satisfacam uma necessidade legitima”.
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Dessa forma, percebemos que a Comuni-vel € gerada pela conscientizagdo, por parte
cacdo Visual, para se construir uma imagemdo doador, dos beneficios sociais que uma
homogénea, deve ser um todo, um pacotedoacdo € capaz de proporcionar a quem a
completo que todos recebem por igual, osrecebe. Individuo algum destinaria parcela de
mesmos impactos, as mesmas mensagens, poieu patrimonio a uma finalidade obscura,
s assim vai se construindo uma sdlida ima-desprovida de informagdes que evidenciem
gem. Certa vez, ouvimos uma frase bastantea sua aplicacdo devida nos trabalhos da
oportuna, que dizia: “Quem néo diz o que &, entidade.
permite que pensem aquilo que ndo e”. Nesse ponto, a Comunicag&o Visual ganha

TORQUATO (2002: 97) corrobora men- importancia através do marketing institu-
cionando que um dos mais valiosos cjonal, que, dentre diversos assuntos, trata
patrimonios da organizacao € constituido peloprincipalmente da divulgacdo da entidade,
seu nome, pela marca dos produtos e pelajemonstrando sua atividades mais relevantes
Imagem que projeta. perante a sociedade por meio de videos

o ) ) . institucionais, folders catalogos, Internet
5.2. Sinalizagéo ambiental como dispositivo  (embora restrita as organizagées do Terceiro
mediador da comunicagéo corporativa Setor), periddicos informativos, campanhas,
. ) . patrocinios.
E importante salientar a questdo da si- gn, sintese, uma estratégia geral de

nahzac;aobcomo onentati‘_ao do amtk’)'_eme'|Comunica(;éo Visual deve despertar a cons-
Como sabemos, a sinalizagdo ambiental ;jancia e a participacdo de individuos,

r%pres?ntq uma '“d"?g_‘?%ov uma OrF‘em' UM3mostrando que eles podem ser agentes de
a vgrtten(cjla, uma pr0||_ Icao ou ut_rlr_la 'QStrggao'transformagao, quebrando a estrutura de
__Entende-se posinalizagaoa utiizacdo de cegueira e indiferenca.
sinais dispostos em placas, nos cenarios interno
€ externc do Melo amb|e.n.te podendolser. hO'G.AComunica(;éo Visual e sua aplicabilidade
rizontal ou vertical e classificando em sinaliza- L .
~ - AR nas organizacGes do Terceiro Setor
¢do de regulamentacédo e sinalizacdo adversas.
Na analise de FRUTIGER (1999: 316),
0 objetivo da sinalizacdo n&o é apenas
comunicar e informar, mas sobretudo produ-
zir uma reacdo imediata no observador.
RAIGADA (1997: 109) confirma que as
sinaliza¢gbes, em conjunto, cumprem uma
funcdo claramente prioritaria de mediacao
social, ao ajustar a apropriagdo do espacgo ao

Com o crescimento do Terceiro Setor e
sua profissionalizagdo, pouco a pouco as
modernas técnicas de gestdo serdo incorpo-
radas a area social.

Autores consagrados, como 0 préprio
KOTLER (1978: 230-2), explicitam que as
gecis()es sobre comunicacao e promogdes para
requisitos da organizacdo como sistema, &S Organizacdes que ndo visam lucro deve-

Outro aspecto que devemos ressaltar é d'@M cpmpreender varias atmosferas para
questdo de sinalizacdo para as pessoa§omunicarem com seus clientes. Observam,

desabilitadas e portadoras de limitacdes fi-2inda, que um planejamento eficaz dessa
sicas. Sabe-se que existe uma lei quedtmosfera exige a definicdo dos mercados-
determina que todas as pecas de sinalizacio@/vo € dos efeitos procurados, a determina-
no ambiente organizacional (acessiveis ao¢a0 de variaveis-chave da atmosfera e a
toque dos deficientes visuais) sejam grava-selecédo das combinagdes sensoriais mais
das com o alfabeto braile e essa lei é, aindagficientes.
desconhecida por muitas organizacdes. Essa atmosfera sera definida por
KOTLER (1978: 233) como “o projeto de
5.3. Incentivos para a captacdo de recur- Mmeios ambientes de aquisi¢do e consumo, de
sos financeiros uma maneira calculada para produzir efeitos
cognitivos especificos e/ou emocionais sobre
De acordo com CAMARGO (2001 : 60), o mercado-alvo, utilizando-se de elementos
por ndo envolver transac¢des puramente finan-visuais para projetar essa atmosfera, que
ceiras e mercadoldgicas, a receita sustentaincluem a estrutura exterior, 0 espaco inte-
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rior, osdisplays e a apresentagdo do pessoal ¢ desenvolvimento de filosofia para a
da organizagao”. Comunicacdo Visual, valorizando o ser
Dessa forma, sugerimos que as organi-humano e sua responsabilidade social, sem
zacBes do Terceiro Setor subsidiem decisGegerder a personalidade propria do empreen-
estratégicas que envolvam a exposi¢do dedimento.
seus produtos e servicos em ambientes in- e valorizagéo, sobretudo, da identidade da
ternos e externos, aplicando alguns recursognarca como fator aglutinador de esforcos
que atendam perfeitamente & necessidade dédividuais em prol do bem comum, como
Comunicacéo Visual, como: fator preponderante do crescimento da mes-
e implementar uma estratégia de comu- ma.
nicaco significa executar, no contexto de um  * obter conforto, orientacéo, estética e
processo de planejamento social mais abranSeguranca, sempre em funcéo do bem-estar
gente, um conjunto de prescricdes e procedi_comunitério, fazendo as organizagfes desper-
mentos para enviar as diferentes populagdedareém a capacidade de mobilizaqéoN que as
envolvidas, direta ou indiretamente, em INt€gram para gerar propostas e agoes con-
determinado problema ou questdo social, CTétas e exequiveis.
mensagens que divulguem conhecimentos, * investir em Comunicagéo Visual tora-
propiciem atitudes e proponham praticas con--S€ diferencial competitivo, no sentido da
venientes para melhorar as condicdes de vida®'9aNnizagao angariar recursos e conquistar
de satde, de direitos ou de educagdo de unflovos adeptos da causa social.

segmento da populagéo. L
« elaborar oManual de Identidade Visu- 8- Comunicacdo Visual representa custo ou
investimento para as organizagfes do

al, abordando desde questbes de administra '

¢do de projetos até a implantacéo do sistemafercelro setor?
relacionando os elementos que dao persona-
lidade ao empreendimento, como: marca,
formato, papelaria basica, fachada externa,
luminosos, placas internas, uniformes, cra-
chas, quadros, miss&ake ongorganograma,
visando consolidar a imagem institucional da

Como em qualquer outro investimento,
um retorno tangivel deve ser demonstrado
para que os beneficios resultantes de um
projeto sejam superiores aos seus custos fixos
e variaveis. No setor da Comunicagdo Vi-
sual, poderao ser apresentadas sugestfes para
marca no mercado. T ;

* sugerir acdes dmerchandisingvisual que as organizagoes possam angariar recur-

~ o > sos suficientes para viabilizar um projeto de

€ promocao da_l organizagéo, atraves de pega&omunicaqéo Visual.
e artefa_\tos, tais comd:_:gnners faixas, car- De acordo com UCHELEN (1985: 70),
tazes, displays etc., u}lll;ando-se de reCUr 5o visualizar a idéia a ser transmitida, é
sos modernos disponiveis no mercado, visan-,sgjye| pensar-se nos termos mais criativos
do a relacdo cu§to e beneficio. L. possiveis. No entanto, é preciso atentar para

* elaborar projeto derogramagéo Visu- 55 |imjtaces — o orcamento, 0S recursos
al, através de um plano de comunicagbes,y gisposicdo — para a confecgdo da imagem,
objetivando captar recursos financeiros parags npecessidades da comunicacdo. O que

aimplementacdo desse programa, enfatizandgyecisa ser apresentado tem prioridade sobre
a sinalizagédo ambiental, viaria e de seguran-g |uxo e a beleza dos detalhes.

¢a nas organizacoes.
9. Consideracdes finais
7. Quais sdo os impactos positivos na
implantacdo de Comunicacdo Visual nas N&o ha como negar a importancia desse
organizacdes do terceiro setor? tema nas organizagdes do Terceiro Setor. Alias,
para nenhum outro setor. As organizagfes do
Podemos abordar varios aspectos impor-Terceiro Setor, a exemplo das empresas sé-
tantes no que concerne a implantacéo de umaias, se quiserem permanecer no mercado
Comunicacgdo Visual planejada numa orga- devem preocupar-se com a implantacdo de um
nizagdo. Destacamos alguns deles: Programa de Comunicagdo Visual.
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SO para ilustrar, tivemos a oportunidade lhadores. Individuos interessados em colabo-
de ler o artigo “Marketing Social Utiliza Midia rar com o trabalho social da entidade e que
Metrd de Londres®que aborda o crescimen- afirmaram ter tido conhecimento da empresa
to do marketing social e sua profissionalizagdo, através da campanha veiculada no metrd.
fazendo com que campanhas adotassem as Diante do exposto, podemos concluir que
mais diversas midias para divulgar o trabalhoas novas oportunidades para as organizacdes
social, bem como angariar fundos e adeptosdo Terceiro Setor exigem clareza gerencial.
da causa, através da Comunicacdo Visual,As organiza¢gfes que se interessam por um
instalando painéis pelo percurso das escadagprojeto de Comunicacao Visual trazem con-
rolantes de vérias estagdes. sigo a sua cultura, a sua missdo, 0s seus

Com a campanha no metr6 londrino, o valores em todas as dimensées. Perguntamos:
telefone da Organizagéo recebeu um nliimerasso é possivel acontecer aqui no Brasil? Sera
maior de chamadas possivel, gracas ao podepor que ndo o fazem? E utopia ou realidade?
de alcance da midia metr6. O anuncianteN&o estar atento a essa realidade é correr o
obteve um retorno inesperado: adicionou 500risco de ficar esquecido, ou melhor: jamais
novos voluntarios em seu quadro de traba-ser conhecido!
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