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RESUMO

VENTURA, Bruno Leal. Design de comunicacao visual nas Organizac¢des da Sociedade Civil:
perspectivas e praticas de um campo de atuacdo. 2022. 135f. Dissertacdo (Mestrado em Design)
— Escola Superior de Desenho Industrial, Universidade do Estado do Rio de Janeiro, Rio de
Janeiro, 2022.

As Organizacbes da Sociedade Civil no Brasil, ocupam um lugar de destaque na
promocdo da cidadania, na luta de direitos dos grupos menos privilegiados da populagéo e no
fomento da preservacdo do meio ambiente. Enquanto organizagdes, tém a necessidade de se
comunicar com seus membros internos, umas com as outras e com 0 ambiente social que as
cercam. O design de comunicacdo visual, com sua capacidade de projetar elementos graficos e
textuais simbdlicos para concretizar narrativas visuais, é capaz de interferir no modo como as
pessoas percebem produtos, servi¢os e marcas. Logo podem se tornar ferramentas poderosas
para a comunicacgdo organizacional das OSCs, ndo s6 para consolidar sua imagem institucional,
mas para gerar mais eficiéncia, em termos de alcance e engajamento do publico, de seus projetos
e campanhas de mobilizacdo social. A partir desse cenario, a presente dissertacdo de carater
exploratorio e qualitativo, busca investigar as OSCs como um campo de atuacdo do design de
comunicacdo visual, sob as perspectivas de praticas e produtos de design, e do papel estratégico
que essa atividade profissional ocupa e pode ocupar nas Organizagdes da Sociedade Civil. Para
isso, foram realizadas oito entrevistas com OSCs das cidades do Rio de Janeiro e S&o Paulo,
entre 2021 e 2022, além de uma breve contextualizacdo historica desse tipo de organizagdo no
pais e do levantamento de um quadro tedrico em design para fundamentar as analises
elaboradas.

Palavras-chave: Design de comunicacdo visual. Organizacdo da Sociedade Civil. Papel

social do design.



ABSTRACT

VENTURA, Bruno Leal. Visual communication design in Non-Governmental Organizations:
perspectives and practices of a professional field. 2022. 135f. Dissertacdo (Mestrado em
Design) — Escola Superior de Desenho Industrial, Universidade do Estado do Rio de Janeiro,
Rio de Janeiro, 2022

Non-Governmental Organizations in Brazil play a prominent role in promoting
citizenship, fighting for the rights of less privileged groups of the population and promoting
environmental conservation. As organizations, they need to communicate with their internal
members, with each other and with the social environment that surrounds them. Visual
communication design, with its ability to design symbolic graphic and textual elements to
materialize visual narratives, can influence the way people perceive products, services and
brands. Therefore, they can become powerful tools for organizational communication for
NGOs, not only to consolidate their institutional image, but also to generate more efficiency, in
terms of reaching and engaging the audience, of their projects and social mobilization
campaigns. Based on this scenario, this exploratory and qualitative research seeks to investigate
NGOs as a field of activity for visual communication design, from the perspectives of design
practices and products, and the strategic role that this professional activity has and can have in
Non-Governmental Organizations. For this, eight interviews were carried out with NGOs from
the cities of Rio de Janeiro and Sdo Paulo, between 2021 and 2022, in addition to a brief
historical contextualization of this type of organization in Brazil and the survey of a theoretical
framework in design to support the analyzes elaborated.

Keywords: Visual communication design. Non-Governmental Organizations. Social

role of design.
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INTRODUCAO

As Organizacdes da Sociedade Civil (OSCs) séo entidades juridicas privadas sem fins
lucrativos, sem vinculo com o governo e responsaveis por influenciar agendas publicas,
exercer influéncia social e criar projetos de interesse coletivo (IBGE, 2012, p.10). Séo atores
sociais que exercem atividades de dimensdo comunitaria nos mais diversos setores da
sociedade. Os dados das pesquisas mais recentes apontam que, em 2016, havia cerca de 820
mil OSCs com Cadastros Nacionais de Empresas Juridicas (CNPJs) ativos no pais e que em
cada municipio do Brasil havia pelo menos uma organizacao em atuacdo (LOPEZ, 2018, p.7).

O principal objetivo da presente pesquisa € investigar as OSCs brasileiras como campo
de atuacdo do design de comunicagéo visual. A analise leva em conta os modelos de trabalho
compactuados entre designers e organizacdes, os produtos® e as praticas de design mais
recorrentes nas OSCs, o papel do design de comunicacao visual no ambiente institucional e a
perspectiva de gestoras e gestores sobre os impactos do design na imagem organizacional e
em suas iniciativas de cunho social. Em paralelo, espera-se fornecer insumos para fomentar o
trabalho de designers junto as organizacGes e para aprimorar a aplicacdo do design de
comunicacdo visual nas OSCs, a fim de que o esse se configure em um elemento estratégico
para tornar a atuacdo das organizagdes mais eficiente.

No presente estudo, design de comunicacdo visual é considerado uma atividade
profissional e, como tal, “¢ a acdo de conceber, programar, projetar e realizar comunicagées
visuais que [...] visam transmitir mensagens especificas para setores especificos do publico”
(FRASCARA, 2004, p.2, traducéo nossa). As atividades de design de comunicacéo visual séo
realizadas com objetivo de causar impacto no conhecimento, nas atitudes ou no
comportamento das pessoas em uma direcdo pretendida. No caso dessa pesquisa, pretende-se
gue o impacto do design seja direcionado para ampliar o alcance e o engajamento de
campanhas e projetos das OSCs, assim como para consolidar sua comunicagao visual e sua
imagem organizacional.

O empenho da investigacdo se justifica pela importancia do papel das OSCs na
sociedade brasileira e pela capacidade que o design de comunicagéao visual tem de contribuir

com o desempenho das organiza¢cBes. A comunicacdo visual é um ativo essencial na

! Nessa dissertacdo serd adotada uma acepcéo ampliada de produto. Segundo Buchanan (2011): "[...] produtos
sdo mais do que objetos fisicos. Sdo experiéncias, atividades ou servicos, todos integrados a uma nova
compreensdo do que um produto é ou poderia ser" (BUCHANAN, 2001, p. 11, traducédo nossa).
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comunicacdo organizacional e tem efeito principalmente sobre a maneira como a organizagao
é percebida pelas pessoas e sobre como suas iniciativas podem transformar realidade sociais,

como € o caso das OSCs. Segundo Frascara (2000a):

O papel da comunicacdo visual ndo termina em sua producéo e distribuicdo, mas em
seu efeito sobre as pessoas. A motivacdo para a sua criacdo e o cumprimento do seu
propésito centra-se na intencdo de transformar uma realidade existente numa
realidade desejada. Essa realidade ndo é constituida por formas gréaficas, mas por
pessoas (FRASCARA, 2000a, p.2, traducdo nossa).

A comunicacdo visual organizacional também interfere na relacdo entre as
organizag0es, o que inclui financiadores, instancias governamentais, empresas e OSCs. Nesse
sentido, pode ser um diferencial no momento de firmar parcerias, prospectar financiamentos
e concorrer em editais. Sobre o publico, a comunicacdo visual se destaca por sua capacidade
de transmitir conceitos, facilitar a compreensdo de informacgdes e suscitar emogdes nas
pessoas, aspectos importantes para o éxito de campanhas de mobilizacao e de projetos sociais.
Em todos esses topicos o design de comunicacdo visual pode contribuir para a eficacia do
trabalho das OSCs e, consequentemente, para as transformacdes sociais que as organizagdes
buscam alcancar.

A motivacdo para a realizacdo dessa investigacdo encontra raizes em minha pratica
profissional junto a OSCs. Desde 2004, como designer de comunicacdo visual, tive
oportunidade de trabalhar com organizacGes que atuam em defesa dos direitos das mulheres
negras, contra formas contemporaneas de escraviddo?, na luta contra o cancer infantil, na
preservacao da Amazonia, entre outras areas de atuacdo. Meu interesse sempre foi em aplicar
conhecimentos praticos e técnicas de design para organizagdes sem fins lucrativos. Com a
atual pesquisa pude direcionar esforcos também para o trabalho académico, tedrico e analitico.

Nesse contexto, pode-se considerar que a analise aqui proposta esta inserida da
discussdo a respeito do papel social do design. No inicio da década de 1970, ja havia
questionamentos sobre essa tematica. Papanek (1985) na segunda edicdo de seu livro Design

for the real world, originalmente publicado em 19713, criticava a crescente “Coca-colonizagio

2 Segundo a ONU, as formas contemporaneas de escraviddo no mundo incluem trabalho forgado, serviddo
doméstica, formas servis de casamento e escraviddo sexual. Sdo situacBes das quais as vitimas ndo sdo capazes
de se desvencilhar de forma voluntéria, digna e segura. Disponivel em: https://bit.ly/39rppR4 Acesso em: 13 jun.
2022.

3 para este estudo foi consultada a segunda edicdo de Design for the real world (PAPANEK, 1985), a qual foi
completamente revisada pelo autor.
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tecnoldgica e cultural” a partir da exportacdo de produtos e estilo de vida norte-americanos
para paises considerados subdesenvolvidos. O autor ressalta a importancia de uma
conscientizacdo sobre a responsabilidade social de designers, ndo so pela forma como os
produtos projetados séo recebidos no mercado, mas pela necessidade de um julgamento social
e moral das consequéncias do proprio trabalho. No esforco de propor caminhos alternativos
ao que chama de “design cosmético™*, Papanek (1985) sugere uma agenda social do design
voltada para areas pouco visadas pelos designers. Segundo o autor, "ferramentas educacionais
de sistemas escolares, hospitais, consultorios médicos, dispositivos de diagnostico,
ferramentas agricolas e assim por diante, sofrem negligéncia de design.” (PAPANEK, 1985,
p. 61, traducdo nossa). Outros autores também estdo consonancia com a proposta de Papanek

(1985), nesse sentido, Frascara (2000a) complementa:

O design é amplamente impulsionado pelo mercado, e existe o perigo de que a
economia de mercado destrua o habitat humano. Este processo ndo parard se a
indGstria e o design continuarem a ser atividades exclusivamente reativas,
impulsionadas pelo mercado. Os designers devem reconhecer as situa¢@es sociais em
que trabalham e para as quais contribuem, e tomar posi¢Oes conscientes para definir
o futuro da profissdo. Para que isso aconteca, eles devem, de alguma forma, mudar
seu papel, desenvolver novas ferramentas, participar de grupos interdisciplinares,
iniciar projetos e atividades, gerar novas informagdes e divulga-las. Esse processo
expandird a base de conhecimento da profissdo e permitira que mais designers
assumam projetos socialmente importantes. Como resultado, pode-se esperar um
fortalecimento da importancia da profissdo para a sociedade, uma abertura de novas
oportunidades de trabalho e um aumento da percep¢do de valor da profisséo
(FRASCARA, 20003, p. 28, traducéo nossa).

Sylvia e Victor Margolin (2004) também apontam para a necessidade de se
desenvolver um "modelo social” de pratica do design em alternativa a um "modelo de
mercado”, largamente aplicado desde o inicio do século XX. Sobre a abordagem social do
design, Manzini (2014) discorre sobre algumas possibilidades de atuacdo de designers em

relacdo ao trabalho voltado para questdes comunitarias. Segundo o autor, designers podem

4ro design da cobertura externa das tripas mecanicas e elétricas. Foi meu primeiro, e espero o Gltimo, encontro

com design de aparéncia, estilo ou cosméticos de design.”" Ao se referir sobre um projeto de design para um
modelo de radio, de autoria do proprio autor. (PAPANEK, 1985, p. 54, traducéo nossa).
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trabalhar “com” ou “para” as comunidades, com objetivo de alcancar algum tipo de inovacéo
social®.

As questdes trazidas pelos atores citados acima (PAPANEK, 1985; MARGOLIN,
2004; e MANZINI, 2014) também justificam o teor do presente estudo. Além do mais, s&o
extremamente relevantes para a préatica profissional do design, pois abrem brechas no modelo
de atuacdo voltado para o mercado e sinalizam possibilidades de uma contribuicdo social
efetiva da profissdo. Entretanto, o formato de atuacdo voltado para o bem coletivo apresenta
diversas nuances e encontra semitons que variam, por exemplo, entre a pratica autbnoma de
design ativista e uma atividade formalizada dentro de uma OSC. Sendo assim, na presente
dissertacdo, o foco de andlise sera direcionado para uma contribui¢do social do design mais
indireta, por meio de um trabalho realizado junto as OSCs. Nesse caso, as organizacfes
realizam de fato as acdes sociais e 0s designers oferecem apoio as atividades das mesmas.

A presente pesquisa tem carater exploratério e qualitativo. Seu principal processo
metodologico foi a realizacdo de entrevistas discursivas guiadas com dirigentes de OSCs
distintas. A entrevista discursiva, sindbnimo de entrevista em profundidade ou entrevista
qualitativa, caracteriza-se pela formulacdo de perguntas abertas ao entrevistado de modo que
sejam estimuladas respostas em formato de discurso, compostas por narracGes e
argumentacdes acerca do tema proposto (CARDANO, 2017, p. 172). Com isso, 0s turnos de
interlocucdo do entrevistador costumam ser brevissimos e 0s turnos do entrevistado
consideravelmente longos. A forma de entrevista discursiva guiada refere-se ao modelo de
conducdo da entrevista pelo entrevistador, que faz uso de um roteiro predeterminado de
perguntas abertas. A razdo da escolha da modalidade de entrevista discursiva guiada se deu
pelo fato de que, nesse formato, o entrevistador tem a liberdade de direcionar a entrevista
independentemente do roteiro, sendo possivel até desviar do tema proposto, caso considere

oportuno.

Na entrevista discursiva, a interagdo entre entrevistado e entrevistador é determinada
nos conteddos, mas as modalidades nas quais a interlocucdo toma forma, as palavras
com as quais apresenta as questfes e as usadas para articular uma resposta, ndo séo
predeterminadas, mas se definem, a cada momento, no decorrer da interagcdo
(CARDANO, 2017, p. 167).

5 Segundo Manzini, "A inovacdo social € um processo de mudanca emergente da recombinagéo criativa de
ativos existentes (do capital social ao patriménio histdrico, do artesanato tradicional a tecnologia avancada
acessivel), cujo objetivo é alcancar metas socialmente reconhecidas de uma nova maneira” (MANZINI, 2014,
p.57, traducdo nossa).
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Tal possibilidade proporciona ao entrevistador explorar a fundo as respostas das
entrevistadas e entrevistados de acordo com seu conhecimento e predisposi¢cdo para se
expressar sobre os assuntos abordados. Ainda mais, favorece a oportunidade de aproveitar
ganchos nos relatos e adentrar em temas ndo previstos no roteiro original, mas que séo
relevantes a pesquisa. Desta forma ha maiores chances de ampliar o leque de descobertas da

investigacdo. Sob essa mesma Gtica, Cardano (2017) pondera:

A entrevista discursiva fornece ao pesquisador ndo apenas um conjunto de
informagdes sobre o entrevistado com as quais preencher uma hipotética matriz de
dados para submeter a analise, mas também, e diria em primeiro lugar, discursos. Ao
responder as nossas perguntas, o entrevistado compOe narragdes e argumentagoes;
institui relacBes de sentido entre eventos dispostos em uma sequéncia temporal, expde
as razbes que tornam forte o que afirma ou explicita as fragilidades daquilo a que
pretende se opor (CARDANO, 2017, p. 172).

Dessa forma, outro motivo para a realizacdo das entrevistas discursivas é a chance de
conhecer as opinides pessoais das pessoas entrevistadas acerca do objeto de estudo, além das
perspectivas organizacionais explicitadas nas conversas. As falas das entrevistadas e
entrevistados sobre suas experiéncias e pontos de vista ndo s6 enriquecem a analise, como séo
parte inerente da visdo organizacional. Afinal, “as organizagdes sdo formadas por pessoas que
carregam dentro de si 0 seu universo cognitivo e, portanto, tem maneira propria de ver as
coisas” (KUNSCH, 2002, p. 30).

Como fontes secundarias de informacdo foram analisados dados estatisticos do Perfil
das Organizacdes da Sociedade Civil no Brasil (LOPEZ, 2018), um estudo do Instituto de
Pesquisa Econdmica Aplicada (IPEA). Além disso, para a preparacdo das entrevistas foram
realizadas pesquisas em materiais disponiveis na internet sobre as OSCs e sobre as pessoas
entrevistadas. Para obter dados preliminares sobre as organizagdes recorreu-se aos seus sites
e perfis de redes sociais®, assim como a relatdrios anuais disponiveis para download. Sobre as
pessoas entrevistadas, foram pesquisados previamente informagdes nos perfis pessoais no
LinkedIn. Em relacdo as figuras inseridas ao longo do texto, todas foram obtidas em ambiente
online ou documentos digitais publicos, como websites, redes sociais e arquivos disponiveis

para download, ou s&o parte do banco de imagens do autor.

& A pesquisa se deu em perfis do Instagram, Youtube, Facebook, LinkedIn e Twitter.
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Os topicos de analise das entrevistas, planejados previamente e que deram origem ao
roteiro de perguntas, se apoiam em trés areas tematicas relacionadas ao ambiente
organizacional das OSCs. Sdo eles: i) perspectivas acerca do design; ii) produtos de design;
iii) préticas de design. O primeiro topico abrange as perspectivas organizacionais e pessoais
das entrevistadas e entrevistados acerca do design de comunicacdo visual no ambiente
institucional. Isso engloba o reconhecimento do papel que o design assume nas organizacoes,
variando em gradacOes entre aplica¢fes instrumentais ou estratégicas. Esse ponto de vista
influencia a maneira como se dao as préaticas de design na organizacéo e orienta os tipos de
produtos de design produzidos nas OSCs. Também estdo inclusos no primeiro item de
investigacdo os planos e anseios das organizacdes em relacdo a mudancas e melhorias na
aplicacdo do design de comunicac¢do visual no ambiente institucional. O segundo tépico, por
sua vez, investiga os produtos de design de comunicacao visual mais recorrentes e os de maior
impacto para as OSCs entrevistadas. O objetivo dessa observacdo é entender os efeitos
proporcionados pelo design tanto nos projetos elaborados pelas OSCs quanto na imagem
organizacional. Faz parte da andlise comentar alguns casos emblematicos de produtos de
design e seus desdobramentos para as organizagdes. Por fim, o terceiro topico concentra-se na
investigacdo sobre as praticas de design mais recorrentes nas OSCs entrevistadas, 0 que
engloba tanto as condutas das organizac6es ao longo do desenvolvimento dos produtos de
design, quanto os modelos de trabalho que adotam com designers. Esse ponto de analise visa
estabelecer um conhecimento mais amplo de como os produtos de design s&o concebidos e
guem os projeta para as organizagoes.

Ao todo foram realizadas oito entrevistas remotas, por meio do software de
videoconferéncias Zoom Meetings, entre junho de 2021 e maio de 2022, com pessoas que
ocupam cargos de direcdo e coordenacdo em OSCs das cidades do Rio de Janeiro e S&o Paulo.
As organizacOes entrevistadas atuam em areas como equidade de género e raca, direitos
trabalhistas, preservacao do meio ambiente, participacéo politica, educagdo, culturae memaria
comunitaria. A seguir sera feita uma breve introducéo as OSCs entrevistadas, pois adiante, no
capitulo trés, serdo apresentadas em profundidade.

A primeira entrevistada foi a organizagéao Criola, fundada em 1991, no Rio de Janeiro,
cuja causa social reside na luta em defesa e promocdo dos diretos das mulheres negras cis e
transgénero. Sua atuacdo gira em torno de campanhas de mobilizacdo social, realizacdo de
estudos e producao de material educativo. Em seguida, Reporter Brasil, agéncia de jornalismo
independente criada em 2001, em S&o Paulo, com trabalho direcionado para investigacéo e

denuncia de casos de escraviddo contemporanea, além de formacéao para gestores publicos na
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mesma area. O terceiro entrevistado foi o InfoAmazonia, também uma agéncia de jornalismo
paulista independente com mais de dez anos de atuacdo. A OSC produz matérias e estudos de
jornalismos baseado em dados georreferenciados sobre a degradacdo da floresta Amazonica.
Na sequéncia, foi a vez do Centro de Estudos e Ac¢Oes Solidarias da Maré (CEASM),
organizacdo com 24 anos de atuacdo no complexo de favelas da Maré, responsavel pela
administracdo do Museu da Maré entre outros projetos de educacdo e comunicacdo
comunitaria. O quinto entrevistado foi o Instituto Onda Azul, organizacdo carioca que, desde
2006, gerencia projetos socioambientais visando o desenvolvimento sustentavel da regiéo.
Depois foi a vez do Instituto Update. Desde 2016, a OSC paulista estuda e fomenta a inovacao
politica na América Latina por meio projetos sociais e campanhas de mobilizacdo. Em
seguida, a organizagéo Elas no Poder, hoje situada em Sdo Paulo. Fundada em 2018, oferece
gratuitamente estratégias para campanhas eleitorais de mulheres em todos o pais. Por fim, o
oitavo entrevistado foi o Nossas, organizacdo de Sdo Paulo que, hd mais de dez anos,
desenvolve projetos, taticas e estratégias para apoiar e incentivar campanhas de mobilizacéo
social em diversas areas das esferas da sociedade.

Sobre a estrutura dos capitulos da presente dissertagdo apresenta-se a seguinte
configuracdo: i) contexto sociopolitico das OSCs no Brasil; ii) comunicacdo, design e
organizagOes: notas tedricas, analises e exemplos préaticos; iii) relatos e apontamentos sobre
design na perspectiva das OSCs, e, por fim, as considerages finais.

O primeiro capitulo apresenta uma contextualizagdo sociopolitica das OSCs no pais e
tem objetivo de ampliar o entendimento sobre o objeto de estudo dessa investigacdo. Serdo
abordados fatores histdricos que influenciaram na configuracdo das OSCs que conhecemos
hoje, tanto no &mbito nacional como internacional, pautados em obras de autores como Leilah
Landim (1993a, 1993b) e Rubem Cesar Fernandes (1994), entre outros. Também sera
brevemente comentado o processo de institucionalizacdo das OSCs no pais, culminando com
a criagdo do Marco Regulatorio para as Organizac@es da Sociedade Civil (MROSC) de 2014,
que regulamentou a atuacdo das organizagdes em escala nacional. Além disso, serdo abordadas
definicbes conceituais acerca das OSCs e apresentados dados estatisticos do Perfil das
Organizacdes da Sociedade Civil no Brasil, um estudo do IPEA.

O capitulo dois trata da fundamentacdo tedrica acerca dos principais conceitos
empregados na investigacdo. A comecar por uma breve contextualizacdo sobre design,
passando pelo conceito de comunicacdo e de comunicacao visual, até chegar no design de
comunicacdo visual, apoiado principalmente na teoria de Jorge Frascara (2000a, 2000b).

Nesse capitulo, também serdo vistos apontamentos sobre praticas participativas de design
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(LUPTON 2009; SANDERS E STAPPERS, 2008; BROWN, 2010). Em seguida, serdo
abordados conceitos sobre organizacdo e comunicagdo organizacional, com enfoque na obra
de Margarida Kunsch (2003), e apresentadas analises teoricas a respeito da comunicagdo nas
OSCs (CABRAL, 1996; PERUZZO, 1999).

No terceiro capitulo sera feita a analise individual de cada entrevista, segundo 0s
topicos de investigacdo apresentados anteriormente: i) perspectivas acerca do design; ii)
produtos de design; iii) praticas de design. Buscou-se avaliar os topicos mais relevantes para
a pesquisa, relatados pelas entrevistadas e entrevistados, cruzando observagdes entre um
depoimento e outro, sempre que possivel. Além disso, o capitulo trard detalhamentos sobre 0s
aspectos metodoldgicos do estudo.

Por fim, nas consideracfes finais, sera feita uma andlise geral dos aspectos
apresentados no capitulo trés e apresentada uma sistematizacdo dos topicos de investigacdo
desse estudo. O intuito é oferecer uma contribuicdo em termos exploratérios, com uma
pesquisa voltada para um objeto de estudo ainda pouco investigado no ambito académico, e
uma anélise do design de comunicagdo visual a partir das perspectivas de gestoras e gestores
de OSCs.
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1 CONTEXTO SOCIOPOLITICO DAS ORGANIZACOES DA SOCIEDADE
CIVIL NO BRASIL

Uma sorte variada de influéncias internas e externas atingiram as OSCs no Brasil nas
ultimas cinco décadas. O fim da ditadura militar no pais e a promulgacgédo da Constituicdo de
1988 alteraram profundamente a relacdo entre as organizagGes associativas, o Estado,
entidades internacionais e a populacéo brasileira. A participacdo de entidades multinacionais,
seja por influéncia politica ou por apoio financeiro, também ajudou a forjar as organizagdes
gue conhecemos hoje no pais. Foi em meio as reformas neoliberalistas da administracéo
pubica, que as OSCs dos anos 1990 participaram da criacdo de leis e tiveram que se adequar
ao regime juridico vigente para formalizar suas atividades. As profundas transformacées dos
meios de comunicacdo, por conta da evolucdo de recursos tecnoldgicos e da difusdo da
internet, e a imersdo da “responsabilidade social’ no meio empresarial complementam o
cenario diante do qual as OSCs vém consolidando sua identidade institucional.

Nas proximas paginas, a contextualizacdo politica e social das OSCs sera o principal
assunto em pauta. Entrar em contato com elementos da histdria recente dessas organizagdes
traz a tona fatores decisivos para compreender o setor das OSCs como campo de atuacdo do
design. A capacidade de articulacdo em rede e a descentralizacdo da comunicacdo interna,
herangas dos movimentos sociais, sao exemplos de préaticas ainda vigentes em parte das OSCs,

assim como uma atuacdo e uma visao politizadas continuam dominantes dessas organizagoes.

1.1 As OSCs no Brasil

A respeito das denominagdes das OSCs, entidades internacionais, como o Banco
Mundial e a Organizacdo das Nac6es Unidas (ONU) usam oficialmente o termo NGO (Non
Governmental Organization), em inglés, para se referir as organizagdes ndo governamentais
e sem fins lucrativos. JA em 1942, a Ata de Constituicdo das Nagdes Unidas fazia mencéo a
OrganizacBes Ndo Governamentais com as quais 0 Conselho Econémico e Social da ONU
poderia estabelecer consultorias. No Brasil, o termo também e amplamente empregado pela
midia. Contudo, ap6s a criacdo do Marco Regulatério para as Organizagdes da Sociedade Civil

(MROSC), em 2014, a expressdo OSC foi oficializada para designar as organiza¢Ges nao
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governamentais e sem fins lucrativos com registro no CNPJ. Sendo assim, o termo OSC sera
predominante nessa dissertacdo. Entretanto ha excecdes, pois algumas obras de autores citados
nesse capitulo sdo anteriores a criacdo do MROSC e, logo, ndo faziam uso da expressao OSC.
Naquele momento histérico, anterior a 1994, ONG era o termo de fato empregado pelas
organizagOes, como € o caso da ABONG, a Associacao Brasileira de ONGs, criada em 1991.
Sendo assim, optou-se por usar a expressdo ONG daqui em diante, até o término do trecho do
texto que trata do contexto histérico dessas organizacgdes, em respeito aos termos empregados
por esses autores.

Antes mesmo de tracar um breve histérico das ONGs gostaria de abordar uma questao
semantica proposta por Fernandes (1994, p. 87-90). Segundo o autor, a expressao “sociedade
civil” e sua correlata “cidadania” penetraram no vocabulario dos ativistas latino-americanos
no final da década de 1970. Apés dez anos as expressdes ganharam predominancia no meio,
em detrimento de expressdes anteriores como ‘“movimentos populares” e “movimentos
sociais”. Mesmo que uma palavra ndo elimine outras, o uso crescente do termo “‘sociedade
civil” trouxe consequéncias simbolicas. Neste caso, para o autor, ocorreram duas
transformacgOes semanticas.

A primeira, de forma simplificada, se refere a uma no¢do de conjunto, de estar ou ndo
“contido em”. Enquanto as expressGes anteriores (movimentos populares e movimentos
sociais) referiam-se a uma parte apenas, “sociedade civil” remete ao todo. Da mesma forma
que “mulher”, “pobre” e “preto” tratavam de um grupo especifico de individuos, “cidadao”
abrange de maneira genérica pessoas de classes, géneros e etnias diferentes. Assim, ao se falar
em “sociedade civil”, os movimentos adotaram um horizonte universalista e foram
constrangidos a considerar-se como parte de um conjunto maior.

Em segundo lugar, a qualidade de civil fazia, a época, contraste com militar, opondo-
se aos regimes totalitarios. Segundo o autor, o conceito civil tem uma nitida conotagédo

juridica.

" “Definida por Gramsci como arena da luta de classes, a sociedade civil € um ambito de multiplas relagGes de
poder e de contradi¢des, lugar de disputas de sentidos entre forgas e grupos sociais (MORAES, 2010, p. 58).”
Para Gramsci, o Estado é formado pela sociedade politica e pela sociedade civil, na qual operam os aparelhos
privados de hegemonia, “organismos relativamente autbnomos em face do Estado em sentido estrito, que
desejam somar consensos e consentimentos em torno de suas proposi¢des. Criados na intensificacdo das
reivindicacdes sociais, estes aparelhos congregam a imprensa, os partidos politicos, os sindicatos, as
associacOes, 0s movimentos sociais, a escola e a Igreja. S&o os agentes da hegemonia, os portadores materiais
das ideologias que buscam consolidar apoios na sociedade civil, seja para manter a dominacao, seja para
contrariar seus pressupostos. Funcionam como caixas de ressonancia de posi¢des presentes nas pelejas
ideolégico-culturais. (MORAES, 2010, p. 58).”



22

Na “sociedade civil”, os individuos e os grupos particulares relacionam-se entre si
segundo direitos adquiridos que sdo inscritos nas leis. Mais ainda, a referéncia as leis
torna-se constitutiva do modo de pensar a propria vida em sociedade. Assim, embora
0 conceito ndo negue a existéncia ou a relevancia dos “movimentos populares” ou dos
“movimentos sociais”, interfere efetivamente no seu significado, inserindo-0s nos
marcos englobadores de uma sociedade legalmente constituida. Para que tenham
existéncia legitima, é preciso que, eles também, e qualquer que seja o valor dos seus
pleitos, comportem-se segundo as leis (FERNANDES, 1994, p. 88).

Sobre cidadania, o processo de redemocratizacdo politica na década de 1980, com o
fim dos governos totalitarios em diversos paises da América Latina, trouxe grande importancia
para a individualizagdo por meio da valorizagdo do voto. Cada um por si mesmo, decide a
sorte de todos. Para Fernandes (1994), enquanto no periodo autoritario o sentido de
comunidade e os movimentos locais eram a tonica do ativismo social, a democratizacao abriu
o0s horizontes para a presenca participativa dos individuos-cidadaos. Dai por diante, ainda sem
esquecer as comunidades e os movimentos sociais, quem quisesse falar de coisa publica
deveria aprender uma linguagem prépria e se aproximar dos meios de comunicacao para se
comunicar com esses individuos-cidaddos. Todo esse contexto fez com que as ONGs
deslocassem de seu meio de comunicacgédo original, uma relagdo face a face e com discurso
coletivizante, para uma comunicacao de massa apoiada no individualismo democratico.

Em resumo, o ponto de vista de Fernandes (1994) leva a crer que 0s movimentos
sociais e seus agentes foram em parte e aos poucos sendo enquadrados pela burocracia da
administragdo pablica e condicionados aos meios de comunicacdo da eépoca.

Retomando a questdo das origens das ONGs, a histéria deste tipo de organizagdo no
Brasil remonta tanto a atuacdo beneficente da Igreja catdlica, desde os tempos do Brasil
colonial, quanto aos movimentos sociais e sindicais da segunda metade do século XX
(LANDIM, 1993a). Na década de 1970, a atuacdo das ONGs era de expressivo carater politico,
atuando intensamente para a redemocratizacao do pais, por meio de acdes voltadas para uma
politica social de desenvolvimento comunitario e para a execucdo de atividades de assisténcia
em educacéo de base e satde (ALBUQUERQUE, 2006, p. 23). Com o fim da ditadura militar
no pais e no contexto da reforma gerencial na administracdo publica federal, foi estabelecida
uma aproximacéao entre as organizagdes da sociedade civil e o governo. Ao longo das décadas
de 1980 e 1990, iniciou-se um movimento de institucionalizacdo das organizacdes privadas

sem fins lucrativos, que nesta época eram denominadas Organizagdes Nao Governamentais.
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No Brasil, apenas no final dos anos 1980, esporadicamente, as ONGs comecaram a ver
sua existéncia registrada na grande imprensa, sobretudo através das secdes especializadas em
politica nacional. Comegam entdo a aparecer para o publico, de forma pontual, determinadas
entidades civis “militantes”, de carater ndo partidario, ligadas a movimentos sindicais ou
outros movimentos sociais diversos. (HADDAD e OLIVEIRA, 2001; LANDIM, 1993a).

Ap0s o término do periodo militar do Brasil, em 1985, e com a crescente demanda de
acOes sociais em funcdo da crise financeira pds milagre econémico, as ONGs puderam ganhar
visibilidade publica. Antes disso, “a Unica atuacdo possivel para as ONGs, que pretendiam
transformacdes sociais, era um trabalho silencioso junto as bases” (SCHERER-WARREN,
1994, p. 10).

Foi somente ao longo das décadas de 1980 e 1990 que as ONGs se consolidaram
institucionalmente no pais, culminando com a instauracdo do MROSC, em 2014. Este periodo
foi marcado pela construcdo de uma identidade organizacional e de uma atuacdo como corpo
no campo politico e social brasileiro por parte deste tipo de organizacédo social. Para Landim,
um verdadeiro fenbmeno social com carater institucional e identidade especifica, o qual
constitui a historia da produgdo de uma categoria, as ONGs (LANDIM, 1993a, p. 9).

Porém, antes do inicio do movimento de institucionalizacdo das ONGs no Brasil,
Landim (1993a, p. 8) aponta que havia entre as organizacGes uma auséncia de identidade
institucional. Na década de 1970, ndo havia entre os agentes da Federacdo de Orgdos para
Assisténcia Social e Educacional (FASE) — uma das primeiras ONGs do pais, fundada em
1961 — ou entre agentes de organizacBes que desenvolviam atividades analogas, a
representacdo de pertencimento a um universo institucional particular, com caracteristicas e
interesses comuns. Em seu texto, a autora cita a fala de um diretor de uma organiza¢do em
Assembleia Geral do Instituto de Estudos da Religido (ISER), em 1988: “Fomos virando ONG
sem saber” (LANDIM, 1993a). A afirmacdo de uma identidade institucional ndo constituia

uma questéo, e sim uma anti-questao.

Os ‘Centros de educacdo popular’, ou de ‘assessoria a grupos de base’ que
comecgavam a se multiplicar tinham razdo de ser, para seus agentes, por existirem ‘a
servigo® de setores dominados da populagdo, tanto mais legitimos quanto mais
perfeitamente instrumentos de e subordinados a uma necessidade externa a eles. A
invisibilidade social, o ndo ‘fazer nome’, era uma qualidade cultivada em
organizagfes que — assim como seus agentes — ndo existiriam para si, mas para 0s

outros. A maneira das instituicdes de caridade, poderiamos dizer. (LANDIM, 1993a,
p.8)
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Landim (1993a) aponta que o crescimento do numero de ONGs no Brasil, nas décadas
de 1970 e 1980, tem relacéo direta com 0 aumento de recursos de agéncias ndo governamentais
de paises europeus, do Canada e dos Estados Unidos, assim como recursos do Banco Mundial
para ONGs do “terceiro mundo”. Em paralelo, programas de cooperacéo internacional para o
desenvolvimento, estimulados pela ONU, impulsionaram ONGs europeias a estabelecer
parcerias com ONGs do hemisfério sul, incluindo o Brasil, a fim de promover projetos de
desenvolvimento nos paises ainda sob regime militar (ALBUQUERQUE, 2006, p. 18).

Outro fator fundamental para a proliferacdo de ONGs é que, no Brasil da época, houve
uma modernizacao e diversificacdo organizacional, sobretudo ligada ao desenvolvimento de
movimentos sociais e sindicais variados, ndo atrelados ao Estado, e no bojo de um movimento

de oposicao ao regime militar.

Pode-se dizer que seu ideario tem como fundamento Gltimo o exercicio da cidadania
e da autonomia dos grupos nas bases da sociedade, no sentido de romper com a secular
légica tradicional da dependéncia e da hierarquia que caracteriza as culturas
populares... Entdo, no contexto brasileiro, “ONG” é um termo que evoca o mundo da
politica, da militincia, da cidadania, da modernidade, e que historicamente é
carregado com um sentido de “anti-governo”, ou oposi¢do. (LANDIM, Leilah,
1993h).

As ONGs tiveram um papel essencial no processo de institucionalizacdo das demandas
das lutas dos movimentos sociais na forma de promogéo de politicas publicas e de criacdo de
canais institucionais de participacdo destes movimentos junto ao Estado. Estas organizacgdes
puderam atuar como parceiras na elaboracdo e acompanhamento de projetos, assim como
tiveram um papel de mediadoras em redes e foruns de politicas publicas (LOPES; HEREDIA,
2014, p. 168).

No caso dos movimentos negros, Lopes e Heredia pontuam gue no inicio da década de
1990 houve uma intensa formacéo de organizacOes voltadas para questdes raciais em funcao
de uma necessidade juridica de obtencéo de recursos financeiros frente ao Estado. J& para o
movimento LGBT, na mesma década, as ONGs se configuraram como uma saida para ampliar
os trabalhos e o alcance de sua militdncia em torno das causas sobre sexualidade. Neste
sentido, grupos de militantes diversos tiveram que se adaptar ao formato de ONG para
formular projetos, disputar financiamentos, buscar recursos e interagir em canais de

interlocucdo no interior dos governos.
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Um dos efeitos da multiplicacdo das ONGs pode ser notado a partir de inUmeros
eventos, nacionais e internacionais, ocorridos no inicio da década de 1990, incluindo-se na
lista a Eco-92. A criagdo da Associacdo Brasileira de Organizagbes Ndo Governamentais
(ABONG), no Rio de Janeiro, também é um marco para a consolidagdo institucional das
ONGs em territorio nacional.

O processo de institucionalizacdo das ONGs no Brasil também esta inserido em um
contexto internacional. Na década de 1970, ganhou forga no mundo ocidental, a partir dos
Estados Unidos, a ideia de um “terceiro setor”, uma terceira via institucional voltada para
participacdo cidadd em questdes sociais, em alternativa as vias da administracdo publica e do
mercado — respectivamente denominados como primeiro e segundo setores. Entidades
internacionais governamentais e multilaterais, como o Banco Mundial e a Fundagéo Ford,
“foram as grandes introdutoras do conceito e as responsaveis pela valorizacdo do Terceiro
Setor em todo o mundo subdesenvolvido” (FALCONER, 1999, p. 4). No final do periodo
militar no Brasil, conforme ja comentado anteriormente, fundacgdes e instituicbes americanas
e europeias apoiaram iniciativas para o fortalecimento da democracia brasileira por meio da
participacdo popular. Um dos meios mais comuns era o financiamento de projetos de
organizagfes comunitarias e movimentos sociais. A justificativa para tal apoio, com claro viés
neoliberalista, era a defesa da democracia, a liberdade de associacao e o desenvolvimento de
economias de base. Ao mesmo tempo, contrério a ineficiéncia do Estado em desenvolver
politicas publicas sociais.

O conceito Terceiro Setor faz mencdo a um conjunto de associacdes civis e iniciativas
privadas, que visam a producao de bens e servicos publicos, ndo geram lucros e respondem a
necessidades coletivas (FERNANDES, 1994, p. 21). Para Albuquerque (2006, p.19), as
organizacGes que compde o Terceiro Setor tém caracteristicas em comum, que se manifestam

tanto na retorica quanto em seus programas e projetos de atuacao:

- Fazem contraponto as agdes do governo: os bens e servigos publicos resultam da
atuagdo do Estado e também da multiplicagdo de varias iniciativas particulares.

- Fazem contraponto as a¢fes do mercado: abrem o campo dos interesses coletivos
para a iniciativa individual.

- D&o maior dimenséo aos elementos que as compdem: realcam o valor tanto politico
quanto econémico das a¢des voluntarias sem fins lucrativos.

- Projetam uma visdo integradora da vida publica: enfatizam uma complementacéo

entre acOes publicas e privadas.
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O Terceiro Setor também é identificado por uma dupla negativa, “nao-governamental”
e “nao-lucrativo”, no entanto organizado, independente e mobilizador de questdes sociais. “A
dupla negacdo transmite um inegével contraste normativo: no Terceiro Setor, 0 poder ou 0
lucro ndo constituem razdes suficientes para a agdo” (FERNANDES, 1994, p. 23). Para o
autor, as iniciativas empreendidas por cidaddos afirmam o valor da solidariedade em
contraponto a légica do poder que prevalece nas relacdes entre governos e a logica do lucro
que orienta a agdo das empresas no mercado.

Segundo Fernandes (1994), o Terceiro Setor apresenta um ambiente complexo e
heterogéneo, com fronteiras institucionais pouco definidas. Na década de 1990, muitos
agentes atuantes no setor nem sequer estavam registrados em qualquer instancia juridica,
outros tinham registro, mas eram incapazes de definir com clareza os servigos prestados a
sociedade. Diante desse contexto, na tentativa de identificar os agentes que compunham o
Terceiro Setor na época, Fernandes (1994) identifica quatro principais segmentos: i) formas
tradicionais de ajuda mutua; ii) movimentos sociais e associacdes civis; iii) ONGs; e iv)
filantropia empresarial.

Para o autor, o padrdo de interacdo entre 0S segmentos acima determinou
caracteristicas essenciais das ONGs e, mais tarde, das OSCs. Movimentos sociais, associacdes
civis e ONGs estiveram intimamente associados, reforcando-se mutuamente numa dinamica
poderosa, mas quase nao se comunicaram com formas tradicionais de ajuda mdtua e
filantropia empresarial. Os movimentos sociais, associagdes civis e ONGs afirmaram a sua
vocacao rompendo explicitamente com o “assistencialismo” (pratica que preconiza assisténcia
a membros carentes ou necessitados de uma comunidade, em detrimento de uma politica que
os tire da condicdo de carentes e necessitados). As ONGs tornaram-se centros de recursos
humanos postos a servico das associa¢cbes comunitarias e dos movimentos sociais no que diz
respeito a assessorias, informacgdes, materiais pedagdgicos, formacdo educacional e
elaboracdo de projetos. Desta forma, criou-se um circuito de cooperacgdo capaz de articular
iniciativas diversas no ambito da sociedade civil. As ONGs passaram a atuar em redes,
combinando-se de formas variadas com um processo descentralizado de comunicacao e de
tomadas de deciséo.

A partir do movimento de institucionalizacdo das ONGs, em 1980 e 1990, uma série
de interagbes entre governos, empresas e ONGs se multiplicaram em vérios sentidos,
ultrapassando antigas barreiras existentes entre os mesmos (FERNANDES, 1994, p. 21).

Governos passaram a convocar ONGs para apoiar na implementacéo de politicas publicas.
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ONGs passaram a disputar entre si contratos governamentais. Empresas passaram a apoiar
financeiramente projetos sociais sob a bandeira da “cidadania empresarial’®.

No entanto, outros modelos de atuacdo social também emergiram nesse contexto,
como € o caso dos Negocios Sociais, empreendimentos que tém como principal propdsito usar
métodos de negdcios empresariais para resolver um determinado problema social. O
surgimento dessa modalidade de organizacdo foi motivado pela crescente demanda de
solucBes para questdes sociais devido as crises econdmicas, sociais e ambientais que assolam
o planeta desde o final do século XX. Outro ponto de partida para criagdo dos Negdcios Sociais
€ 0 questionamento da convencional abordagem exclusivamente lucrativa das empresas, o que
acaba contribuindo para o agravamento da concentracdo de poder e riqueza e para o
aprofundamento das desigualdades, pobreza e degradacdo ambiental (LUZIO-DOS-
SANTOS; PIRES, 2016).

Um dos principais entusiastas e pioneiro dos Negdcios Sociais é 0 economista, Nobel
da Paz e cofundador da Yunus Negécios Sociais®, Muhammad Yunus. Para o economista,
Negocio Social € um novo conceito que “trard uma mudanca fundamental na arquitetura de
nossa economia capitalista, aproximando-a de um quadro completo e satisfatorio, libertando-
a das falhas bésicas que levam a pobreza e outros males sociais e ambientais” (YUNUS, 2010,
p. 15). Pode-se dizer que essa modalidade organizacional estaria situada entre 0 mercado e 0
terceiro setor, pois faz uso de praticas de negocio para alcancar objetivos sociais. O que
diferencia um Negdcio Social de uma empresa convencional € sua finalidade social. Por outro
lado, é distinto de uma OSC (a partir daqui, serd usado novamente o termo OSC, em
detrimento do termo ONG) pois tem o superavit financeiro como um motor de sustentacdo do
empreendimento, no qual parte dos lucros € investido na expansao dos negdcios e outra parte
€ mantida para cobrir incertezas. Esse modelo seria uma alternativa ao sistema de gestdo
financeiro das OSCs, dependente de financiamentos privados ou publicos.

No entanto, alguns autores*® possuem uma viséo critica ao conceito de Negécio Social.
Crane et al. (2014), por exemplo, observam uma extrema dificuldade, até mesmo a
impossibilidade, de manter metas sociais e financeiras simultaneamente. Um empreendimento
com essa missdo, como um Negdcio Social, se divide para atender demandas tanto de seus

clientes e beneficiarios, quanto dos multiplos e variados interesses dos investidores, membros

8 Se refere ao papel de responsabilidade social e ambiental das empresas (FALCONER, 1999).

® Mais informag@es em: https://www.yunusnegociossociais.com.br/quem-somos. Acesso em: 4 maio 2022,

10| uzio-dos-Santos e Pires (2006) comentam a visao critica de autores como O’Connor, Foladori e Schnaiberg.
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do conselho e outras partes interessadas. Uma situacéo de pressao desse tipo, “normalmente
pressiona a empresa a tirar a énfase do impacto social em um esfor¢o para alcancar a
autossuficiéncia financeira que permite o0 acesso expandido ao capital e a capacidade de
atender a mais clientes”.

Quando o assunto € a chamada cidadania empresarial, que descreve o papel de
responsabilidade social e ambiental das empresas, também ha visdes criticas. Para Falconer
(1999), ndo se trata exatamente de uma acdo puramente filantrépica, mas direcionada para o
interesse das empresas, como a formacéo de imagem institucional positiva ou o fortalecimento
de mercados consumidores futuros. Em geral, essas acdes se dao através de doacdes de
recursos financeiros, da operacdo direta de programas ou de parcerias com OSCs
(FALCONER, 1999, p. 7.) O intuito ndo é deslegitimar esse tipo de acdo por parte das
empresas, mas apenas alertar para a existéncia de interesses comerciais atrelados aos objetivos
sociais. Um exemplo recente ¢ o programa Coca-Cola da um gas no seu negdcio®!, que
ofereceu capacitacdo administrativa a pequenos comerciantes ao longo da pandemia de Covid-
19, com o objetivo de fornecer apoio em um momento de crise no qual diversos bares,
restaurantes e mercearias fecharam suas portas.

O fato é que os problemas sociais existem e, independente da modalidade institucional,
quaisquer acdes organizacionais em prol do coletivo serdo bem-vindas enquanto oferecerem

um resultado positivo ao meio ambiente ou as populagdes desprivilegiadas socialmente.

1.2  Regulamentacao e defini¢des conceituais das OSCs

Em meados da década de 1990, a administracdo publica brasileira passou por um
processo de reforma no bojo de um movimento internacional de reformas administrativas com
0 proposito de alterar o papel e 0 modo de funcionamento dos governos federais em paises
recém democratizados. No Brasil, a partir da nova constituicdo de 1988 e sob a bandeira
neoliberal da modernizagdo administrativa, foi implementado, em 1995, o Plano Diretor da
Reforma do Aparelho do Estado (PDRAE). O PDRAE pregava a necessidade de se
implementar um novo modelo de administracdo publica, chamada de administracdo gerencial

para fazer frente ao esgotamento do Estado (BRASIL, 1995). Em sintese, esse tipo de

11 Disponivel em: https://cocacoladaumgasnoseunegocio.com/. Acesso em: 4 maio 2022.



29

administracdo consiste em a¢des reformistas concentradas na redugdo do tamanho do Estado
em busca de um equilibrio fiscal e da criacdo de condi¢des para um crescimento econémico
(Pallavicini, 2020, p. 444). Além disso, acrescente-se a privatizacdo de empresas publicas e a
descentralizacdo de fungdes do governo federal para os governos locais, praticas neoliberais
em favor da ideia de que a desagregacdo do Estado seria “a Unica maneira de superar as
burocracias nacionais, entendidas como obstaculos por exceléncia a modernidade”
(BATISTA, 2009, p.125). Contudo, havia também uma proposta de incluir uma gama mais
ampla de atores sociais na formulagdo e implementacéo de politicas publicas, o que significa,
entre outras coisas, uma aproximagdo do governo com as OSCs.

Além do contexto das reformas gerenciais no pais, a motivacdo do governo em se
aproximar das OSCs também encontra respaldo em questdes politico-econémicas. Segundo
Bayma (1995), havia no inicio da década de 1990 um cenario de tensdes entre as Organizacoes
da Sociedade Civil da época (ainda conhecidas por ONGSs) e o governo federal que, por vezes,

entravam em concorréncia politica e econdémica.

Na esfera politica, porque as ONGs conseguem mobilizar as pessoas — em especial as
menos favorecidas — para questfes sociais hd muito negligenciadas. Na esfera
econdmica, porque grupos comunitarios pequenos mostram surpreendente capacidade
para levantar, sozinhos, grandes somas (BAYMA et al., 1995, p. 186)

No exercicio de 1994, as OSCs movimentaram via sistema bancario cerca de US$ 400
milhdes de doacOes internacionais. Segundo reportagem do jornal Estado de Sdo Paulo (O
Estado de S. Paulo, 20-11-1994, p. A30), o valor foi calculado pelo Banco Central, mas nem
todo dinheiro que entrava no pais para as OSCs passava pelo controle do governo. Parte dos
recursos eram doagOes em cheques enviados pelos correios por outras entidades civis do
exterior. Tal fato chamava atencdo ndo apenas do governo federal, mas também de outros
atores da sociedade, como 0s pesquisadores de ciéncia humanas. Em depoimento para a
mesma reportagem, a antropdloga Leilah Landim observou que, em relagdo a atuacdo das
OSCs, “ndo ha controle governamental e muito menos da sociedade brasileira”, e acrescentou:
“@ preciso criar formas de controle o mais rapido possivel, até para separar as organizagoes
sérias daquelas que apenas estdo empenhadas em angariar dolares, marcos ou francos” (O
Estado de S. Paulo, 20-11-1994, p. A30).

O contexto das reformas gerenciais e das tensdes entre OSCs e governo abriu espaco

e tragou as bases para um processo de regulamentacdo das organizacbes civis sem fins
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lucrativos no Brasil que culminou na implementagdo do Marco Regulatorio para as
Organizagdes da Sociedade Civil (MROSC), em 20142, O principal objetivo da iniciativa foi
consolidar e uniformizar regras para as parcerias entre poder publico e sociedade civil, em
escala nacional.

As novas diretrizes do MROSC contemplam aspectos como a certificacdo das OSCs
em nivel nacional, a criacdo de instrumentos juridicos proprios para regulacdo das parcerias,
0 reconhecimento da atuacdo de OSCs em rede — ou seja, organizacgdes trabalhando em
conjunto— e a criacdo da ficha limpa para gestores das organizacgdes. Esse apanhado de normas
visou também simplificar os processos de prestacdo de contas e gerar mais autonomia para as
OSCs (BRASIL, 2014c).

Além disso, 0 MROSC delimitou a definicdo de OSC. Segundo o0 marco regulatorio,
OrganizacOes da Sociedade Civil sdo entidades privadas sem fins lucrativos que desenvolvem
acOes de interesse publico e ndo tém o lucro como objetivo. Dentre elas estao:

a) as entidades privadas sem fins lucrativos;

b) as sociedades cooperativast®; e

c) as organizacoes religiosas!* que se dediquem a atividades ou a projetos de interesse
publico e de cunho social distintas das destinadas a fins exclusivamente religiosos.

A respeito das atividades de interesse publico das OSCs, a Lei 13.019, de 2014, aponta
uma lista de finalidades (consultar Quadro 1, abaixo) como condi¢do para que as organizagoes
possam usufruir de alguns beneficios, como a possibilidade de receber doag¢bes de empresas e

de receber imoveis e bens administrados pela Secretaria da Receita Federal do Brasil.

12 Anteriormente a criagdo das OSCs, esse processo deu origem as Organizacoes Sociais (OS), por meio da Lei
n° 9.637 de 1998, e depois as Organizac¢des da Sociedade Civil de Interesse Publico (OSCIP), normatizadas
pela Lei n® 9.790 de 1999. As entidades civis sem fins lucrativos assim qualificadas, como OS ou OSCIP,
estariam aptas a estabelecer parcerias com a administracdo publica visando mais eficiéncia e celeridade nas
relagdes entre as partes, assim como teriam direito a alguns beneficios em funcéo dessas titulagdes.

13 As sociedades cooperativas previstas na Lei n° 9.867, de 10 de novembro de 1999; as integradas por pessoas
em situacdo de risco ou vulnerabilidade pessoal ou social; as alcancadas por programas e a¢des de combate a
pobreza e de geracdo de trabalho e renda; as voltadas para fomento, educacao e capacitacdo de trabalhadores
rurais ou capacitacdo de agentes de assisténcia técnica e extensdo rural; e as capacitadas para execucao de
atividades ou de projetos de interesse publico e de cunho social (BRASIL, 2014).

14 Mais informagdes sobre Organizagdes Religiosas como OSCs em: http://plataformaosc.org.br/artigo-o-
mrosc-e-as-organizacoes-religiosas-projeto-osc-legal/. Acesso em: 23 abr. 2022.
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Quadro 2 — Lista de finalidades das OSCs.

I promocao da assisténcia social;

I promogdo da cultura, defesa e conservagdo do patrimonio historico e artistico;

Il promocao gratuita da educacdo, observando-se a forma complementar de participacdo das
organizagOes de que trata esta Lei;

IV promogdo gratuita da salde, observando-se a forma complementar de participacéo das organizagGes
de que trata esta Lei;

V promocdo da seguranca alimentar e nutricional;

VI defesa, preservacao e conservagdo do meio ambiente e promogéo do desenvolvimento sustentavel;

VIl promocéo do voluntariado;

VIl promocéo do desenvolvimento econdmico e social e combate & pobreza;

IX  experimentacdo, ndo lucrativa, de novos modelos socio-produtivos e de sistemas alternativos de
producdo, comércio, emprego e crédito;

X promocao de direitos estabelecidos, constru¢do de novos direitos e assessoria juridica gratuita de
interesse suplementar;

Xl promocao da ética, da paz, da cidadania, dos direitos humanos, da democracia e de outros valores
universais;

X1l estudos e pesquisas, desenvolvimento de tecnologias alternativas, producéo e divulgacdo de
informagdes e conhecimentos técnicos e cientificos que digam respeito as atividades mencionadas
neste artigo.

X1l estudos e pesquisas para o desenvolvimento, a disponibilizacdo e a implementagdo de tecnologias
voltadas & mobilidade de pessoas, por qualquer meio de transporte.

Fonte: Lei n. 13.019, de 2014.

Algumas organizacGes sem fins lucrativos sdo consideradas entidades inconsistentes
em relacdo a definicio conceitual de OSC*® e, portanto, ndo participam das pesquisas do IPEA
e do IBGE. Sdo elas: cooperativas, partidos politicos; sindicatos; cartdrios; caixas escolares;

15 O Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE) e o Instituto de Pesquisa Econdmica Aplicada
(IPEA) também apresentam defini¢Bes conceituais acerca das OSCs em seus estudos (as duas pesquisas serdo
comentadas com mais detalhes adiante). Para ambos os institutos, sdo consideradas OSCs apenas entidades
gue se enquadrem simultaneamente nos cinco critérios abaixo (LOPEZ, 2018, p. 15):

a) sdo privadas e ndo estdo vinculadas juridica ou legalmente ao Estado;

b) ndo possuem finalidades lucrativas, ou seja, ndo distribuem o excedente entre proprietarios ou diretores, e,
se houver geracdo de superavit, este é aplicado em atividades-fim da organizacéo;

¢) sdo legalmente constituidas, ou seja, possuem personalidade juridica e inscricdo no CNPJ;
d) sdo autoadministradas e gerenciam suas proprias atividades de modo auténomo;

e) sdo constituidas de forma voluntaria por individuos, e as atividades que desempenham séo de livre escolha
pOr seus responsaveis.
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condominios; entidades de mediacdo e arbitragem; comissdo de conciliacdo prévia; conselhos;
fundos e consorcios municipais; cemitérios e funerarias. Portanto, os tipos juridicos possiveis
para as OSCs, de acordo com as pesquisas dos dois institutos, sdo: associa¢Oes privadas;
fundacdes privadas; e organizagdes religiosas. A figura 2 reflete um desenho esquematico das

OSCs no tange suas naturezas juridicas de acordo com os estudos do IBGE e do IPEA.

Figura 1 — Naturezas juridicas das OSCs

Pessoas Juridicas de Direito Privado

Organizagdes

Dartid
Fartdos

Socledades 0 iacoes**
bciedades Politicos Fundagdes Associagoes Religiosas*
Plblicas Privadas
WV
Organizagdes da
Sociedade Civil (OSCs)

* Organizac0es religiosas que se dediquem a atividades ou a projetos de interesse publico e de cunho social
distintas das destinadas a fins exclusivamente religiosos.

** Com excecdo das entidades inconsistentes em relacéo a defini¢do conceitual de OSC.

Fonte: Elaboragéo propria.

No contexto internacional, segundo Haddad e Oliveira, “o Banco Interamericano de
Desenvolvimento (BID) incorporou o uso da expressdo Organizagdes da Sociedade Civil em
1995, reconhecendo a acepgéo particular que podem ter as Organiza¢Ges Ndo Governamentais
na América Latina” (Haddad e Oliveira, 2001, p. 62). De acordo com os autores, as OSCs
formam um multifacetado universo de organizagdes constituido livremente por cidaddos que
atuam diante da caréncia de produtos e servi¢os que o Estado ndo atende de modo satisfatorio

e 0 mercado ndo tem interesse de atender.

Pertencem a esse universo as organizacGes de base (grassroots) ou entidades

comunitarias, voltadas para a promocao do desenvolvimento local e liderancga de lutas
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populares; as organizagdes intermediarias de assessoria e pesquisa (think tanks) ou de
defesa e promogao de direitos (advocacy); as fundacBes que realizam programas de
interesse social (operadoras) ou financiam projetos sociais realizados por terceiros
(grantmakers); e as antigas entidades assistenciais, de atendimento direto a
populagbes carentes, que praticam a filantropia em sentido estrito (HADDAD e
OLIVEIRA, 2001, p. 62).

1.2.1.1 Resumo das defini¢Oes conceituais

Em meio a tantas siglas e denominag0es para as organizacées civis sem fins lucrativos
um resumo do que foi tratado até o0 momento se faz conveniente. Atualmente, OSCIP e OS
sdo qualificacBes que uma OSC pode adquirir, enquanto ONG é uma denominacéo néo oficial,
por vezes, considerada sinbnimo de OSC, como ja comentado anteriormente. Neste sentido,
proponho abaixo uma sucinta caracterizagdo dos termos apresentados®®.

OSC - sdo entidades privadas, sem fins lucrativos, sem vinculos com governo, com
inscricdo no CNPJ, autoadministradas, constituidas de forma voluntaria por individuos e com
atuacdo voltada para atividades de interesse coletivo.

ONG - é uma expressao internacional, do inglés Non Governmental Organization
(NGO), e apesar de sua popularidade na midia, ndo consta no ordenamento juridico brasileiro.

OSCIP — é um titulo que o Estado outorga a uma OSC. Tal qualificacdo permite a
celebracio do Termo de Parcerial’ com o Poder Plblico. Para obter a qualificagdo de OSCIP,
a OSC deve atender a requisitos instituidos por lei.

OS - também é um titulo que o Estado outorga a uma OSC que a torna habilitada a
celebrar o Contrato de Gestdo!® com o Estado. Para se titular como OS a entidade precisa,
dentre outros requisitos, possuir representantes do Poder Publico em seu conselho

administrativo, o que ndo ocorre com OSCs e OSCIPs.

16 Maiores informagdes em: https://bit.ly/3zxEmeR. Acesso em: 23 abr. 2022

17 Termo de parceria é o instrumento firmado entre o Poder Publico e as entidades qualificadas como OSCIP, no
qual sdo registrados os direitos e as obrigacfes das partes, visando o fomento e execucdo das atividades de interesse
publico descritas na Lei n® 9.790/99.

18 Contrato de Gestdo é um acordo operacional (ndo um contrato, pois ndo ha interesses diversos e opostos) pelo
qual o Estado cede a entidade qualificada como Organizagdo Social recursos orgamentarios, bens publicos e
servidores para que ela possa cumprir os objetivos sociais tidos por convenientes e oportunos a coletividade.
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1.3 Dados estatisticos das OSCs no Brasil

No Brasil, h4 duas pesquisas de abrangéncia nacional relacionadas a OSCs, As
Fundacdes Privadas e Associa¢Ges Sem Fins Lucrativos no Brasil, do IBGE, com sua ultima
edicdo em 2016, e o Perfil das Organizagdes da Sociedade Civil no Brasil, do IPEA, de 2018.
Somado aos dois estudos, 0 Mapa das Organizacdes da Sociedade Civil*® (MOSC), gerido
pelo IPEA, é uma plataforma virtual de transparéncia publica colaborativa que também
oferece dados estatisticos, analises e indicadores sobre as OSCs de todo o pais.

Em relacdo a base de dados, os estudos do IBGE, do IPEA e o0 MOSC tém como
principal referéncia o Cadastro Nacional da Pessoa Juridica (CNPJ), da Secretaria da Receita
Federal do Brasil. Outro ponto em comum entre as pesquisas é a base de classificacdo das
OSCs, particularmente referenciada em um estudo internacional da Organizagdo das NacGes
Unidas (ONU), denominado Classificacdo dos Objetivos das Instituicdes sem Fins Lucrativos
a Servigo das Familias (Classification on the Purpose of Non-Profit Institutions Serving
Households — COPNI). O COPNI permite uma comparabilidade internacional na identificagao
dessas organizacOes e apresenta dez grupos de atuacdo para as OSCs, com suas respectivas
subcategorias. Sao eles:

1. Habitacdo
Saude
Lazer
Recreacdo e cultura
Protecdo social
Religido
Partidos politicos

Organizac0es laborais e profissionais

© 0o N o g bk~ w DN

Meio ambiente
10. Servigos néo especificados
Como forma de ampliar o conhecimento sobre as caracteristicas do setor das OSCs no
Brasil, serdo apresentados a seguir alguns dados do Perfil das Organizagdes da Sociedade
Civil no Brasil, do IPEA (LOPEZ, 2018)%°.

19 Disponivel em: https://mapaosc.ipea.gov.br/#. Acesso em: 23 abr. 2022.

20 A escolha desse estudo como referéncia se deu por duas razdes. Primeiro porque a plataforma MOSC, apesar
de demonstrar nimeros mais atualizados, oferece poucos indicadores em relacdo ao estudo publicado em 2018, o
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Portanto, segundo o IPEA, em 2016, havia cerca de 820 mil OSCs com cadastro de
CNPJ ativos no pais?l. Dessas, 709 mil (86%) eram associacdes privadas. A respeito da
finalidade de atuagdo, as organizagdes de ‘Desenvolvimento e defesa de direitos e interesses’
e as organizagdes com finalidade religiosa eram os principais grupos de OSCs do pais e
representavam mais de seis em cada dez organizacdes em atividade (LOPEZ, 2018, p.21).

Um dos dados mais intrigantes da pesquisa € a quantidade de OSCs de pequeno porte,
83% do total das organiza¢des ndo possui sequer um vinculo empregaticio e outros 7% tém
até dois vinculos. Dai, pode-se presumir que o universo das OSCs € composto massivamente
por micro-organizagdes (90%), “mesmo considerando que um desconhecido ntimero de
trabalhadores voluntarios possa atenuar esta caracteristica” (LOPEZ, 2018, p.21). Este cenério
incita a reflexdo sobre a capacidade da grande maioria das OSCs em contratar designers para
colaborar com suas estratégias de comunicacao. Evidente que ha espaco e oportunidades para
realizacdo de trabalhos voluntarios por parte de designers, mas em termos organizacionais, a
primeira impressao é que a demanda por design seja uma das Ultimas prioridades de uma OSCs
de pequeno porte. Os estudos ndo oferecem informagdes ou dados sobre esse aspecto,
portanto, ndo cabe aqui aprofundar essa questdo. Em todo caso, me parece um objeto de estudo
interessante para uma préxima oportunidade em pesquisa académica.

Por outro lado, o nimero de OSCs que possuem mais de dez vinculos de emprego nao
parece desprezivel. Esse grupo somava em 2016 um montante aproximado de 25.700
organizaces, sendo que em torno de 15 mil estavam alocadas na regido Sudeste do pais. Deste
grupo seleto de OSCs, hd uma fatia ainda mais privilegiada. Apenas 756 organizagdes
possuiam mais de 500 vinculos empregaticios, destas mais de 60% estavam também na regiao
Sudeste, com maior incidéncia no estado de Sao Paulo. A pesquisa do IPEA (LOPEZ, 2018,
p.21) aponta que essa concentragdo acompanha, em geral, a distribuicdo da populacdo nas
regides do Brasil. Porém, vale ressaltar que a regido Sudeste, juntamente coma regido Sul, é
também o centro econdmico do pais?2. N&o por coincidéncia, a maior média salarial na época
era dessa regido (R$ 2.811,00 seguida regido Sul, com média salarial de R$ 2.798,00), sendo
0 estado do Rio de Janeiro o que pagava a maior média salarial, R$ 3.396,00, seguido do

que ndo permite uma analise mais profunda das OSCs. Em segundo lugar, a edicdo mais recente do estudo do
IGBE, de 2019, “passou por ajustes no algoritmo de classificagdo das entidades sem fins de lucro, o que torna 0s
resultados apresentados nao diretamente comparaveis com os das versdes anteriores” (IBGE, 2019, p.8).

21 Dados extraido da plataforma MOSC em 23 abr. 2022. O niimero exato é 815.676.

22 O Atlas Brasil indica que os estados da regido Sul e Sudeste (exceto Espirito Santo e Minas Gerais) s&o 0s
gue detém a maior média de renda per capta do pais. Disponivel em: http://www:.atlasbrasil.org.br/consulta/map.
Acesso em: 23 abr. 2022.
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Distrito Federal, com R$ 3.300,00 de média. Tais dados apontam que também no universo das
OSCs ha concentracdo de renda e esse comportamento segue a tendéncia do mercado
empresarial®.

Apesar da aglomeracdo de OSCs no Sudeste do pais, o estudo aponta uma alta
capilaridade das organizacGes em cidades do interior do Brasil. Por exemplo, a média de OSCs
por habitante € muito proxima entre capitais e cidades do interior em todos os estados, 0 que
indica que ndo h& proporcionalmente concentragdo dessas organizagdes nos centros urbanos.
Outra informac&o relevante aponta que todos 0s municipios do pais possuem pelo menos uma
OSC, fator indicativo do potencial do alcance geografico da atuacdo das organizacdes,
principalmente quanto trabalham em rede, com apoio mdtuo uma das outras.

Outro dado revelador do setor das OSCs é sobre a participacdo das mulheres. Segundo
o IPEA (LOPEZ, 2018), na contramdo do mercado?, as mulheres predominam entre as
pessoas empregadas em OSCs: representam 65% do total. A predominancia feminina ocorre
em todas as unidades geograficas do pais e em todas as areas de atuacdo, com excecdo da area
‘cultura e recreagdo’, na qual os homens contratados sdo em maior numero. Porém, a
distribuicdo de ocupagdes para negros e mulheres revela caracteristicas hierarquicas. Ambos
estdo em maior proporcdo realizando atividades de menor prestigio ocupacional (como
continuos), no caso dos negros, ou concentradas em cargos que remetem a imagem do cuidado
(como assistentes sociais ou cuidadoras de idosos), no caso das mulheres. Acrescente-se o fato
que “de modo geral, os salarios médios reproduzem as desigualdades do mercado de trabalho
brasileiro, principalmente as desigualdades na remunerag@o por raga e por género” (LOPEZ,
2018, p. 23). Logo, mesmo que a maior parte das OSCs (41% do total) tenha atuacdo com
finalidade de “Desenvolvimento e defesa de direitos e interesses” voltada para o publico
beneficiario, a reproducdo da segregacdo social recorrente ndo deixa de existir no interior
dessas organizagoes.

Por fim, para melhor situar as OSCs no contexto nacional, cabe aqui citar um dado

sobre 0 mercado de trabalho formal. Segundo a pesquisa do IPEA:

Em 2015, havia quase 3 milhdes de pessoas com vinculos de empregos formais em
OSCs. Este total equivalia, em dezembro de 2015, a 3% da popula¢do ocupada do

pais, 9% do total de pessoas empregadas no setor privado com carteira assinada.

2 |BGE, 2020, p. 35.
24 1BGE, 2020, p. 30-32.
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Comparativamente, mais de 30% do que empregava o setor da agricultura, 26% do
total empregado na indUstria e 26% do total de pessoas empregadas formalmente no
setor publico (LOPEZ, 2018, p. 23).
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2 COMUNICACAO, DESIGN E ORGANIZACOES: NOTAS TEORICAS,
ANALISES E EXEMPLOS PRATICOS

“As sociedades sempre foram influenciadas mais pela natureza da midia pela qual os

homens se comunicavam, que pelo contetdo da comunica¢do” (MCLUHAN, 1996).

A afirmacéo do renomado tedrico revela a importancia dos meios de comunicacdo em
nossas vidas e como somos sugestionados pela forma com a qual as informacgdes chegam até
noés. O design de comunicacdo visual, como uma atividade capaz de fazer uso de suportes
fisicos e digitais para alterar o significado das coisas, é parte do vasto universo comunicacional
em que estamos inseridos enquanto individuos, coletivos, organizacdes e sociedade.

As organizacgdes (como escola, familia, empresas, Estado, associagdes, entre outras),
por sua vez, perpassam diversas etapas da vida de uma pessoa, do nascimento a morte, e
lancam méao de suas estratégias de comunicacdo para nos ludibriar, convencer, reprimir,
fidelizar, emocionar e ensinar. As OSCs enquanto organizacGes, enxergam, ou poderiam
enxergar, na comunicacdo organizacional um meio para consolidar sua imagem, engajar
publicos, garantir representatividade perante o Estado e corresponder as expectativas dos
financiadores. Além disso, podem usar o poder da comunicacdo para criar campanhas sociais
de cunho educativo e ativista, em beneficio do coletivo e do meio ambiente.

Dentro desse contexto, o capitulo a seguir apresenta notas teodricas, exemplos praticos
e analises sobre conceitos e aplicacdes do design de comunicagdo visual e da comunicagdo
organizacional no universo das OSCs, tpicos essenciais para a conclusdo da investigacdo

conduzida até aqui.

2.1  Design de comunicagéo visual

Para situar a leitora e o leitor sobre o campo de pesquisa do presente estudo e para
compreender o que se entende por design de comunicacéo visual, suas aplicacdes, seu papel e
possiveis desdobramentos na comunicacéo das OSCs, € preciso estabelecer uma base teorica,

mesmo que breve, para alguns conceitos elementares.
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A comecar pela definicdo conceitual de comunicacédo, Castells (2009, p. 54) anuncia
ser “o compartilhamento de significado por meio da troca de informagdes”, no qual a
compreenséo do significado depende do contexto das relagdes sociais em que se processam a
informacdo e a comunicacdo. Assim, ao ampliar esse contexto, 0 processo de comunicagao €
definido pela tecnologia da comunicacao, pelas caracteristicas dos emissores e receptores da
informacdo, por seus caddigos culturais de referéncia e pelo escopo do processo de
comunicagdo. Ou seja, 0 processo de comunicacao € muito mais amplo do que simplesmente
a troca de informacdo entre emissor, que emite a mensagem, e receptor, que recebe a
mensagem.

Castells (2009) considera que ha dois tipos de comunicacao, a interpessoal e a social.
Na comunicacao interpessoal tanto 0s emissores quanto os destinatarios da informacao sao
sujeitos da comunicacdo. J& na modalidade social, o conteido da comunicacdo é difundido em
larga escala para a sociedade em geral. Esse modelo costuma ser chamado de comunicacao de
massa. Assim, a comunicacdo interpessoal € interativa, pois a mensagem e enviada e recebida
em loops, e a comunicagdo de massa costuma ser predominantemente unidirecional, como é
0 caso dos livros, do réadio, da televisdo e do cinema, onde o fluxo do contetido € de um para
muitos. No entanto, com a difusdo da internet, com a globalizacdo dos mercados e com o
surgimento de novas tecnologias de acesso a informacdo, “surgiu uma nova forma de
comunicacgdo interativa, caracterizada pela capacidade de enviar mensagens de muitos para
muitos” (CASTELLS, 2009, p. 54, traducdo nossa) em tempo real ou programado. Nasce
entdo a autocomunicacdo de massa. O autor pontua que esse modelo de comunicacgéo traz
autonomia na emissdo das mensagens, na selecdo dos receptores, na organizacdo de redes
sociais proprias e na conexao de um hipertexto cognitivo e formativo onde estdo todas as
informacdes digitalizadas. Para Castells (2009), com essas transformacgdes, houve uma
verdadeira revolugdo na comunicacdo em escala global. Mas nem por isso as trés formas de
comunicacgéo (interpessoal, social e autocomunicacdo de massa) deixaram de coexistir, de
interagir e de se complementar.

Independente do grau da mudanca dos processos de comunicacdo, o fato é que ela
continua sendo para a humanidade, desde os tempos primitivos, “um elemento basico de
sobrevivéncia e satisfagdo das necessidades” (RUDIGER, 2011, p. 7). Nesses termos inclui-
se também a comunicacao visual.

Para Munari (1997, p. 8), comunicagdo visual & um tema muito vasto que abrange

desenho, artes plasticas, fotografia e cinema, com imagens abstratas e reais. Compreende todas
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as formas de expressdes graficas, desde os limites de legibilidade de uma palavra até os meios

que facilitam a leitura de um texto.

Praticamente tudo o que os nossos olhos veem é comunicacao visual; uma nuvem,
uma flor, um desenho técnico, um sapato, um cartaz, uma libélula, um telegrama
(excluindo o contetido), uma bandeira. Imagens que, como todas as outras, tém um
valor diferente segundo o contexto em que estdo inseridas, dando informacges
diferentes (MUNARI, 1997, p. 65).

Assim como Castells (2009), mas com foco no aspecto visual, Munari (1997) também
leva em consideracdo que o contexto influencia o significado e as préticas de comunicac&o.
Em uma anélise teorica, o autor sugere ser possivel fazer pelo menos duas distin¢des de tipos
de comunicacéo visual, podendo ser casual ou intencional. O tipo casual é a nuvem no céu, a
libélula, a macha de 6leo no chéo, enquanto a comunicacdo intencional séo os sinais de fumaca
emitidos por um ser humano, uma pintura rupestre um sinal de curtir em uma publica¢do nas
redes sociais. Aprofundando a andlise tedrica, a comunicacao visual intencional também pode
ser vista por dois prismas: o da informacdo pratica e o da informacdo estética. Como
informacao pratica, pode-se considerar uma fotografia, um desenho técnico, um esbogo, uma
placa de sinalizagdo. Como estética, entende-se as relaces formais entre linhas, planos, cores,
volumes, incluindo o aspecto temporal, no caso de videos ou performances ao vivo. Ambas as
partes da comunicacdo visual propostas por Munari (1997) fazem parte do universo do design
enguanto pratica comunicativa.

Nesse sentido € necessario orquestrar mensagens visuais para que a comunicagdo
visual ocorra. Para Munari (1997), tais mensagens podem ser segmentadas em duas partes:
informagdo propriamente dita e o suporte visual da mesma. O suporte visual é o conjunto de
elementos que torna visivel a mensagem, como cores, texturas, formas, estrutura, movimento
e modulo. Ja as mensagens propriamente ditas, sdo as informagdes, simbolismos e ideologias
que se pretende transmitir.

No entanto, a transmissdo de mensagens pode ser vista de formas distintas. Ao
discorrer sobre os estudos de mediacao na area em comunicacdo, Cabral (1994, p. 69) explica
que ideia central desse tipo de investigacéo era ir até os receptores das mensagens para avaliar
seus efeitos. Com isso, identificou-se que a interpretacdo das mensagens € constituida a partir
de uma séria de referéncias e relacdes pessoais e sociais que influenciam a informacéo

recebida, formando opinides e ideias de uma maneira bastante complexa.



41

A partir dai, o fendbmeno da comunicacdo pode ser visto por uma outra relacdo que
ndo a da ja conhecida cadeia emissor-mensagem-receptor. Na medida em que se
considera que o publico que recebe os produtos comunicacionais produz outras
significacfes que ndo aquelas pretendidas pelos produtores, passamos a falar em
reapropriacdo das mensagens, onde os resultados de seus efeitos passam a ser
produzidos junto ao publico (CABRAL, 1994, p. 69).

De qualquer maneira, 0os conceitos aplicados em comunicacao visual, estdo alinhados
com a capacidade do design de manipular suportes visuais diversos para influenciar na
maneira como sdo transmitidas as mensagens e, consequentemente, apropriadas pelo publico.

Em uma perspectiva conceitual mais abrangente em relacdo ao termo design, o
historiador John Heskett (2008), considera que “o design, em sua esséncia, pode ser definido
como a capacidade humana de dar forma ao ambiente em que vivemos... para atender as
nossas necessidades e dar sentido a vida” (HESKETT, 2008, p. 13). Essa definigdo ressalta a
capacidade da atividade em alterar os significados e 0 uso das coisas em vistas de promover
um resultado previamente esperado, ndo aleatorio, para sanar nossas necessidades humanas.
Para Heskett (2008), um produto de design, acima de tudo, é determinado por decisGes e
escolhas feitas por pessoas, o que implica em procurar opc¢des para alcancar 0s objetivos do
projeto, respeitando os propodsitos estabelecidos e de encontro aos publicos beneficiados. Tais
caracteristicas, apesar de estarem mais associadas ao design para criacdo de aparatos fisicos,
que é o enfoque de Heskett (2008), vdo ao encontro do modelo de comunicagdo visual
intencional proposto por Munari (1997).

O professor e pesquisador Richard Buchanan (2001), também oferece uma definicéo,
no entanto, deixa claro a aplica¢ao do design em nivel individual e coletivo: “design ¢ o poder
humano de conceber, planejar e fazer produtos que sirvam ao ser humano na realizagdo de
seus propoésitos individuais e coletivos” (BUCHANAN, 2001, p. 9, tradugdo nossa). Esse
“poder humano”, indicado por Buchanan (2001) é aplicado como atividade profissional na
indUstria, nos pequenos e medios empreendimentos e na prestacdo de servigos publicos ou
privados.

Por esse caminho, Forty (2007) considera o design atrelado a dois significados
indissociaveis. O primeiro se refere a aparéncia das coisas (0 design de uma cadeira) e 0
segundo faz aluséo a preparacdo de instrucfes para a producdo de bens manufaturados (os
projetos de design). Assim, ao longo da historia, a forma (aparéncia) e a intencdo (projeto)

proporcionam ao design a capacidade de alterar a percepcao e 0 comportamento humano.
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Longe de ser uma atividade artistica neutra e inofensiva, o design, por sua propria
natureza, provoca efeitos muito mais duradouros do que os produtos efémeros da
midia porque pode dar formas tangiveis e permanentes as ideias sobre quem somos e

como devemos nos comportar (FORTY, 2007, p. 12).

A definicdo acima estd situada mais no campo de estudo do design voltado para
mobiliario residencial, tema principal do livro de referéncia em questdo. Mesmo assim, a
caracteristica do design de dar forma as ideias e torna-las palpaveis, se aplica perfeitamente a
aplicacdo do design com énfase na comunicacao visual.

Ainda como atividade profissional, para Cardoso (2008a, p. 2), o design grafico
moderno (logo adiante a questdo terminoldgica sera abordada) “tem sua origem distante nas
oficinas tipogréaficas que concentraram a producéo de livros na Europa entre os séculos XV e
XIX”. Nessa €época as etapas de producdo envolviam altissimo grau de acabamento manual e
dependiam de técnicas e habilidades muito distintas, impossiveis de serem reunidas em uma
Unica pessoa, logo, o trabalho era exercido por um grupo de artesdos. Por isso, apenas ao longo
do século XIX, com a mecanizacdo gradativa das atividades de producdo de impressos, a
figura do profissional do designer gréfico veio surgir.

Por design gréfico, pode-se compreender uma &rea do conhecimento, uma pratica
profissional e uma disciplina especifica do design, como sugere o saudoso professor André
Villas-Boas (2007).

Design gréfico € a atividade profissional e a consequente area de conhecimento cujo
objeto € a elaboracdo de projetos para reprodugdo por meio grafico de pecas
expressamente comunicativas. Essas pegas — cartazes, paginas de revistas, capas de
livros, produtos fonograficos, folhetos etc. — tem como suporte geralmente o papel e

como processo de producdo a impressdo. (VILLAS-BOAS 2007, p. 30).

N&o obstante, ao longo do século XX, com o surgimento de suportes visuais variados
(cinema, fotografia, computador pessoal) o design grafico ampliou sua aplicacdo para além
dos meios impressos e passou a integrar o universo digital. Somado a globalizacdo de
mercados e ao incrivel aumento de acesso a mensagens visuais nas uUltimas décadas, a

percepcao da esséncia dessa atividade foi alterada, conforme aponta Buchanan (2001).

O design grafico surgiu de uma preocupacgdo com simbolos visuais, a comunicagéo de
informacdes em palavras e imagens. Que o0 nome dessa profissdo ou area de estudo

tenha mudado ao longo dos anos s6 serve para enfatizar o foco: evoluiu de design
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grafico, para comunicacdo visual, para design de comunicacdo. Denominada
inicialmente pelo meio de impressao ou representacdo grafica, a introducéo de novas
midias e ferramentas, como fotografia, cinema, televisdo, som, movimento e
expressdo digital, aos poucos nos ajudou a reconhecer que a comunicagao é a esséncia
desse ramo da atividade do design, independente do meio em que a comunicagao é
apresentada. (BUCHANAN, 2001, p. 10, tradug&o nossa).

Ainda sobre a evolugéo do termo design gréfico, Frascara (2000b) tece criticas e sugere

uma denominag@o mais adequada para a atividade.

E preciso reconhecer que o titulo «designer gréafico» contribuiu para a imprecisao que
sofre a compreensdo da profissdo. Apesar de ser melhor que «artista grafico» e muito
mais apropriado que «artista», o titulo ainda d& uma énfase excessiva ao grafico-fisico
e negligéncia o aspecto mais essencial da profissdo, que néo é criar formas, mas criar
comunicagdes. E por isso que embora o termo «designer grafico» seja 0 nome mais
aceito para a profissdo, o titulo mais apropriado e descritivo é «designer de
comunicagdo visual», pois neste caso estdo presentes os trés elementos necessarios
para definir uma atividade: um método: design; um objetivo: comunicacdo; e um
campo: o visual®®, (FRASCARA, 2000b, p. 21, tradugio nossa).

Sob essa 6Gtica e ao encontro da énfase dada a comunicacdo, Frascara (2000a, p. 2)
propde o design como “uma disciplina dedicada a producdo de comunicacdes visuais que
visam afetar o conhecimento, as atitudes e o comportamento das pessoas”.

Ao dissertar sobre as possibilidades de aplicacdo do design de comunicacdo visual,
Frascara (2000b) aponta quatro areas fundamentais de atuacdo cujos limites se sobrepdem
parcialmente na atividade profissional, sdo elas: design para informagdo, design para
persuasdo, design para educacdo e design para administracdo. Cada uma delas requer
conhecimentos e habilidades especificas e todas estdo relacionadas entre si.

O design para informagéo requer habilidade para processar, organizar e apresentar
informacdes de maneira verbal e ndo verbal. Exige atencéo a respeito de legibilidade e eficicia
da comunicacdo de imagens, assim como sobre a relacdo entre forma e contetdo textual. O
objetivo é basicamente transmitir informacdes de forma clara e compreensivel para o publico

destinado. O jornal O Cidadao, do CEASM, (ver na proxima se¢do) € um exemplo de

25 Um produto de comunicacdo, por vezes esta associado ao tato e ao olfato, como em embalagens, ambientes
ou até mesmo produtos digitais interativos, por exemplo. Dessa forma seria possivel ampliar de alguma
maneira 0 campo restritamente visual.
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aplicacdo do design para informacao. Resultados de pesquisas, relatorios de organizacdes e
publicacbes em redes sociais de carater jornalistico sdo outros exemplos possiveis.

O design para persuasdo € voltado para influenciar no comportamento das pessoas e
envolve &reas como a publicidade, propaganda politica e campanhas de mobilizacdo social,
como as campanhas promovidas pela #ElasNoPoder, como #VemVoteEmMulheres, ou pelo
Nossas, como Cadé meu absorvente (ambas serdo comentadas no capitulo seguinte). Para
Frascara (2000b), nesta area o designer atua como um intérprete visual dos contetdos de
acordo com o direcionamento da campanha, com fins comerciais ou ndo. O autor inclui na
categoria de persuasdo os sistemas de identidade visual?® institucional, nos quais é necessario
refletir valores organizacionais e posicionamento politico e ideoldgico.

J& o design para educacao exige do design, além de informar e persuadir, estimular no
publico um pensamento, uma reflexdo e um aprendizado, e ndo apenas influenciar em uma
decisdo pontual. Exemplos concretos sdo as cartilhas disponibilizadas para download nos sites
das organizacdes Reporter Brasil e Criola, exemplificados na se¢do seguinte. Em suma, 0
objetivo da mensagem persuasiva € direcionar, enquanto a mensagem educativa é contribuir
para o desenvolvimento pessoal ou coletivo.

Por fim, o design para administracdo implica em contribuir para a hierarquizacdo de
mensagens dentro de determinados sistemas. O design atende a elaboracdo de estruturas
visuais destinadas a garantir ordem e pertinéncia as mensagens. Nesse sentido, esta area de
atuacdo esta relacionada a necessidade de transmitir diferentes informacdes para publicos
variados em um mesmo elemento, como ingressos, bilhetes de transporte, recibos de compras,
organogramas e formularios para assinatura de campanhas sociais, como 0s presentes na
plataforma Bonde, do Nossas (sera detalhado no proximo capitulo).

As quatro areas de atuacao propostas por Frascara (2000a), acima de tudo, configuram
uma abordagem tedrica a fim de alcancar uma compreensdo acerca das possibilidades de
aplicacdo do design de comunicagdo visual e se mostram perfeitamente aplicaveis ao universo
das OSCs. Na pratica, essas areas se sobrepdem, o que torna a missdo de analisa-las em
separado quase impossivel. Poréem, independentemente da area de atuacdo, ha um ponto em
comum a todas: a centralidade das pessoas no processo de design. Para Frascara (2000a) o
objetivo final do design de comunicacdo visual é converter a realidade existente em uma

realidade desejada por meio da mensagem visual.

26 "Conjunto sistematizado de elementos graficos que identificam visualmente uma empresa, uma instituicéo,
um produto ou um evento, personalizando-os, tais como um logotipo, um simbolo grafico, uma tipografia, um
conjunto de cores (VOLLMER, p. 59)"
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Nessa definicdo, as pessoas assumem um papel central, e as decisbes visuais
envolvidas na construcdo das mensagens ndo vém mais de supostos principios
estéticos universais ou caprichos pessoais do designer, mas situam-se em um campo
criado entre a realidade atual das pessoas e a realidade a qual se deseja chegar apds as

pessoas enfrentarem as mensagens (FRASCARA, 20002, tradugdo nossa).

Essa alteracdo na realidade subentende uma mudanga de comportamento ou de
percepcdo das pessoas que recebem a mensagem visual sobre o tema ou produto abordado no
projeto de design. No sentido de estimular a imaginagédo das pessoas e incitar determinadas
acOes e comportamentos, a designer e pesquisadora Ellen Lupton (2019) acrescenta outra
camada de andlise e explora as conexdes entre narrativas e design a partir da comunicagao

visual. Segundo a autora:

O design usa forma, cor, materiais, linguagem e diferentes sistemas de pensamento
para transformar o significado de qualquer coisa, de sinais de transito a aplicativos da
web, de frascos de xampu a abrigos de emergéncia. O design incorpora valores e
ilustra ideias. Encanta, surpreende e incita & agdo. Seja criando um produto interativo
ou uma publicagdo rica em dados, os designers convidam as pessoas a entrar em uma
cena e explorar o que esta 14 - tocar, passear, mover e agir (LUPTON, 2019, p. 11,

traducgdo nossa).

Lupton (2019) defende que as histdrias viajam de uma pessoa para outra e de um lugar
para outro. Uma boa escrita comunica, sem divida, mais do que informacdo. Contadores de
historias eficazes transmitem emoces, sentimentos e personalidade. Eles ddo vida aos
personagens e cenarios. As emocGes sdo mais do que apenas sentimentos internos. Sao
respostas ativas e corporais a pessoas, lugares e eventos que encontramos ao nosso redor no
mundo. O design como narrativa também tem o mesmo potencial de uma histéria, joga com
nossos sentimentos, Nossos humores e nossas associacoes. Interfere nas relacGes entre pessoas,
marcas, organizagdes e produtos. O sucesso de um produto ndo estd apenas em sua utilidade
béasica, mas também no significado que ele assume na vida dos usuarios.

O design orientado a suscitar emogdes requer pensar em como 0s USuarios antecipardo
uma experiéncia e como eles se lembrardo dela depois. Os designers apelam para as emocdes
das pessoas para provocar, entre outros, sentimentos de prazer, desejo, surpresa e confiancga.
No sentido de trabalhar esse estagio emocional, Lupton (2009) sugere a aplicacdo de algumas
ferramentas e praticas ao longo do processo de design, como viagem emocional, arquétipos,

economia da experiéncia, psicologia das cores, emoticons e cocriacao.
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A cocriacdo abrange varios modos de participacdo. Os usuarios podem descrever suas
préprias situacdes, analisar um problema ou propor novas solugdes. Dissecar
experiéncias anteriores e crencas atuais encoraja 0s usuarios a imaginar o futuro
(LUPTON, 2019, p. 86, traducdo nossa).

As atividades de cocriagdo védo desde a avaliagdo de solucGes existentes até a geracao
de novas ideias. Por meio da cocriacao, os designers colaboram com os usuarios para entender
0 contexto de um projeto e aprender como implementar novas solu¢es. Quando 0s usuarios
assumem um papel ativo no processo de design, eles se tornam especialistas no assunto.
Designers devem trabalhar como parceiros e de igual para igual com os usuérios, fornecendo
ferramentas que estimulem a criatividade e a imaginacdo a gerar novos conhecimentos. A
cocriacdo ajuda os designers a desenvolver empatia com 0s usuarios e criar solugdes que
melhoram suas vidas, segundo Lupton (2019).

“A capacidade de identificar e compartilhar os estados mentais dos outros é chamada
de empatia” (LUPTON, 2019, p. 84). A empatia permite que as pessoas trabalhem juntas e
construam parcerias para beneficio matuo. E um elemento essencial para a civilizacdo humana
e compde a espinha dorsal do design focado no usuario. Um romance ou um filme criam
empatia ao transportar leitores ou espectadores para dentro da mente de outra pessoa, fazendo
com que o publico veja a vida através dos olhos de, por exemplo, uma herdeira, 6rfa ou
refugiada. Os designers geralmente precisam criar conteldo e servigcos para pessoas que nao
se parecem com eles. Eles podem desenvolver empatia por meio de dramatizacées, entrevistas
e observacéo.

Ao que parece, as consideracfes de Lupton (2019) acerca do design como narrativa,
em consonancia com o pensamento de Frascara (2000a, 2000b), fazem sentido no ambiente
das OSCs. Campanhas e projetos dessas organizagdes muitas vezes precisam emocionar o
publico e criar estimulos para uma acdo, como doagdes, assinatura de manifestos ou abaixo
assinados, realizacdo de trabalhos voluntarios, compartilhamento de conteddos nas redes
sociais ou participacdo em eventos e cursos. Um outro aspecto que chama atencdo séo as
praticas de cocriacdo, com a possibilidade de incluir a participacdo das pessoas que trabalham
nas OSCs, assim como de seus publicos beneficiados, nos processos de design. Afinal, esses
atores sdo especialistas nas causas, nas lutas, nos codigos e nos simbolismos das areas nas
quais atuam e se engajam.

Ainda sobre cocriagdo, Sanders e Stappers (2008) consideram o termo um tanto quanto

amplo, sinbnimo de qualquer ato de criatividade coletiva, ou seja, compartilhado por duas ou
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mais pessoas. Ja por codesign, os autores entendem que o termo significa a criatividade
coletiva aplicada em um processo de design. Assim, codesign seria uma instancia especifica
de cocriacéo e refere-se as atividades de designers e de pessoas ndo capacitadas®’ em design
trabalhando juntas em um processo de design. Isso inclui as etapas iniciais de definicdo do
problema, estabelecimento de critérios, geracdo de ideias e conceitos. A figura a seguir
demonstra uma representacdo simplificada do processo de design, no qual o emaranhado

inicial representa as etapas de exploragéo e busca de solucdes.

Figura 2 — Processo de design

Fonte: Sanders e Stappers (2008).

Nas etapas iniciais do processo, chamadas pelos autores de fuzzy front end, as
atividades sdo direcionadas para informar e inspirar a exploracdo de questdes abertas, tais
como ‘como podemos melhorar a qualidade de vida das pessoas que vivem com uma doenca
cronica? ‘, ou ‘qual € a proxima grande coisa no tempo de lazer da familia?’ Nesse momento
do projeto muitas vezes ndo se sabe se a entrega do final do design serd um aparato fisico, um
servico, uma interface, um sistema de identidade visual. O objetivo das exploragdes iniciais é
determinar o que deve ser projetado e, as vezes, 0 que ndo deve ser projetado. O fuzzy front
end € seguido pelo processo em que as ideias resultantes para produto, servigo, interface, etc.,
sdo desenvolvidas primeiro em conceitos e depois em prototipos que sao refinados com base
no feedback de futuros usuérios.

Segundo Sanders e Stappers (2008), a préatica coletiva em design ndo € novidade e
existe ha quase 50 anos, sob o nome de design participativo (esta era a terminologia usada
anteriormente a cocriagao/codesign). Em 1972, Nigel Cross editou um livro composto por

27 Refiro-me a pessoas que ndo possuem qualquer conhecimento técnico, tedrico ou pratico sobre design.
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artigos que foram apresentados em uma conferéncia chamada Design Participation, realizada
pela Design Research Society em Manchester, Inglaterra, em setembro de 1971. Os artigos
vieram de colaboradores que na época ensinavam e praticavam nas areas de economia, design,
arquitetura, planejamento, ciéncia da construcdo, pesquisa em design e engenharia mecéanica.

No Prefacio ao Design Participation, Cross (1972) escreveu:

[...] designers profissionais em todos os campos falharam em sua responsabilidade de
prever e projetar os efeitos adversos de seus projetos. Esses efeitos colaterais
prejudiciais ndo podem mais ser tolerados e considerados inevitaveis se quisermos
sobreviver no futuro... certamente ha necessidade de novas abordagens para o design
se quisermos deter os problemas crescentes do mundo feito pelo homem e a
participagdo do cidaddo na tomada de decisGes poderia fornecer uma reorientago
necessaria. Dai este tema da conferéncia de “participacdo do usudrio no design”

(CROSS, 1972. p. 11, traducéo nossa).

Nos comentarios finais da mesma publicacdo, Robert Jungk, defendeu:

[...] poderiamos falar ndo (apenas) sobre participagdo no momento da decisdo, mas
sobre participagdo no momento da geracdo da ideia [...] podemos comecar a
preparacdo para esta mudanga radical. Como visionario, ndo acho que essa mudanga
ocorrerd antes do final do século. Teremos que sofrer primeiro com a falta de previséo
de nossos pais e antepassados. Depois disso, algo radicalmente diferente pode vir, mas

ndo por si s8: tem que ser preparado (CROSS, 1972. p. 122, tradu¢do nossa).

Para os autores, a aplicacdo de praticas de design participativo — tanto no momento da
geracdo da ideia quanto ao longo do processo de design em momentos estratégicos de decisao
— € a chave para resolucdo de problemas de grande escala, mudara o design e poderd mudar o
mundo. Sanders e Steppers (2008) ainda sinalizam que a cocria¢do praticada no inicio do
processo de design pode ter um impacto com consequéncias positivas e de longo alcance. N&o
€ mais uma questdo de simplesmente projetar produtos para usuarios, mas projetar para as
experiéncias futuras de pessoas, comunidades e culturas que agora estdo conectadas e
informadas de maneiras inimaginaveis ha vinte anos.

Os processos participativos tambem sdo o cerne de metodologias de trabalho, a
exemplo do desgin thinking. Como solugdo para “reverter nossa fatidica trajetoria” enquanto
humanidade, no que diz respeito & degradagdo do meio ambiente, questdes climaticas,
consumismo desenfreado e industrializagdo da agricultura, Tim Brown (2010) incita a
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necessidade de uma nova abordagem para encarar antigos problemas. Sob a bandeira da

inovac&o?®, o autor preconiza o design thinking como uma abordagem:

Poderosa, eficaz e amplamente acessivel, que possa ser integrada a todos os aspectos
dos negocios e da sociedade e que individuos e equipes possam utilizar para gerar
ideias inovadoras que sejam implementadas e que, portanto, fagam a diferenca
(BROWN, 2010, p. 3).

Um dos pilares da metodologia € o foco total nas pessoas. Apenas por meio do trabalho
de campo, de observacdo, empatia e insights sobre o comportamento humano é possivel
conhecer as necessidades latentes das pessoas. Para o autor, aléem da abordagem comercial da
metodologia, melhorar a vida das pessoas desprivilegiadas socialmente € um grande estimulo
para a pratica do design thinking. “As questdes sociais sdo, por defini¢do, centradas no ser
humano” (BROWN, 2010, p. 201).

A metodologia de Brown (2010) tem aplicacfes também no setor publico. Em 2019,
em continuidade a uma pesquisa?® iniciada ha alguns anos antes, o IPEA publicou Inovacéo e
politicas publicas: superando o mito da ideia (CAVALCANTE, 2019). Trata-se da
organizacao de uma coletanea de projetos que visam a construcao de conhecimento empirico
sobre a cultura e a capacidade de inovacdo no setor publico. Para tanto, retne trabalhos que
apresentam inovacdes com foco na implementacdo de abordagens e métodos que
instrumentalizam e auxiliam processos de mudancas em praticas e servigos publicos. Na
publicacdo, o design thinking é um dos principais modelos mentais aplicados tanto para o
aprofundamento da compreenséo de problemas, quanto para a construcao de solucdes para as
questdes apresentadas, como atendimento em hospitais publico; transformacdo digital de
servicos publico; gamificacdo para aprendizagem de direitos e beneficios sociais; entre outros.

A utilizacdo do design thinking como metodologia de inovacgao abre espago para um
vasto terreno de possibilidades de melhorias sociais, dignas de estudo, pesquisa e analise. No
entanto, apesar da variada gama de alternativas, a conducdo deste modesto trabalho vai seguir

seu rumo: a aplicacdo do design de comunicagéo visual no universo organizacional das OSCs.

28 Sobre inovacdo entende-se como uma atividade complexa que esta inserida em um processo ou ser relacionada
com a descoberta, desenvolvimento, experimentacdo e adocdo de novos produtos e/ou processos produtivos.

29 Trata-se da publicagdo Inovacédo no Setor Publico: teoria, tendéncias e casos no Brasil, de 2017. Disponivel em:
https://bit.ly/3xfcBVK. Acesso em: 17 maio 2022.
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2.2  Comunicacéo organizacional

Nascemos em organizagdes, somos educados por organizacdes e quase todos nos
passamos a vida a trabalhar para organizac@es. Passamos muitas de nossas horas de
lazer a pagar, a jogar e a rezar em organizagdes. Quase todos nés morreremos numa
organizacéo, e quando chega o momento do funeral, a maior de todas as organizagdes
- 0 Estado — precisa dar uma licenca especial (ETZIONE, 1972, p. 7).

As organizagdes existem desde o inicio da humanidade e conforme as sociedades se
tornam mais complexas, mais se valerdo das mesmas (KUNSCH, 2003). Ao longo do tempo
as organizacOes se diversificaram e passaram a ocupar cada vez mais espaco na vida dos
individuos, a fim de atender as mais variadas necessidades sociais, pessoais e mercadologicas.

Quase todos os servigos e produtos consumidos por nés sao derivados de organizacoes,
a ndo ser aqueles produzidos por empreendedores individuais, artistas e trabalhadores
auténomos. Fora isso, a Igreja, o Estado, as empresas, escolas, hospitais, times de futebol,
associaces, dentre muitas, sdo organizacdes constantes em nosso cotidiano. Em linhas gerais,

Kunsch (2003) pondera que:

[...] as organizagdes constituem aglomerados humanos planejados conscientemente,
gue passam por um processo de mudancas, se constroem e reconstroem sem cessar e
visam obter determinados resultados. S&8o inGmeras as organizagBes, cada uma
perseguindo seus proprios objetivos, dotadas de caracteristicas préprias, com uma
estrutura interna que lhes possibilita alcancar os objetivos propostos, mas dependente,
como subsistema, de inGmeras interferéncias do ambiente geral, numa perspectiva
sistémica (KUNSCH, 2003, p. 27).

As organizagdes podem ser comparadas com organismos vivos e compreendidas como
um sistema aberto®® que mantém um fluxo mdtuo e continuo de entradas e saidas com o
ambiente, 0 que permite a elas acompanhar a mudanca dos cenérios e adaptarem-se as
mutacdes ambientais (MORGAN, 2002). Sob esse ponto de vista, seriam como
microssistemas de um sistema maior, a sociedade. E preciso enxergar as organizagbes em

relagdo ao ambiente externo ao qual fazem parte, incluindo aspectos sociais, econémicos,

30 “yUm sistema aberto ¢ aquele em que existe uma troca constante com o ambiente. Ciclos de estimulos,

transformagdo interna, respostas e novos estimulos sdo cruciais para a sustentagdo da vida e da forma do sistema”.
(MORGAN, 2002, p. 59).
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politicos, tecnoldgicos, ambientais e culturais. Essas variaveis afetam profundamente vida
organizacional.

Nesse cenério de influéncias muatuas, as organizagGes se comportam como entidades
interdependentes e, por isso, precisam se comunicar entre si. “O sistema organizacional se
viabiliza gracas ao sistema de comunicacdo nele existente, permitindo sua continua
realimentagdo e sobrevivéncia” (KUNSCH, 2003, p. 69). Para a autora, quando se fala em
comunica¢do nas organizagOes, deve-se considerar que o sistema comunicacional €
fundamental para o processamento das fungOes administrativas internas e do relacionamento
das organizacfes com 0 meio externo. Para autora, 0 conceito de comunicacdo organizacional
abarca todo o espectro de atividade comunicacionais e se aplica “a qualquer tipo organizacao
- publica, privada, sem fins lucrativos, OSCs®!, fundag@es etc., ndo se restringindo ao ambito
do que se denomina empresa” (KUNSCH, 2003, p. 150).

No que tange as organizacdes, segundo Kunsch (2003, p. 149) a comunicacgéo pode ser
segmentada em quatro distintas modalidades que juntas configuram a comunicacdo
organizacional, sdo elas: comunicacao institucional, mercadoldgica, interna e administrativa.
A sinergia entre essas modalidades é conhecida como comunicacdo integrada. Apesar do
grande interesse pelo tema, 0 escopo da presente pesquisa ndo entrara em detalhes a respeito
de todo o sistema de comunicacdo organizacional. Por outro lado, serd dado algum enfoque
na modalidade da comunicag&o institucional, pois a contribui¢cdo do design de comunicacao
visual nessa area pode ser imensa, como enfatiza Frascara (2000b) ao dissertar sobre as areas
de atuacdo do design de comunicacéo visual.

Para Torquato do Rego (1985 apud KUNSCH, 2003. p. 164), a comunicacao
institucional tem como objetivo “conquistar simpatia, credibilidade e confianga, realizando,
como meta finalista, a influéncia politico-social”®?, Essa modalidade de comunicacio é
responsavel pela constru¢do da identidade e da imagem organizacional, caracteriza uma
personalidade e tem como proposta basica a influéncia politico-social na sociedade na qual
esta a organizacdo esté inserida (KUNSCH, 2003, p. 164).

Entre uma lista de necessidades estratégicas para a comunicagdo organizacional,
Torquato do Rego (1986, p. 100) aponta dois fatores intimamente, mas ndo exclusivamente,
ligados ao design de comunicagdo visual. Um deles, € estabelecer uma identidade

(transparente e forte) para projecdo externa. Trata-se de agregar elementos para conferir uma

31 Tomei a liberdade de alterar o termo original ONG para OSC, a fim de manter a coesdo na escrita.

32 A citacdo de Torquato do Rego tem origem em documento impresso em mimedgrafo, com data de 1985.
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personalidade a organizacdo. Essa identidade seria formada por valores, principios, conceitos,
sistemas e técnicas. Para 0 autor, aimagem organizacional € o que passa para a opinido publica
e depende da identidade formada. A imagem é como uma sombra da identidade.

O outro fator citado por Torquato do Rego (1986) é a criacdo de uma linguagem
sistémica e uniforme para percorrer inimeros canais e meios de comunicacao a fim de
preservar a coesao da identidade organizacional. Essa unidade ndo é conferida apenas pela
linguagem visual, mas também pela linguagem verbal e textual e pela periodicidade e formato
das publicacGes veiculadas. De qualquer forma, a sistematizagdo é um fator importante para
consolidar a identidade de uma organizacao.

Sobre identidade, Gui Bonsiepe (2010, p. 64) entende que “sdo, em primeiro lugar,
construtos criados pela linguagem, porém nido menos mediante recursos visuais”. O autor
ainda complementa: “A identidade nao € tanto o que cada um tem, mas sim vive no imaginario
do outro. Identidades pertencem ao [ ’imaginaire. Elas sdo artefatos de comunicagao”.

A partir dos conceitos apresentados, € possivel destacar que a manipulacdo das
informacdes visuais da comunicagdo organizacional pode interferir na percepgdo que 0S
publicos tém a respeito da organizacao. No caso das OSCs, um sistema de identidade visual
estruturada pode refletir em imagens estratégicas para seus publicos, como uma imagem de
credibilidade para governos, de urgéncia para as pessoas beneficiadas, de ativismo para
colaboradores ou de eficiéncia para fomentar parcerias com organizagdes privadas.

Por outro lado, as organizagdes como fontes emissoras de informagdes para seus mais
diversos publicos, “ndo podem ter a ilusdo de que todos os seus atos comunicativos causam
os efeitos positivos desejados ou sdo automaticamente respondidos e aceitos da forma como
foram intencionados” (KUNSCH, 2003, p. 72). Para a autora, € preciso ter uma visao holistica
da comunicagéo organizacional, levando em conta os aspectos relacionais, 0s contextos, 0s
condicionamentos externos e internos. Portanto, além da sistematizacéo, o planejamento das
acOes de comunicacao também € essencial.

O planejamento estratégico da comunicagdo resulta em um plano de comunicagio®,
um documento que anuncia diretrizes, orientacOes e estratégias para a pratica da comunicacgéo
integrada nas organizacgdes. Kunsch (2003, p. 272) enumera algumas fases consideradas
primordiais para a elaboragdo de um plano estratégico da comunicac¢do organizacional, sdo
elas: i) definicdo da misséo, visao e valores da comunicagao; ii) estabelecimento de filosofias

e politicas de comunicacdo; iii) determinacdo de objetivos e metas de comunicacao; iv) esbogo

33 Considera-se plano de comunicagdo um documento escrito do resultado de todo o processo do ato de planejar.
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das estratégias gerais; e v) montagem de or¢camento geral. Feito isso, é preciso implementar o
plano, o que inclui sua divulgacdo, implementacdo em si, controle das acdes e avaliacdo dos
resultados. Mais uma vez, o intuito aqui ndo é adentrar em minucias do planejamento em
questdo, mas apenas anunciar 0s pontos principais de sua composi¢do. Sobre o planejamento
estratégico de comunicacao, vale ressaltar a posi¢do da autora ao considerar que o mesmo “é
aplicavel em qualquer tipo de organizacdo (pequena, média ou grande, publica, privada, de
classe, etc.)” (KUNSCH, 2003, p. 276).

Contudo, a comunica¢do organizacional também pode ser analisada sob uma
perspectiva setorial, como expressdo de um setor da sociedade. Sob essa ética, Cabral (1996)
questiona o funcionamento e a efetividade da comunicacdo das ONGs (mais uma vez, sera
adotado o termo ONG nos préximos paragrafos em funcao da referéncia histérica, como ja
mencionado antes). O professor salienta que a evolugdo da comunicagdo nas ONGs foi
marcada pelo enfraquecimento da producdo de meios alternativos de comunicacdo em favor
de uma tentativa de adequar-se ao modelo de comunicacdo de massa vigente na época. Essa
postura teria contribuido para uma visao distorcida da imagem dessas organizacdes perante a
populacdo. Um exemplo foi o caso da chacina da Candeléria, no qual uma reportagem do
Jornal do Brasil** em decorréncia dos assassinatos, coloca em questdo a legitimidade do
trabalho das ONGs sugerindo que as organizacfes tém interesse em manter as criangas na rua
para arrecadarem mais financiamentos. Na edic¢do do jornal em questéo, o foco do problema
foi desviado e a pauta sobre as questdes sociais que dao origem aos problemas da populacéo

de rua ndo foi abordada nas reportagens.

Ao ndo perceberem a comunicacdo como um fim, para eficiéncia dos projetos que
desenvolvem, as ONGs contribuem para que a populacéo tenha uma visao distorcida
dos trabalhos que fazem. Torna-se necessario, portanto, ndo sé discutir esse tema nos
féruns especificos do setor, mas investir numa acdo que torne as pessoas mais
esclarecidas a respeito do papel politico que tais entidades cumprem na sociedade,
que é bastante diferente de enfatizar uma determinada ONG em especial (CABRAL,
1996, p. 87).

3 Trata-se da reportagem Indistrias do menor, do Jornal do Brasil, em 1 ago. 1993, p. 27. Disponivel em:
http://memoria.bn.br/DocReader/030015_11/118324. Acesso em:7 maio 2022.
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Figura 3 — Retrospectiva de cartazes dos encontros Intereclesiais de CEBs.
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Fonte: O primeiro cartaz, no topo a esquerda, é do 1° encontro de CEBS, em 1975. O Gltimo cartaz, na base a
direita, é do 15° encontro, de 2022. Disponivel em: https://www.cnbb.org.br/ Acesso em 14 jun. 2022.

O autor descreve, em um primeiro momento, na década de 1970, que a forma de fazer
e pensar comunicacao nas organizaces civis tinha influéncia dos movimentos sociais e da ala
progressista da Igreja Catdlica, nos quais se praticava uma comunica¢do comunitaria e
alternativa®® aos meios dominantes. Os CEBs, Comunidades Eclesiais de Base, enfatizavam a
comunicacao interpessoal e formavam uma rede prépria, tecida por produtos majoritariamente
impressos, como boletins diocesanos, folhetos, literatura de cordel e cadernos de formagéo
(CABRAL, 1996, p. 66). Os movimentos sociais, por sua vez, contrarios a alienagdo dos meios
de comunicacdo de massa, incentivaram a formacdo de uma consciéncia critica por meio do
encorajamento a participacdo popular na mobilizacdo social. Por este viés contra-

% Segundo Moraes (2007), meios de comunicagio alternativos se associam a linhas editoriais contra-
hegemoénicas, a praticas colaborativas na geracdo da informacdo e a uma permanente articulagdo com
movimentos sociais, sem a tentacdo de atrela-los politica ou partidariamente.
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hegemonico®®, se empenharam na produgdo de experiéncias alternativas de comunicag&o,
como discursos, assembleias, passeatas em conjunto com os produtos impressos de baixo
custo. No entanto, os meios alternativos ndo se traduziram em uma possibilidade real de
comunicagdo das organizacGes com a populagdo, pois se fecharam na articulacdo do préprio
espaco, desconsiderando quem estivesse de fora do circuito das ONGs. Dessa forma, a
comunicacdo das organizacdes ndo se propagava além do seu préprio circulo e a construgédo
da imagem das ONGs para a populacéo ficou a cargo da grande midia.

Segundo Cabral (1996), uma das caracteristicas dos meios alternativos era a
valorizacdo da palavra em detrimento da imagem. Em uma perspectiva da retérica do
convencimento, a palavra tornaria palpavel a populacdo questdes e formas possiveis de
organizacao e reivindicacdo tipicas dos movimentos sociais.

A partir da década de 1980, em um segundo momento, observa-se uma abertura radical
para a utilizacdo da midia de massa com objetivo de alcancar 0 maior numero possivel de
pessoas nao integradas as ONGs. As organizacgdes se desagregaram dos movimentos sociais
em busca de sua propria identidade e se promoveram como formuladoras e executoras de
politicas publicas alternativas (CABRAL, 1996, p. 75), em contraponto & imagem?’ imposta
pelos meios de massa em relacdo a essas organizacdes. Porém, o equivoco das ONGs em
relacdo a comunicacdo, foi de cavar espago na midia de massa as custas da banalizacdo de
suas atividades, uma vez que os grandes veiculos tendem a sintetizar assuntos que merecem
esclarecimentos mais profundos. Nesse momento, as agéncias de cooperagdo internacional
passam a ver com outros olhos a comunicagdo das ONGs ao direcionarem os financiamentos
para as estratégias de grande impacto e alta visibilidade para suas iniciativas. Essa préatica
contribuiu ainda mais para a distorcdo da imagem institucional das OCSs e para o
esvaziamento do discurso politico de suas acGes.

Se, por um lado, essa estratégia de atuagdo em comunicagdo representa uma novidade
no trato com a sociedade e de fato um ganho significativo no impacto alcancado por
projetos e pesquisas que desenvolvem, cada vez mais as ONGs consolidam a imagem

produzida pela midia a respeito dessas organizac@es: a de que fazem o que o0 governo

% “No entender de Gramsci, a hegemonia pressupde a conquista do consenso e da lideranca cultural e politico-
ideoldgica de uma classe ou bloco de classes sobre as outras. Além de congregar as bases econémicas, a
hegemonia tem a ver com entrechoques de percepgdes, juizos de valor e principios entre sujeitos da acao
politica” (MORAES, 2010).

37 Segundo Cabral (1996), a imagem imposta pela midia era a de que as OSCs existiam para dar cabo de acdes
e projetos que o Estado ndo conseguia realizar. Como se OSCs fossem uma extensao do Estado.
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ndo faz. O governo, por sua vez, se torna mais proximo das ONGs, elegendo-as como
interlocutores junto a sociedade, ja que os movimentos sociais ndo poderiam cumprir
esse papel (CABRAL, 1996, p. 86).

Para Cabral (1996), uma saida para reverter essa situacdo, seria o0 éxito das ONGs em
conquistar a democratizacdo da comunicacdo no pais, com a criacdo de canais e veiculos
proprios com capilaridade suficiente para atingir os grandes centros urbanos e a populagéo de
pequenas localidades. Assim a comunicacdo extrapolaria a funcdo de expressar uma imagem
organizacional e poderia ser vista também como um elemento de mobilizacdo social.

Nesse sentido, Peruzzo (1999) sugere pensar a comunicacao organizacional pelo viés
da educacdo. Para a autora, “educac¢do significa educar para a sociedade... para a convivéncia
social e a cidadania, para a tomada de consciéncia e o exercicio dos direitos e deveres do
cidaddo” (PERUZZO, 1999, p. 211). Assim como a escola, as organizagdes (igreja, meios de
comunicacdo, familia, entre outras) também configuram espacos de aprendizagem para o
exercicio da cidadania, em especial as OSCs (a partir daqui sera retomado o termo OSC, em
detrimento de ONG) e 0s movimentos sociais, onde pessoas estdo organizadas em torno de
uma causa social. A comunicacdo, nesses termos, esta inserida no espaco da educacgdo
informal, fora do ambiente escolar, viabilizada no dia a dia por meio de intermediac6es
interpessoais, coletivas e organizacionais. A educacdo informal esta atrelada a uma certa
insubordinacdo as instituicdes de poder, como Igreja, Estado e a escola, por parte dos

movimentos sociais, ambientais, de género e raca, conforme aponta Martin-Barbero.

“...estes movimentos, pequenos, em sua maioria inarticulados, a medida que se
articulem e articulem a escola, e os meios de comunicagdo municipais, comunitarios,
irdo criando redes de formacé&o de cidaddos que véo ser muito eficazes, para fazer com
que essas vozes dispersas comecem a tomar corpo no espago regional e, inclusive, no
espaco nacional” (MARTIN-BARBERO, 1999, p. 79)

Segundo Peruzzo (1999), “no contexto de tais movimentos, desenvolvem-se
experiéncias de uma comunicagio que pode ser denominada de popular ou comunitaria”. Uma
das caracteristicas desse tipo de comunicagdo € o exercicio da participacdo direta, no qual os
receptores das mensagens também se tornam produtores das mesmas. “A pessoa inserida nesse
processo tende a mudar o seu modo de ver o mundo e de relacionar-se com ele. Tende a agregar
novos elementos a sua cultura” (PERUZZO, 1999, p. 2017-18).
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A Reporter Brasil, OSC entrevistada para essa pesquisa, possui em seu site®® uma
sessdo inteiramente dedicacdo a educacio®. Trata-se do projeto Escravo, nem pensar!, o
primeiro programa nacional de prevencdo ao trabalho escravo no Brasil. O programa é
especializado na criagdo de metodologias para fins educacionais, dedicadas a abordagem de
temas de direitos humanos, e produz conteudo gratuitos disponiveis em diversos formatos,
impressos e digitais, incluindo audiovisual e jogos. Um exemplo sdo os Cadernos Tematicos.
Em formato pdf, podem ser baixados no site da OSC e apresentam informag0es sobre temas
importantes relacionados ao eixo de atuagdo do projeto, como trabalho infanto-juvenil,
migracdo, condicdes de trabalho, entre outros. O Escravo, nem pensar! também oferece
processos formativos para educadores. Segundo informac6es do préprio site, as formacdes sdo
processos de aprendizagem pelos quais 0 conhecimento entre a sua equipe e o publico é
trocado a partir da construcgéo coletiva e paulatina. Diferentemente de cursos ou capacitacoes,

buscam o efeito prolongado e sustentavel de suas agoes.

Figura 4 — Reporter Brasil: Migragdo — O Brasil em movimento
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Exemplo de um caderno tematico da Reporter Brasil. Migragdo — O Brasil em movimento (22 edicao atualizada).
Disponivel em: https://escravonempensar.org.br/ Acesso em 14 jun. 2022,

Outro exemplo de acdo educativa pode ser visto na OSC Criola, também entrevistada
para a pesquisa. A organizagdo compartilha em seu site*® livros, apostilas, cartilhas, cursos e
debates produzidos por redes de OSCs e trazem temas essenciais para a atuacao politica em

defesa dos direitos de mulheres negras. Apenas como uma amostra desse tipo de material, a

38 Disponivel em: https://escravonempensar.org.br/ Acesso em: 17 maio 2022.

%9 Ao clicar na opgéo educagdo, no menu do site da Reporter Brasil, uma nova janela é aberta redirecionamento
para o projeto Escravo, nem pensar!. Disponivel em: https://escravonempensar.org.br/. Acesso em: 17 maio
2022.

40 Disponivel em: https://criola.org.br/. Acesso em: 17 maio 2022.


https://escravonempensar.org.br/
https://escravonempensar.org.br/
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cartilha Terreiros em luta: caminhos para o enfrentamento ao racismo religioso, pode ser
baixada do site de Criola nas opcdes: digital, para impressdo em cores e para impressao
somente em preto. Além das cartilhas, a OSC produz mensalmente o Boletim Criola,
distribuido via e-mail para quem quiser se cadastrar no site para receber. O boletim apresenta
uma coletanea de noticias sobre a area de atuacdo da OSC, também divulga acGes e projetos
de Criola e chama para acdo em manifestacdes e assinatura de manifestos online, configurando

uma espécie de meio de comunicacéo alternativo com formato proprio da internet.

Figura 5 — Criola: capas de cartilhas
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Exemplos de capas de cartilhas disponibilizadas no site de Criola. Disponivel em: https://criola.org.br/ Acesso
em 14 jun. 2022.

A internet, como um ecossistema digital, de arquitetura descentralizada, multiplicacéo
de fontes de emissdo, disponibilizagdo ininterrupta de dados e utilizacdo simultanea abriu
espaco para a emergéncia da comunicacio alternativa em rede*! que defende a liberdade de
expressdo e direitos da cidadania (MORAES, 2007). Esse corpo alternativo é formado por
coletivos de jornalistas, fotografos, OSCs e comunicadores e envolve atividades voltadas a

distribuicdo e a permuta de noticias, artigos, traduc@es e materiais audiovisuais.

A rede mundial de computadores tem permitido experiéncias de producao e difusdo
informativa com sentido contra-hegemoénico — isto é, de questionamento do

41 Moraes (2007) cita alguns exemplos de meios alternativos de comunicagéo, como: http://www.ciranda.net/;
https://www.lahaine.org/; https://info.nodo50.0rg/ e https://rebelion.org/. Acesso em: 7 maio 2022.
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neoliberalismo e da ideologia mercantilista da globalizagdo, bem como de denlncia
de seus efeitos anti-sociais (MORAES, 2007).

Para Moraes (2007), a internet é vista como uma arena de lutas e conflitos pela
hegemonia, com batalhas permanentes pela conquista do senso social e da lideranca cultural-
ideoldgica de uma classe ou bloco de classes sobre as outras. Um ambiente compartilhado
como a internet favorece convivios participativos e reciprocidade, abrindo espago para uma
comunicacdo politizada e, consequentemente para a comunicacao das OSCs.

O CEASM, Centro de Estudos e AcGes Solidarias da Maré, uma das OSCs
entrevistadas no presente estudo, proporciona, com o jornal O Cidaddo*, um meio de
comunicacgéo alternativo semelhante ao indicado por Moraes (2007). O jornal existe desde
1999 e no inicio sua circulacdo era impressa. Hoje, em formato digital, uma das principais
vertentes editoriais do veiculo é o fortalecimento da identidade local, que cunhou o termo

mareense com intuito de fazer com que os moradores se afirmassem como parte da favela.
Figura 6 — CEASM: Jornal O Cidadao.
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Fonte: A esquerda uma imagem de uma versdo impressa do jornal, de 2004. A direita, a imagem da pagina
inicial do site do Cidaddo online. Disponivel em: https://jornalocidadao.net/ Acesso em: 14 jun. 2022.

Contudo, ndo é apenas por meios das OSCs que é possivel proporcionar participativos
e politizados. Um exemplo de atuacdo independente e que ndo se configura como uma OSC,

42 Disponivel em: https://jornalocidadao.net/ Acesso em: 17 maio 2022.


https://jornalocidadao.net/

60

é 0 Design Ativista®®, um canal de difus&o de contetido politico que retine imagens produzidas
por diversos designers. Essas imagens, em geral publicadas na rede social Instagram, sdo
aglutinadas pela hashtag* #designativista. O funcionamento é simples, a rigor qualquer
pessoa pode utilizar a hashtag em sua publicacdo e a automaticamente passa a fazer parte da
coletanea do Design Ativista. Em maio de 2022, a hashtag #designativista somava mais de
sessenta e sete mil resultados. Algumas dessas imagens marcadas pela hashtag ficam
disponiveis no perfil Design Ativista, no Instagram. Nota-se que o modelo de organizacao e
funcionamento desse movimento é descentralizado e horizontal, uma vez que o controle da
difusdo das publicac6es se da por meio de compartilhamento dos usuarios da rede social e ndo

por uma instancia reguladora.

Figura 7 — Design Ativista: exemplos de publica¢Ges no perfil do Instagram.
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Fonte: https://www.instagram.com/designativista/ Acesso em 14 jun. 2022.

4 “No Instagram, a hashtag foi proposta e é continuamente realimentada a partir do perfil @designativista,
administrado por membros do coletivo Design Ativista Para Quem N&o Aguenta Mais (ou, simplesmente,
Design Ativista). O coletivo, por sua vez, foi idealizado pela Midia Ninja e pela ldeafixa, sobre as quais
trataremos um pouco mais a frente. Enquanto o Design Ativista atua fundamentalmente no Instagram, a Midia
Ninja parece ser a principal impulsionadora da difusdo do material no Twitter, conforme nossos acessos aquela
rede em junho e julho de 2020” (Villas-Boas; Queiroz, 2020). https://www.instagram.com/designativista/.
Acesso em: 17 maio 2022.

4 e hashtag € uma palavra ou combinagdo de palavras que, antecedida pelo sinal de tralha (#), € usada em

postagens no Instagram (e, igualmente, em outras redes sociais) como um indexador para recupera¢do de dados:
ao inseri-la na ferramenta de busca daquela rede, o usuario acessa uma compilagdo de postagens que tém em
comum o uso daquele indexador. As hashtags podem ser mais duradouras ou muito efémeras, dependendo do
interesse dos usuarios da rede” (Villas-Boas; Queiroz, 2020).
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A comunicacdo das OSCs, a partir das consideracdes de Cabral (1996), encontra hoje
na internet um campo fértil para o desenvolvimento de meios alternativos de comunicacao,
conforme aponta Moraes (2007). Das OSCs entrevistadas para esse estudo, todas possuem
perfis institucionais em redes sociais diversas, nos quais é possivel encontrar mensagem
politicas, depoimentos, divulgacdo de projetos sociais, cursos e outras atividades das OSCs.
Os perfis de redes sociais permitem ao publico comentar e compartilhar as publicacGes da
OSCs. Né&o que possam ser considerados de fato meios alternativos de comunicagdo, mas 0s
perfis oferecem para as pessoas um canal aberto com as OSCs, de facil acesso, em tempo
integral e massivamente apoiados na comunicacdo visual, no caso da rede social Instagram.
Além disso, como j& comentado, outras possibilidades digitais e impressas também
demonstram forte apelo visual e comunicativo: os sites institucionais ou de projetos das OSCs,
canais noticias, publicacdes digitais e impressas, e-mail, jogos, entre outros. Esse conjunto de
produtos corresponde, em parte, a oportunidades para a pratica do design de comunicacao

visual no ambiente organizacional das OSCs.
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3 RELATOS E APONTAMENTOS SOBRE DESIGN NA PERSPECTIVA DAS
ORGANIZACOES DA SOCIEDADE CIVIL

Esse capitulo pretende analisar os relatos das oito OSCs entrevistadas para essa
pesquisa sob a o pronto de vista de praticas, produtos e o papel que o design de comunicacao
visual ocupa nas organizacGes. Antes disso, serd comentada a metodologia de pesquisa
empregada no estudo.

3.1  Metodologia de pesquisa

De carater exploratério e qualitativo, a presente pesquisa teve como seu principal
processo metodoldgico a realizagdo de entrevistas discursivas guiadas, conforme mencionado
na introducdo do texto. Essa modalidade de entrevista se caracteriza pela conducdo do
entrevistador por meio de um roteiro de perguntas abertas ao entrevistado, sendo possivel
alterar a ordem das perguntas ou mesmo aprofundar em aspectos ndo contidos no roteiro
inicial. A forma de conducéo da entrevista é definida ao longo da mesma, de acordo com o
direcionamento do entrevistador (CARDANO, 2017).

Fontes secundérias de informacédo também foram analisadas. Parte dessas informacgdes
foram apresentadas no primeiro capitulo por meio dos dados estatisticos extraidos do Perfil
das Organizacdes da Sociedade Civil no Brasil (LOPEZ, 2018). Além disso, para a preparacéo
das entrevistas foram realizadas pesquisas em materiais disponiveis na internet sobre as OSCs
e sobre as pessoas entrevistadas. Todas as figuras inseridas ao longo do texto, todas foram
obtidas em ambiente online ou documentos digitais publicos, como websites, redes sociais e
arquivos disponiveis para download, ou sdo parte do banco de imagens do autor.

Os topicos de andlise das entrevistas, planejados previamente e que deram origem ao
roteiro de perguntas abertas, se apoiam em trés areas tematicas relacionadas ao ambiente
organizacional das OSCs. S&o eles: i) perspectivas acerca do design; ii) produtos de design;
iii) préticas de design.

O critério de selecdo das OSCs participantes da pesquisa procurou nivelar de alguma
maneira as organizacGes com intuito de permitir uma comparacéo analitica entre elas. Grandes

divergéncias de porte e quantidade de colaboradores oferecem condic¢des de trabalho muito
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distintas as organizagdes e tornaria a investigacdo inviavel. Sendo assim, 0s critérios
estabelecidos foram:

1. Possuir a razdo social associacéo privada.

2. Ser brasileira e com atuacdo em territorio nacional, a fim de viabilizar a
comparacdo analitica, ja que OSCs de outros paises poderiam trazer questdes
culturais diversas que ndo caberiam ser analisadas no tempo de duracdo do
curso de mestrado.

3. Ter porte mediano, com equipe fixa na faixa entre dez e 20 pessoas. Esse ponto
diz respeito a capacidade de producdo das OSCs e tem relacdo com seu
potencial de demanda de produtos de design de comunicacao visual.

A escolha da razdo social, apresentada no tépico, se deu por duas razGes. A primeira,
no sentido de investigar apenas organizaces como mesma natureza juridica e facilitar a
comparacao entre elas. A segunda razdo, determinante para a escolha de associacdes privadas,
diz respeito ao grau de liberdade da escolha da area de atuacao dos membros da organizacao,
uma vez que nas associac¢des o foco de atuacéo ndo é determinado por uma orientacgdo religiosa
nem por diretrizes de um unico fundador.

A localizacdo geografica das organizacfes entrevistadas concentra-se nas cidades do
Rio de Janeiro e Sdo Paulo. A opc¢do por estas cidades ndo foi um critério de selecdo
propriamente dito, mas se mostrou a op¢ao mais viavel de realizar a pesquisa, uma vez que as
duas cidades apresentam juntam mais de 27% das OSCs do pais (LOPEZ, 2018, p. 28).

Ainda sobre as OSCs entrevistadas, buscou-se selecionar areas de atuagédo
diversificadas, abrangendo meio ambiente, educacao, direitos humanos, representatividade na
politica, cidadania, educacdo, cultura, comunicacdo e memaoria comunitaria. Procurou-se
também escolher modelos de atuacdo diferentes, variando entre producdo de matérias
jornalisticas, gestdo de projetos socioambientais, fomento de campanhas de mobilizagéo,
consultoria organizacional, entre outros.

O critério de recrutamento das pessoas entrevistas foi mais simples. Optou-se por
selecionar pessoas com cargo de direcao, coordenacao ou gestdo que possuiam alguma relacao
com o setor de comunicacao das organizagdes. Esse parametro diz respeito ao conhecimento
das entrevistadas e entrevistados sobre as diretrizes estratégicas de comunicac¢do das OSCs.
Em geral, cargos como esses ndo somente tém acesso a informacgOes estratégicas da
organizacdo, como esses dados sdo elementos-chave para a execugéo de seus trabalhos. Além

do mais, pessoas com tais cargos costumam ter poder decisdo nos processos internos da OSC,
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o que influi direto na relagio com designer, seja nas etapas de briefing* ou de aprovacio de
produtos, ou na contratacdo de profissionais.

Ao todo foram realizadas oito entrevistas entre, junho de 2021 e maio de 2022, todas
em formato remoto, com duragédo aproximada entre uma hora e uma hora e meia. Inicialmente
0 modelo a distancia foi uma opcéo frente as normas de distanciamento social impostas pela
pandemia de Covid-19. Em um segundo momento, com o abrandamento dos casos de infeccao
e mortes, optou-se por manter os moldes das primeiras entrevistas como forma de
padronizacdo. Um nimero menor de entrevistas foi realizado em relacdo ao que se pretendia
inicialmente. Na etapa de planejamento da pesquisa estimou-se a quantidade de dez entrevistas
como meta inicial, porém, apos a realizacdo da oitava entrevista, observou-se uma certa
saturacdo nas respostas das entrevistadas e entrevistados, como a repeticdo de questdes
similares sobre sistematizacdo de identidades visuais, rejeicdo ao design por parte da equipe
das OSCs e entendimentos semelhantes sobre o papel estratégico do design dentro das
organizagOes. Sendo assim, optou-se por encerrar em 0ito 0 niUmero de entrevistas.

Na etapa preparatoria das entrevistas, além da pesquisa de informacdes secundarias,
como mencionado acima, foram enviados termos de consentimento as pessoas entrevistadas,
a fim de formalizar sua participacdo. Ja durante a entrevista, a abordagem do entrevistador foi
semelhante em todos 0s casos e teve inicio com uma breve apresentacdo do tema da pesquisa.
Além disso, a fim de proporcionar conforto as entrevistadas e aos entrevistados, foi esclarecido
0 propésito do entrevistador em observar e conhecer 0 modo de operacdo da OSC e os pontos
de vistas pessoais em relacdo ao design de comunicacao visual, logo, ndo havia resposta certa
ou errada, qualquer informacdo poderia ser relevante para pesquisa. Em seguida foram
aplicadas as perguntas abertas do roteiro enquanto o entrevistador tomava notas em seu
caderno e, ao final, proferidos agradecimentos aos participantes. Na etapa posterior as
entrevistas foram analisados as anotacdes e os audios, com transcri¢do de alguns trechos das

falas para insercao ao longo do texto da préxima secao.

3.2 Analise das entrevistas com OSCs

45 nResumo, série de referéncias fornecidas contendo informacdes sobre o produto ou objeto a ser trabalhado,
seu mercado e objetivos. O briefing sintetiza os objetivos a serem levados em conta para o desenvolvimento do
trabalho. Muitas vezes, o designer auxilia em sua delimitacdo (VOLLMER, p. 18)"
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Nas proximas paginas, serdo apresentadas individualmente as organizagdes e as
entrevistadas e entrevistados que participaram da pesquisa. Nas se¢Oes abaixo, sera feita uma
andlise particular de cada entrevista, relacionando tépicos de um relato com outros, sempre
que possivel. A sequéncia estabelecida seguiu a ordem cronoldgica de realizagdo das

entrevistas.

3.2.1 Criola

Criola é uma associacao privada sem fins lucrativos, fundada em 1991, exclusivamente
formada por mulheres. Sua causa social reside na luta em defesa e promogéo dos diretos das
mulheres negras cis e trans. A organizacdo enxerga as mulheres negras como agentes de
transformacéo social e suas agdes visam instrumentaliza-las para atuar nos espacos publicos
no enfrentamento ao racismo, sexismo, lesbofobia e transfobia. Para isso, Criola atua em
campanhas de mobilizacdo social, realiza de estudos e pesquisas e presta assessoria técnica
para entidades privadas. Também realiza um trabalho de producdo de conhecimento e
formacdo das mulheres negras por meio de cursos, encontros e publicaces informativas e

educativas*®.

Figura 8 — Logotipo de Criola.

criola

Fonte: Banco de imagens do autor.

46 Disponivel em: https://criola.org.br/onepage/quem-somos/. Acesso em: 6 ago. 2021.
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A coordenadora geral e fundadora de*’ Criola, Licia Xavier, concedeu a entrevista
para a presente pesquisa em seu ambiente de trabalho. Ao longo dos oitenta minutos em que
conversamos, LUcia se manteve quase todo o tempo séria, com fala firme e gesticulando com
as maos. A entrevistada é assistente social, formada pela Escola de Servico Social da UFRJ, e
tem um curriculo extenso, possui uma série de artigos publicados sobre questdes de igualdade
racial, recebeu diversos prémios por sua atuacdo social, foi conselheira do Global Found for
Women e do Fundo Elas, dentre outras atividades*®. Liicia é a Unica integrante da organizagio
que esta presente desde sua fundacdo, portanto, se considera a guardia de Criola.

Meu primeiro contato com a entrevistada foi em uma reunido de trabalho, no inicio de
2021, em funcdo de um projeto de design para Criola, no caso, o redesenho e sistematizacao
da identidade visual da organizacdo. O convite para participar da entrevista veio apos a
conclusdo desse projeto. Entrei em contato por e-mail e Lucia respondeu no mesmo dia, se
mostrou interessada na pesquisa e confirmou um dos horéarios que eu havia pré-indicado como
sugestdo de data.

Na entrevista, Lucia relatou que "até o inicio dos anos 2000, as dimensdes de design e
comunicagdo ndo eram tao objetivas quanto hoje, mas sempre foram politicas". Esta afirmacéo
se desdobra de duas maneiras. A primeira parte da fala, sobre a falta de objetividade do design
e da comunicacdo, se refere aos primeiros vinte anos da organizacdo, quando havia um
processo pouco sistematizado sobre o uso de elementos visuais do universo institucional de
Criola. Nesse momento, a no¢do de imagem organizacional ndo era uma questdo para as
integrantes de Criola. O foco eram as acBes da organizacdo, seus projetos e atividades. A
comunicacdo visual era voltada para informar e expressar valores acerca da area de atuacédo
de Criola, ndo necessariamente para consolidar uma imagem organizacional. Segundo a
coordenadora geral da OSC, néo fazia sentido ter um manual de identidade visual*® naquela
época, nas décadas de 1990 e 2000. A confeccdo dos materiais de comunicagéo era feita de
forma "caseira™ e ndo havia recursos financeiros disponiveis para comunicagao e design como
é hoje, quando qualquer projeto conta com uma verba disponivel para comunicacéo e design,

conta Lucia.

470 ndo uso do artigo de género "a" que antecede o substantivo Criola é uma diretriz de comunicagéo da
organizacdo. Optei por seguir a mesma orientagéo no texto da pesquisa.

48 Disponivel em: https://bityli.com/BWMXNh. Acesso em: 22 ago. 2021.

49 Documento impresso ou digital que contém informacdes e diretrizes de aplicagdo de um sistema de identidade
visual.
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Na segunda parte da afirmacéo, sobre o aspecto politico do design e da comunicacéo,
Ldcia se refere ao grau de conscientizacao das integrantes de Criola sobre a importancia da
representacdo visual simbdlica em seus materiais de comunica¢do para dar forca ao seu
discurso de ativismo sobre questdes sociais de género e raga. A entrevistada conta que, nos
primeiros anos da OSC, eram suas proprias integrantes que confeccionavam seu material de
comunicagdo, no caso, nenhuma delas era designer. Esse modelo era semelhante a
comunicacdo dos movimentos sociais nas décadas de 1970 (CABRAL, 1996). Foi por meio
de colagens e ilustracdes, da pratica cotidiana e da vivéncia, que elas, aos poucos, definiram
algumas caracteristicas do que seria no futuro (em 2021, conforme comentado adiante) seu
sistema de identidade visual, tais como 0 uso de: paleta de cores vibrantes, fotografias e de
rostos de mulheres negras. Para Lucia, a simbologia da cultura negra ndo esta nos aderegos
tribais estereotipados, mas pode ser representada por rostos de mulheres negras e por uma

paleta de cores fortes, pois forca € uma das virtudes dessas mulheres.

Figura 9 — Exemplos de materiais impressos de Criola (2001).
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Fonte: Arquivos em formato PDF cedidos pela coordenadora geral de Criola.

Nos anos iniciais de Criola, até o0 ano 2000, o esfor¢o da OSC era maior para firmar
uma identidade enquanto movimento social do que enquanto organizacgdo. Essa caracteristica
da auséncia de preocupacdo com a imagem organizacional, por parte das OSCs, foi apontada
por Landim (1993a) como pensamento corrente no campo, na década de 1970. Porém, a
transformacédo dos meios de comunicacao, principalmente com a criacdo das redes sociais, e

a institucionalizagdo das OSCs no pais criaram um cenario no qual a imagem organizacional



68

se tornou um elemento chave para a atuagdo e até sobrevivéncia das organizagcdes sem fins
lucrativos. Esse contexto histérico produz influéncias na percepcdo de OSCs sobre sua
imagem organizacional, até os dias de hoje, como sera debatido na maior parte das entrevistas
da presente pesquisa.

Ao longo de sua trajetoria, Criola contou com apoio de diversos colaboradores de areas
afins a comunicacdo e ao design. Na decada de 1990, havia um “rapaz" que ajudava a
organizacao na criagdo de seu material de comunicagéo visual. Em 2000, a OSC contratou um
designer que j& havia trabalhado na Fiocruz. Nos anos seguintes outros profissionais passaram
por Criola e deixaram suas contribuices de forma pontual, seja implementando melhorias no
site da OSC ou criando materiais de comunicacdo visual para os projetos de Criola. Entre 2017
e 2020, a organizagao contratou uma consultoria especializada em comunicagao, que trabalhou
para consolidar a imagem organizacional de Criola. Hoje em dia, Criola conta com uma
profissional de comunicacdo fixa na equipe e contrata uma agéncia de comunicacdo para
gerenciar suas redes sociais.

Atualmente, a coordenadora geral de Criola esta atenta a sistematizacao dos elementos
visuais da identidade organizacional da OSC e empenha esforgos nesse sentido, como a
contratacdo de um estidio de design® para consolidar seu sistema de identidade visual, em
2021. O trabalho, realizado quase trinta anos ap06s a fundacdo da organizacdo, teve como
primeira premissa manter intacto o logotipo®! original da OSC, dada sua importancia historica
para as integrantes de Criola e seu grau de propagacéo ap0s quase trinta anos de existéncia. A
segunda premissa esta atrelada a questfes de diversidade de representacdo. Para Lucia, o fato
de Criola ter uma linguagem visual menos formalizada, até entdo, abria possibilidades para
representacdo de uma variedade de mulheres negras, uma vez que nao estariam "presas” a um
manual de identidade visual.

Levando em conta que a diversidade de representacdo das mulheres é uma questéo
fundamental para Criola, esse conceito também foi contemplado no sistema visual da OSC.
Os elementos graficos do sistema foram projetos para permitir uma ampla gama de
possibilidades de combinacéo entre si, a fim de representar caracteristicas da diversidade das
mulheres. A paleta de cor do sistema apresenta quatro cores, além do preto, que podem ser

aplicadas livremente, sem predominancia de uma sobre a outra. Outro elemento variavel sdo

%0 Refiro-me ao estidio Disarme Grafico. Disponivel em: https://disarmegrafico.com/ Acesso em 14 jun. 2022.

51 Marca comercial de uma organizagéo constituida por uma ou mais palavras ou por um grupo de letras
grafadas em estilo caracteristico. (VOLLMER, p. 126). Pode ser acrescida ou ndo de um simbolo.
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os grafismos, estes tém formas diversas e irregulares com base em triangulos e retangulos
extraidos do simbolo da OSC. Para a tipografica, ha trés opc¢oes distintas para criar dinamica
nos textos do material de comunicacdo da organizagdo. A possibilidade de variar elementos
visuais, mesmo que dentro de um sistema limitado, oferece a Criola, a0 mesmo tempo, uma
diversidade de representacdo visual e uma linguagem gréafica distinta e reconhecivel. Para
Ldcia, os elementos do sistema de identidade visual da organizacdo estdo cada vez mais
atrelados ao engajamento do publico, pois permitem um reconhecimento imediato de seu

material de comunicacgéo, principalmente nas redes sociais.

Figura 10 — Aplicacbes do novo sistema de identidade visual de Criola (2021).
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Fonte: Banco de imagens do autor.

Os produtos de design mais recorrentes em Criola s&o: publicagdes educativas em
formato digital e impresso, boletins informativos, material para redes sociais, comunicagéo

visual e apresentacdes de projetos e campanhas, newsletter digital52 semanal. A organizacao

%2 Formato editorial de publicagdo periddica eletronica, distribuido via correio eletrénico (e-mail) e destinado a
difusdo e divulgacgdo de informacdes organizacionais.
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também ja proporcionou a criacdo de sites para seus projetos. Nessa lista inclui-se a
Multiversidade Criola, uma plataforma de cursos online, e o0 Alyne, um site de dendncia de
violacgdo de direitos de mulheres negras e de articulacdo cyber ativista.

A entrevistada diz que o design "ndo pode deixar davidas no que é expressado”. A
mensagem deve ser objetiva e retratar a realidade. "Quando queremos convocar para a acao,
a gente quer o melhor das mulheres. E elas ja ddo o melhor de si. Ndo deve ser diferente.”
Segundo Lucia, a mulher negra, assim como ela, pode e deve representar outras mulheres
negras, mesmo com todas as diferencas entre elas. Um exemplo nesse sentido é a opcao do
uso de fotografias de mulheres negras "reais”, em contraponto as mulheres "irreais" das
editorias de fotografia, principalmente no universo de campanhas publicitarias. Para a
entrevistada, "hoje, a comunicagdo e o design vdo cumprir o papel de engajamento para nés".

A coordenadora geral de Criola considera que o conhecimento técnico, a formacéo e a
experiéncia profissional precisam ser complementados com o entendimento das causas de luta
da OSC, como o racismo e as questdes de género. Ndo adianta apenas um bom curriculo ou
portfélio e nem somente ser engajado socialmente. A unido dos dois aspectos, profissional e
social, é vista por Lucia como a condicgdo ideal para um profissional atender bem as demandas
de Criola. Atrelado a isso, um dos problemas apontados por Llcia, na relagdo com designers,
diz respeito a falta de sensibilidade e compreensdo sobre as questdes simbdlicas e sobre a
atuacdo de Criola. Segundo a entrevistada, € muito recorrente haver rodadas e rodadas de
aprovacao até que o designer consiga atender as expectativas da coordenadora em termos de
representacdo visual.

A linguagem visual do um dos projetos de Criola, o site Alyne® foi um exemplo citado
por Ldcia e ilustra a questdo acima. Alyne Pimentel foi uma mulher negra jovem, morta por
negligéncia médica durante a gestacdo de seu segundo filho. Neste caso, o designer apresentou
imagens de uma barriga de gestante e de uma semente como opcles de solugdo para a
assinatura visual do site, enquanto o propdsito do projeto ndo era tratar de questdes de
mortalidade materna e sim de ativismo na internet contra a violagéo dos direitos de mulheres
negras. Ao que parece, situacdes como essas poderiam ser atenuadas com praticas de codesign,
como sugerem Sanders e Stappers (2008) e Lupton (2009). As etapas iniciais do processo de
design servem para informar e inspirar a exploracdo de solucGes. A participacdo efetiva de

membros das OSCs, como especialistas no assunto, pode revelar perspectivas que dificilmente

%3 O site Alyne infelizmente se encontrava indisponivel no momento da pesquisa. Logo, ndo foi possivel
capturar imagens para ilustrar deu design.
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designers ndo engajados na causa seriam capazes de enxergar, principal em projetos
desenvolvidos por freelancers e estidios contratados. 1sso tornaria ndo s6 o produto de design
mais adequado a OSC em questdo quanto pouparia esforgos de todo time envolvido em
rodadas de aprovacao de layouts.

Em 2022, a 0 OSC completa 30 anos. Para a ocasido, Lucia chegou a encomendar um
estudo de selo comemorativo para um estudio de design. Porém, ap0s as primeiras
apresentacdes de opg¢des de selo, a entrevistada optou por abri um concurso publico para a
criacdo do mesmo. Na figura abaixo é possivel ver uma das opgGes apresentadas pelo estudio

e, do lado direito, o selo vencedor do concurso.

Figura 11 — Selo comemorativo Criola 30 anos

anos anos

criola criola

Fonte: Banco de imagens do autor e site Criola. Disponivel em: https://criola.org.br/selo-escolhido-em-concurso-
acompanha-celebracao-dos-30-anos-de-criola/ Acesso em 14 jun. 2022.

Por fim, parte dos planos e anseios para o futuro de Criola é poder manter uma designer
na equipe. Alguém que seja capaz de representar a organizagdo por meio de seu trabalho e que
possa trazer, em termos de representatividade visual, um equilibrio entre ancestralidade e

atualidade, entre cis e trans.

3.2.2 Reporter Brasil

A Reporter Brasil foi fundada em 2001 por jornalistas, cientistas sociais e educadores
com o objetivo de fomentar a reflexdo e acéo sobre a violagédo aos direitos fundamentais dos
povos e trabalhadores no Brasil. Seus principais eixos de atuagdo séo: jornalismo, pesquisa e

educacdo. No jornalismo, possui uma cobertura variada sobre questdes socioambientais e


https://criola.org.br/selo-escolhido-em-concurso-acompanha-celebracao-dos-30-anos-de-criola/
https://criola.org.br/selo-escolhido-em-concurso-acompanha-celebracao-dos-30-anos-de-criola/
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violacdes de direitos humanos no pais, com énfase em formas contemporaneas de escravidéo.
Em termos de pesquisa, a organizacdo desenvolveu uma metodologia para identificacdo e
rastreamento de cadeias produtivas que apresentem problemas sociais, trabalhistas e
ambientais. Na area da educacgdo, criaram em 2004, o Escravo, nem pensar! (ENP!), o
primeiro programa educacional de prevencéo ao trabalho escravo a atuar em ambito nacional.
Devido ao alcance de sua atuacdo, a OSC tornou-se uma das mais importantes fontes de
informacdo sobre trabalho escravo no pais®. Em 2011, foi reconhecida pelo Ministério da
Justica como Organizacdo da Sociedade Civil de Interesse Publico.

Figura 12 — Logotipo Reporter Brasil e Escravo nem pensar!
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Fonte: https://reporterbrasil.org.br/ e https://escravonempensar.org.br/

A integrante da Reporter Brasil entrevistada foi Ana Magalh&es, coordenadora de
jornalismo da organizacdo. A jornalista possui mestrado em Ciéncia Politica pela Universidad
Auténoma de Madrid, trabalhou na Folha de S3o Paulo, na Revista Epoca, dentre outros
veiculos de comunicacdo e, desde 2015, atua no jornalismo independente. Ao longo dos
noventa minutos de entrevista remota, Ana demonstrou bastante interesse na pesquisa e
respondeu as questdes com afinco. No sofa preto em sua casa, esteve boa parte do tempo
sorridente e a vontade perante a camera do celular. Meu contato com a jornalista € devido a
minha participacdo como designer em um dos projetos de multimidias da Reporter Brasil, o
Cova Medida, de 2020. O convite para a entrevista se deu por e-mail. Ana respondeu em
questdo de minutos, via aplicativo de mensagem e logo agendamos o horério e dia da

videoconferéncia.

54 Mais informacGes em: https://reporterbrasil.org.br/quem-somos/. Acesso em: 7 ago. 2021.
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Figura 13 — Reporter Brasil, amostra de publica¢des no perfil do Instagram.
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Fonte: https://www.instagram.com/reporterbrasil/ Acesso em 14 jun. 2022.

Os produtos de design mais recorrentes da Repdrter Brasil sdo "artes" para as matérias
jornalisticas em seu site, imagens e videos para redes sociais, materiais de comunicacao
impressos e publicacdes digitais para o setor educativo da OSC e os especiais multimidia®.
Apesar da regularidade da demanda de produtos de design, a organizagdo ndo possui
profissional de design em sua equipe e recorre a freelancers ou estidios de design quando
precisa. Esse modelo de trabalho ocorre também em outras OSCs entrevistadas e aponta pelo
menos duas questdes relevantes a meu ver. Por um lado, esbarra na condicao financeira das
OSCs, ou seja, nos custos de contratacdo de mao de obra especializada, no caso designers. Por
outro lado, indica uma falta de valorizagdo do design de comunicagdo visual no ambiente
organizacional, pois as demandas de produtos de design mais simples, como imagens para
redes sociais e comunicac¢do interna, acabam nas maos de pessoas sem conhecimento na area,
mas que conseguem operar um software de edigdo de imagens. No ambiente organizacional,
isso significa que a comunicacdo visual da OSC é concebida e aplicada por pessoas que ndo

%5 Um especial multimidia, para a Repérter Brasil, ¢ um produto digital, de livre acesso, que reline matérias
jornalisticas, mapas ou visualizacdo de dados sobre um determinado assunto e, em geral, tem um formato de
hotsite ou de uma pagina especifica dentro do site da OSC.
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tem conhecimento necessario para isso, o que pode prejudicar ou, no minimo, nao favorecer a
imagem da organizacao, como € o caso também do CEASM. Sob esse aspecto, um documento
formalizado, como um manual de identidade visual, que possua diretrizes claras para aplicacao
dos elementos visuais da identidade da organizacdo tende a ser uma saida viavel para amenizar
a situacdo. Assim, depois de consolidado, pessoas leigas em design deveriam ser capazes de
seguir minimamente as diretrizes documentadas para a elaboracdo de produtos de
comunicacgéo visual simples. Ao passo que os produtos mais complexos, como publicagdes
editoriais e landing pages®®, podem ser elaborados por designers freelancers a partir de um
direcionamento estruturado a fim de manter a unidade na comunicacéo visual da organizacao.

De volta aos produtos de design da Reporter Brasil, pelo fato de Ana ser a
coordenadora de jornalismo, o foco da entrevista foi maior nas necessidades de design desta
area de atuacdo da OSC, em detrimento das areas de educacdo e pesquisa. Dos produtos
comentados acima, os especiais multimidias séo o diferencial da organizacédo, segundo Ana

Magalhaes.

Figura 14 — Repdrter Brasil, especial A nova cara do velho Chico.
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% |anding page ¢ uma pagina na internet planejada para captagio de uma agio especifica por parte do usuario.
No caso do Bonde, as landing pages em geral sdo para assinatura de peti¢des, envio de e-mails para politicos,
financiamento coletivo ou adesdo a abaixo assinados.
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Fonte: https://reporterbrasil.org.br/velhochico/ Acesso em 14 jun. 2022,

Figura 15 — Reporter Brasil, especial Ruralémetro

REPORTER
BRASIL

8 Iportantes pate & med anbisnma
S Noas o0 nariamentar votog su propos. mais
sisé ra A Tedre rursdints” indica comparnans essae dreas

PASSE 0 WOUSE SOBRE 05 PONTOS PARA VER A TENPERATURA DE CADA DEPUTADD

oLy k A e S | iy
t ¥
DINNGOS 10 . : . t »
Q. TSI T A
e ® . - . ! ; L i >
o »
40,0°C = ' 5 1 .. 4

R e e

Fonte: https://ruralometro.reporterbrasil.org.br/ Acesso em 14 jun. 2022.

Especiais multimidia, como Cova Medida®’, Ruralémetro®® e A nova cara do Velho
Chico™, sdo ambientes online, com acesso livre, contendo resultados de investigacdes
jornalisticas, reportagens, dados e informagdes em formato de texto, audio, imagem e video.
Esses produtos servem como fonte de conhecimento e de pesquisa para os interessados nos

temas abordados. Projetos deste tipo, envolvem aspectos distintos do design, como

57 Disponivel em: https://reporterbrasil.org.br/covamedida/. Acesso em: 3 jun. 2022.
%8 Disponivel em: https://ruralometro.reporterbrasil.org.br/. Acesso em: 3 jun. 2022.

59 Disponivel em: https://reporterbrasil.org.br/velhochico/. Acesso em: 3 jun. 2022.
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comunicacdo visual, interacdo e interface, e o trabalho é realizado em conjunto com
profissionais de programacéo front e backend. Segundo Ana, 0s especiais multimidias podem
oferecer alguns beneficios para a Reporter Brasil, entre os quais o design é um fator de
potencializagdo. Entre os beneficios citados pela entrevista estdo:

1. Maior possibilidade de transformar a realidade em funcéo da acéo dos jornalistas e do
impacto dos especiais na midia. Isso quer dizer que a pressdo social faz os atores
responsaveis agirem em prol dos objetivos das investigagdes.

2. A diferenciagdo na apresentacéo visual, o alto grau de imersdo na experiéncia online e
a profundidade do conteddo dos especiais multimidia favorecem a credibilidade das
informacdes, frente a enxurrada de fake news a que os leitores estdo submetidos.

3. O esforco empregado em termos de design visual, design da informacéo e visualizacdo
de dados contribui para a fidelizacéo de leitores que reconhecem a qualidade do trabalho
da organizacéo.

4. Os multimidias reforcam o diferencial da Reporter Brasil perante seus pares, outras
agéncias de jornalismo independente.

5. Também estimulam a continuidade dos projetos, frente aos apoiadores financeiros, pois
aumentam a visibilidade e geram midia espontanea.

6. Por fim, geram reconhecimento do trabalho da Reporter Brasil e de sua equipe, por meio
de premiacdes de jornalismo e design.

No especial Cova Medida, para citar apenas um exemplo, ha uma notavel dedicacdo
na escolha dos elementos graficos que compdem a linguagem visual do projeto. O especial
trata de uma investigacdo jornalistica sobre a impunidade de assassinatos no campo, uma
pratica recorrente em solo brasileiro, e apresenta a histdria de trinta e uma vitimas, assim como
o0 desdobramento dos casos de investigacdo policial, em geral inconclusos. Paleta de cores,
texturas, ilustracbes e tipografias ambientam o multimidia quanto ao tema do estudo
jornalistico, enquanto os pictogramas, o sistema de elementos de interface e as transicdes em
movimento na rolagem do site servem a informac&o e a experiéncia de navegagdo. O esfor¢o
da equipe de design e da Reporter Brasil, nesse caso, foi proporcionar um produto imersivo e
impactante para apresentacdo do resultado de uma investigacdo jornalistica em escala
nacional. Esse projeto especial demonstra a capacidade produtiva da organizagao perante seu
publico e seus apoiadores, valoriza o trabalho da equipe da OSC e traz beneficios como alguns
dos citados acima. Tambem é um exemplo de aplicacdo do design para informagéo
(FRSCARA, 2000b), ao projetar esquemas visuais para facilitar a compreensdo dos dados

estatisticos da reportagem.



Figura 16 — Reporter Brasil, especial Cova Medida
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GUSTAVD JOSE

MARGANO

Ana Magalhdes é uma entusiasta do design. Em diversos momentos da entrevista

relatou seu interesse pela disciplina, comentou detalhes de projetos dos quais participou e

contou que ja fez, de préprio punho, rascunhos para infograficos de reportagens. Em termos

institucionais, Ana comentou a respeito do sistema de identidade visual da Reporter Brasil e

ressaltou que poderia haver melhorias neste sentido, como por exemplo, maior unidade visual

nos materiais institucionais, apresentacoes de projetos, entre outros. Segundo a jornalista, uma

sistematizacdo da aplicacdo da identidade visual da organizacdo fortaleceria sua marca.

Apesar de seu ponto de vista, a grande maioria da equipe da Repdrter Brasil, composta por

cientistas sociais, educadores e jornalistas, ndo enxerga da mesma forma. Assim como nos

primeiros anos de Criola, a falta de atencdo dada a imagem organizacional também é uma
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caracteristica presente na comunicacdo da Reporter Brasil. Como sera visto a frente, esse €
um fator recorrente em outras OSCs entrevistadas, como o InfoAmazonia, o que proporciona
sistemas de identidade visual debilitados e frageis. Porém, essa visdo institucional ndo é uma
regra, pois algumas organizacOes entrevistadas tém perspectivas diferentes em relacdo a
sistematizacdo da identidade visual, conforme sera visto adiante.

Sob outro aspecto, o do design para informacdo (FRASCARA, 2000b), Ana comenta
que, no Brasil, "o jornalismo ainda tem muito o que evoluir nesse universo™. Os jornalistas
tém poder de aprovacao das "artes", mas em geral ndo compartilham conhecimentos de design.
Neste momento da entrevista, Ana narrou suas experiéncias profissionais anteriores, quando
era jornalista na Folha de Sdo Paulo e trabalhou em contato direto com os designers
responsaveis pela criacdo dos infograficos. Na ocasido, os jornalistas eram os "donos" do
contetido e por isso pediam alteracOes e validavam os layouts dos infograficos, o que nem
sempre ia ao encontro das melhores solucbes de design, de acordo com o relato de Ana
Magalhées. Esse episddio mostra como designers podem ser vistos apenas como "maos" e
"bracos" extras para a execucdo de um trabalho técnico que o cliente ndo é capaz de realizar.
Revela ainda ser uma vis&o institucionalizada, pois ocorria de maneira frequente e regulada
no ambiente organizacional. Tal ponto de vista é o contrario do que se propde com as praticas
de codesign (LUPTON, 2019) nas quais designers assumem um papel de lideranca no projeto
e incluem clientes, usuarios, jornalistas ou membros de OSCs dentro do processo de design.
A visdo de todas as pessoas envolvidas em um projeto de design, sejam consideradas usuarias
ou produtoras de conteudo, é essencial e deve ser incorporada e compartilhada no processo.
Mas dar a essas pessoas autoridade para fazer escolhas técnicas ao longo do processo sem a
perspectiva do design pode ser catastréfico para o produto final.

Ainda em relagdo as praticas de design, o processo de aprovacao e 0 acompanhamento
dos projetos se mostrou uma questdo problematica na entrevista. Para a coordenadora de
jornalismo da Reporter Brasil, 0 método de trabalho e a comunicac¢do com os freelancers ndo
séo fluidos e oferecem alguns entraves. O tempo que se gasta escrevendo e-mails para solicitar
ajustes, a falta de entendimento das solicitacbes e as muitas idas e vindas de layout séo
problemas que poderiam ser amenizados com a ado¢do de outro modo de trabalho. Segundo
Ana, "é muito mais Gtil e répido fazer junto. E fundamental ter o designer do seu lado ou em
um video com vocé, fazendo testes ali, na hora".

A questdo financeira também foi abordada pela entrevistada. Segundo a jornalista, as
OSCs tém verba restrita, em geral destinadas e alocadas para diversos custos dos projetos, o

gque em muitas vezes impossibilita a contratacdo de estudios e profissionais de design mais
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experientes e com portfolio de alta qualidade. Nesse sentido, Ana propde um desafio para o0s
grandes estudios de design: criar "um braco mais barato para trabalhar com OSCs", a fim de
permitir 0 acesso destas organizacOes a profissionais com melhor qualificacao.

Uma das aspiracdes da entrevistada em relagdo ao design é encontrar "um designer
para chamar de meu". Para Ana, essa pessoa ndo foi identificada até hoje. Os critérios sao
simples, precisa ser rapido, bom, dominar tecnologias, ilustragdo, interacdo e visualizacdo de
dados e ainda estar disponivel quando for convocado. Com esses parametros, acredito que néo

vai ser facil para Ana realizar plenamente seu desejo.
3.2.3 InfoAmazonia

A organizacdo se propGe a ser um veiculo independente de informacdes
geolocalizadas®® sobre a Amazonia e utiliza dados sobre queimadas, agua, desmatamento,
mineracdo, pecudria, povos indigenas, entre outros, através do cruzamento das noticias com
os dados, com o intuito de melhorar a percepcdo sobre os desafios para a conservacao da
floresta®’. O InfoAmazonia existe ha quase dez anos e no comeco de sua atuagdo, se
configurava como uma plataforma online de visualizacGes de dados®® e noticias sobre a
Amazdnia. Com o passar dos anos, o projeto expandiu até se tornar uma Associacdo Privada,
em 2020, com registro no CNPJ. Nos ultimos dois anos, a OSC teve um crescimento
consideravel, que resultou em um aumento de sua equipe fixa, de trés para catorze pessoas, e

da producédo de matérias jornalisticas, chegando a publicar noticias diariamente em seu site.

Figura 17 — Logotipo InfoAmazonia

INFOAMAZONIA .

Fonte: https://infoamazonia.org/ Acesso em 14 jun. 2022.

60 Geolocalizagdo é um recurso que permite determinar a posi¢cdo geogréafica de um dispositivo com base em um
sistema de coordenadas.

61 Disponivel em: https://infoamazonia.org/ Acesso em 13 jun. 2022.

62 Representacdo visual de dados numéricos por meios de graficos, diagramas e outros tipos de esquemas
visuais.
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A entrevistada desta vez, foi Juliana Mori, cofundadora e diretora editorial do
InfoAmazonia. Graduada em jornalismo pela Pontificia Universidade Catdlica (PUC) de Séo
Paulo e mestre em artes digitais pela Universitat Pompeu Fabra (UPF) de Barcelona, Juliana
trabalha com producdes audiovisuais e visualizacdo de dados geoespaciais. Ao longo da
entrevista, com duracdo de 1h15, a diretor editorial do InfoAmazonia se mostrou simpatica e
interessada em responder as perguntar, sempre complementando com alguma historia pessoal
sobre sua trajetoria na OSC. Juliana foi indicada por um colega de trabalho e respondeu com
animacéo ao e-mail de convite para a participagdo na pesquisa.

Em termos de demandas de produtos de design, além dos projetos especiais, imagens
para as matérias do site e para as redes sociais sdo elementos essenciais para a comunicagado
da OSC. O perfil do InfoAmazonia no Twitter é apontado como a principal forma de
divulgacdo das matérias produzidas pelos repérteres da organizacdo. Atualmente, quem é
responsavel pela criacdo das imagens e textos dos perfis do InfoAmazonia nas redes sociais,
é uma jornalista contratada. O fato de ndo ter um designer para elaborar as imagens, incide em
uma certa monotonia visual nos perfis, principalmente no Instagram, e, as vezes, um excesso

de elementos visuais, segundo

Figura 18 — InfoAmazonia, amostra de publicacdes no perfil do Instagram
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Juliana sempre teve uma atencéo ao aspecto visual do InfoAmazonia, a entrevistada
trabalhou por mais de vinte anos com edi¢cdo de videos e segunda ela, tem "um pé forte na
imagem". Nos anos iniciais do InfoAmazonia, Juliana fazia de tudo, editava as matérias
jornalisticas, criava 0s mapas e diagramava as paginas do site. Hoje, como diretora editorial,
conta com uma equipe de jornalistas e editores, responsaveis pelas matérias jornalisticas,
porém, ndo ha na equipe fixa uma pessoa responsavel pelo design, o que para ela € "um buraco
grande” na estrutura da OSC. "A gente, de repente, esta publicando um monte de matérias e
ndo tem ninguém pensando s6 no design”, anuncia a entrevistada. Essa lacuna de design no
cotidiano da OSC ¢ discutida por seus diretores, mas ainda ndo foi solucionada. Segundo
Juliana, ha duvidas quanto a formacdo da pessoa que ocuparia essa vaga. Poderia ser alguém
da éarea de jornalismo com um olhar treinado para a comunicagdo visual ou uma pessoa
formada em design com experiéncia em jornalismo. Essa situacdo de dificuldade na
contratacdo de designers aparece também em outras entrevistas, como as do CEASM, da
Reporter Brasil e da Onda Azul, e faz alusdo ndo so a restri¢bes financeiras das OSC, mas a
uma certa falta de clareza sobre o papel de designers na organizagéo.

J& nos projetos especiais a situacdo é diferente. Com um formato muito similar aos
especiais multimidia da Reporter Brasil, esse tipo de projeto possui uma verba e geralmente é
financiado por apoiadores por meio de editais. Dessa forma, ainda na etapa do planejamento
do projeto especial, hd alocacdo de recursos financeiros para designers, programadores e
outros profissionais de apoio ao projeto em questdo. Nem sempre a verba destinada para
design ¢ suficiente para contratacdo de estidios de design renomados e especializados em
visualizacdo de dados. Nesse sentido, o engajamento do InfoAmazonia na questdo ambiental
é um fator relevante para atrair a participacao de designers em seus projetos. De uma maneira
em geral, a motivacdo pelas causas sociais e ambientais viabiliza parcerias e até redugdo de
custos para as OSCs. Em outras organizagdes, como sera comentado na entrevista do
#ElasnoPoder, designers sdo tdo motivados pela atuacdo da OSC que ha filas para integrar sua
equipe, mesmo na modalidade de trabalho voluntario.

Sobre a atuacdo de designers, Juliana conta que nos projetos especiais do
InfoAmazonia, o profissional envolvido participa ativamente da concep¢do dos produtos
digitais. As decisdes de projeto e 0 "pensar o produto™ sdo concebidos em conjunto com o
designer. Ao comentar sobre o trabalho com um designer especifico, a entrevistada relata que
nos projetos realizados "néo era simplesmente falar para ele que era para fazer 'isso’, ele fazia

parte (do projeto) tanto quanto a gente".
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Figura 19 — InfoAmazonia, especial Engolindo Fumaca
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Fonte: https://infoamazonia.org/project/engolindo-fumaca/ Acesso em 14 jun, 2022,

Um dos exemplos de projeto especial mais emblematicos do InfoAmazonia em termos
de design, é o Engolindo Fumaca®. Trata-se de uma investigacdo jornalistica dos efeitos da
poluicdo do ar causados pelas queimadas na floresta sobre a salde da popula¢do amazonica.
O estudo foi realizado em 2021, em meio a pandemia de Covid-19. Essa sinergia toxica entre
queimadas e infeccdo pelo novo coronavirus foi 0 objeto dessa andlise de dados inédita
realizada durante cinco meses por uma equipe multidisciplinar de jornalistas, gedgrafos e
estatisticos que resultou em cinco reportagens sobre o tema. O especial foi o primeiro projeto

no qual Juliana trabalhou com um esttidio de design®* e, além do mais, especializado em design

8 Disponivel em: https://infoamazonia.org/project/engolindo-fumaca. Acesso em: 5 jun. 2022.

64 Refiro-me ao estudio Café.art.br. Ver: https://cafe.art.br. Acesso em: 5 jun. 2022.
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para informacdo. A entrevistada relata que foi uma experiéncia muito rica "tanto para o
resultado final quanto para o processo”. Para a entrevistada o design teve um papel

fundamental na maneira como as informacg6es foram apresentadas no projeto. Segundo ela:

"Ali teve um negécio bem legal que a gente conseguiu, de sair de uma informacéo
que era quase abstrata da relacdo entre queimada e Covid-19, e o design ajudou muito

a transmitir isso de uma forma palpavel para o leitor."

Juliana relata que uma das principais diferencas em trabalhar com um estadio de
design, em relacédo a projetos anteriores executados por programadores, jornalistas e designers
freelancers, foi em relacdo ao envolvimento da equipe de design no que diz respeito ao
entendimento do conteddo, do contexto e das limitacdes do projeto para sugerir solu¢des junto
aos membros do InfoAmazonia. "Desde o inicio, antes mesmo de falar de pre¢o e mandar
orcamento, a gente teve umas trés reunibes para eles entenderem bem, o projeto era
complexo”, conta a entrevistada. Essa preocupacao em compreender o projeto esta relacionada
a fatores financeiros, ao cronograma e principalmente ao "que eles acreditavam que tinha
sentido fazer" em relacdo a visualizacdo de dados e ao design de comunicacdo visual do
projeto. Ao longo do desenvolvimento do especial, Juliana conta que "foi a primeira vez que
vi a possibilidade de mudar totalmente o site®®. A gente sempre faz o beabd, entdo vamos
aproveitar que eles estdo querendo fazer diferente". Segundo ela, houve muita troca e vérias
sugestdes por parte dos designers, nada impositivo e sempre com possibilidade de "mexer" no
que era apresentado como solucéo.

Um dos méritos do design, no Engolindo Fumaca, foi de integrar os mapas e 0s
graficos a narrativa das matérias jornalisticas com uma estética propria do projeto e um olhar
atento a interacdo com os dados. Contar uma historia por meio do design emociona e cria
significado na vida dos usuérios (LUPTON, 2019). Ao se referir & comunicagdo visual do
especial, Juliana diz que "a beleza atrai muito" os leitores. Além disso, o trabalho de hierarquia
das informac6es, do que chamar a atencao do olhar do visitante, e as escolhas para determinar
quais dados deveriam ou néo ter algum tipo de interacéo na tela, foi fundamental na qualidade
final do produto.

Em contrapartida, no que tange a comunicacao visual da organizacao, o InfoAmazonia
ndo possui documentada a sistematizagdo dos elementos visuais de sua comunicagao

organizacional, por exemplo, ndo existe um manual de identidade visual ou algum documento

o) Engolindo Fumaga esta hospedado no site do InfoAmazonia e se apresenta no menu de projetos.
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similar. Os projetos especiais tém cada um a sua propria "cara”. Nas demandas mais
recorrentes, como redes sociais e imagens para matérias, usa-se a mesma tipografia e paleta
de cores, que sdo extraidas direto do site da OSC. Para Juliana, um sistema de identidade visual
documentado "facilitaria 0 processo e ajudaria a fazer melhores produtos visuais para as
matérias". Nesse sentido, a entrevistada aponta ao menos trés beneficios para o InfoAmazonia.
Primeiro, permitiria maior agilidade na producdo de imagens para redes sociais € matérias
jornalisticas, j& que as pautas por vezes sdo urgentes, a fim de noticiar algum fato no mesmo
dia em que ocorre. Segundo, seria possivel ter um sistema de identidade visual mais
contundente e reconhecivel, para facilitar a diferenciacdo dos produtos da organizacéo. E
terceiro, permitiria aos jornalistas e designers dedicarem mais tempo a criacdo de
desenvolvimento das narrativas com dados, uma vez que os elementos basicos da identidade
visual ja estariam definidos. Por outro lado, Juliana tem um receio: "minha tendéncia é achar
que isso vai ser muito engessado, mais legal é a gente pensar em cada matéria como um
produto Unico”. A preocupacdo com a pasteurizacdo dos produtos visuais apareceu também
no depoimento de Lucia Xavier, de Criola. Essa situacdo demonstra um impasse entre uma
identidade visual organizacional normatizada e a possibilidade de imprimir personalidade
prépria em produtos que tratam de assuntos especificos. Uma das saidas para o dilema, assim
como ocorreu em Criola, poderia ser a combinacdo entre regras rigidas e flexiveis na aplicacdo
da identidade visual da organiza¢do com o intuito de proporcionar uma base consistente e que,
ao mesmo tempo, permita a aplicacdo de elementos gréficos diversos ainda dentro de um
sistema visual®®.

De uma maneira geral, Juliana considera que o design traz beneficios para o
InfoAmazonia em varios aspectos: na qualidade estética dos produtos finais, durante o
processo, na experiéncia dos usuarios, na forma da apresentacdo do contetido e na visibilidade
do trabalho da OSC, tanto pela conquista de prémios de jornalismo® quanto pelo
reconhecimento de organizacgdes de referéncia, como a Fiocruz. Apesar dessa lista de impactos

positivos, a jornalista sente falta de um modelo de quantificagdo dos resultados do projeto,

%6 por exemplo, alguns elementos e caracteristicas visuais essenciais poderiam ser considerados como
obrigatorios em qualquer produto de design, enquanto outros elementos seriam flexiveis. Apenas para citar
exemplos aleatdrios, elementos obrigatérios poderiam ser um determinado peso tipografico para textos com mais
de quatro linhas, ou uma certa proporcao entre areas vazias e preenchidas no layout, ou mesmo estipular o uso ou
ndo uso de texturas. Em contraponto, o que nao for elemento obrigatorio teria uma certa flexibilidade, desde que
mantenha o tom geral da comunicacéo visual, como, por exemplo, o uso de estilos diversos de ilustracdo seria
um elemento flexivel e sua limitagdo estaria em ndo expressar o universo infantil e manter o tom sébrio da
organizacéo.

67 0 projeto foi vencedor no Prémio Claudio Weber Abramo de jornalismo de dados, em 2021, e no Prémio
Internacional de Jornalismo Rei da Espanha de 2022, na categoria Meio Ambiente.
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muitas vezes ndo palpaveis. Essa € uma questdo a se pensar nao s6 para a OSC, mas também
para profissionais de design. Como apresentar 0s impactos positivos que o design proporciona
é uma tarefa relevante e de extremo valor para prospectar novos e maiores projetos e a0 mesmo

tempo aprimorar préaticas e produtos de design.

3.2.4 Centro de Estudos e Acoes Solidarias da Maré (CEASM)

O CEASM é uma organizacao formada, em 1997, por um grupo de moradores e ex-
moradores da Favela da Maré no Rio de Janeiro que tiveram acesso a formacdo
universitaria®®. A Maré, fica as margens da Baia de Guanabara, entre a Avenida Brasil e a
Linha Vermelha, tem aproximadamente 140.000 moradores e se constitui no maior conjunto

de comunidades do municipio Rio de Janeiro, com 16 favelas.

Figura 20 — Logotipo CEASM

Fonte: https://www.ceasm.org.br/ Acesso em 14 jun. 2022.

Ha 24 anos, o CEASM atua a partir de quatro pilares principais, a saber: educacéo e
pesquisa, cultura e memdria, comunicacdo e sustentabilidade ambiental. Atualmente, os
principais projetos sdo o Curso Pré-Vestibular (CPV), o curso preparatério para o0 ensino
médio, o Ndcleo de Estudos e Pesquisas Sociais da Maré (NEPS), ECOREDE, o jornal O
Cidadéao e 0 Museu da Maré. A OSC ja recebeu diversos prémios pela sua atuacéo e, além de
manter uma Biblioteca Popular no Morro do Timbau, oferece para 150 familias da

comunidade apoio social favorecendo o bem-estar fisico e mental dos moradores da regiao.

% Disponivel em: https://www.ceasm.org.br/ Acesso em 13 jun. 2022,
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Antbnio Carlos Pinto Vieira (ou Carlinhos como é conhecido por todos e como sera
tratado aqui) nasceu no Morro do Timbau, uma das comunidades que compdem o complexo
da Maré. Sua proximidade com os movimentos sociais se iniciou cedo quando participou de
pastorais da Igreja Catdlica e do movimento associativo comunitéario. Atuou na TV Maré,
fundou o CEASM, trabalhou em pré-vestibular comunitario e na Rede Memdria da Maré.
Graduado em Direito pela Universidade Federal do Rio de Janeiro (UFRJ) e mestre em
Memoria Social, pela Universidade Federal do Estado do Rio de Janeiro (UNIRIO). Em 2006,
participou da fundacdo do Museu da Maré, onde desenvolveu o trabalho de implantacéo do
plano museoldgico e do programa de gestdo participativa. Atualmente, dedica-se ao estudo
dos museus comunitarios, é presidente da Associacdo Brasileira de Museologia (ABM), e uma
das liderangas do movimento O Museu da Maré Resiste, onde atua com a¢fes em favor do
museu e contra uma ordem de despejo recebida pela instituicéo.

Carlinhos concedeu sua entrevista em seu ambiente de trabalho. Com fala firme e
pausada, tinha respostas contundentes para todas as questdes levantadas e mostrou uma visdo
abrangente sobre o design de comunicacdo visual em 1h30 de entrevista. Meu contato com
Carlinhos vem de tempos atras, na ocasido do projeto de programacéo visual da exposicao

Tempos da Maré, no Maré, da qual tive oportunidade de participar.

Figura 21 — CEASM, amostra de publicac¢des no perfil do Instagram.
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Fonte: https://www.instagram.com/ceasmoficial/ Acesso em 14 jun. 2022.

O CEASM é composto por uma equipe fixa de doze pessoas, 0 “nucleo duro” da
organizagao. Fora isso, ao contar todos os envolvidos nos projetos da OSC, somam-se mais
de 60 colaboradores, grande parte voluntarios. Desses, apenas um é encarregado de cuidar da
comunicacéo visual. Mario®® ndo é formado em design e elabora o material de comunicag&o
visual tanto da OSC como de alguns projetos. Os materiais produzidos por ele sdo impressos
e digitais, mas, apesar de atender a demandas de comunicacdo visual rotineiras do site e das
redes sociais da organizacgdo, ndo contemplam um trabalho orientado para o aprimoramento e
a consolidacdo da imagem da OSC. Segundo Carlinhos, sob o0 aspecto da identidade visual o
CEASM *““trabalha muito no campo da informalidade”. Um dos reflexos dessa afirmagéo, € o
fato da organizag&o ndo possuir sequer um manual de identidade visual.

Sob esse aspecto, Carlinhos aponta problemas e revela suas aspiracfes em relacéo a
identidade visual da OSC. Para ele, o logotipo do CEASM néo reflete mais de maneira
contundente o propoésito da organizacdo. No logotipo da OSC, a imagem da uma rede, que
remete a0 modelo de atuacdo da organizacéo, esta encapsulada em uma forma retangular. De
acordo com o entrevistado, essa composicdo visual representa a ideia de contengédo e de
confinamento, conceitos opostos ao que 0 CEASM almeja para seu desempenho. Além da
renovacdo do logotipo, a vontade do diretor da organizacdo, é ter um sistema de identidade

visual consistente, que possa ser desdobrado e aplicado nos projetos da OSC. Segundo ele:

“é necessario simplificar o uso, conscientizar as pessoas da forma como vai ser
utilizado e da importancia dessas referéncias identitarias para a instituicdo, ao mesmo
tempo que vocé precisa tornar isso dindmico. Sdo muitas questdes, nem sempre faceis
de lidar”.

Contudo, a aspiragdo de Carlinhos encontra barreiras logo na sala de reunido do
colegiado. Segundo o entrevistado, a maior parte das pessoas do conselho da organizagéo é
“apegada” ao logotipo atual e oferece resisténcia a qualquer alteracdo no mesmo. Esse relato
se aproxima da situacdo vivenciada pelas integrantes de Criola, que, ao normatizar sua
identidade visual, fizeram questédo de manter intacto seu logotipo original. Tanto o CEASM

quanto Criola, tém mais de duas decadas de historia com origem atrelada a movimentos

%9 Neste caso o nome foi alterado para preservar a identidade e evitar a exposicdo da pessoa em questso.
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sociais’®. Nesse sentido, o processo de tomada de decisdo dessas organizagbes parece se
aproximar de um modelo descentralizado praticado pelas OSCs dos anos 1980
(FERNANDES, 1994). Tal caracteristica revela-se democréatica, mas por outro lado dita um
ritmo lento no que se refere as transformacgdes organizacionais como, por exemplo, a
atualizacao da identidade visual. No caso de Criola, foram necessarios vinte e nove anos para
gue uma iniciativa desse tipo fosse concebida.

Esse modelo de tomada de deciséo, por meio de debates, votacdo e colegiados, afeta
também as praticas de design nas organizacgdes, no que diz respeito as aprovacdes e trocas
entre designers e OSCs. Ao ponderar sobre o assunto, Carlinhos considera que é preciso

encontrar um equilibrio:

“N&o quer dizer que se deve fazer tudo de uma forma autoritaria ou mercadoldgica:
contrata a pessoa, ela produz aquilo para mim e pronto, acabou. E uma forma diferente
de fazer. Eu acho que a gente deve ter limites para essa discussdo e para essa
compreensdo. A gente tem que reconhecer que tem uma dimensdo profissional e
artistica de quem produz esse material. A pessoa que vai ter a expertise de traduzir

artisticamente e tecnicamente essas ideias em um desenho, um logotipo.”

Além do deliberado processo de decisdo, outro assunto debatido no CEASM se refere
a relacdo de hierarquia entre a comunicacao visual da organizacao e dos projetos, uma questao
que é inerente, em algum nivel, a todas as OSCs entrevistadas nessa pesquisa. Para ele:

“As institui¢des hoje sofrem um problema sério, que ¢ um problema de fragmentacéo
das suas identidades. A gente sempre teve uma coisa que feudalizava os projetos e 0s
eixos de referéncia dos trabalhos. Isso sempre foi uma discusséo interna. Ou a gente
reforcava aquilo que representava o todo (a organizacdo em si) ou fragmentava e

atribuia uma identidade propria para cada projeto”.

Do ponto de vista organizacional, para o entrevistado, com o fato de atribuir “uma
identidade visual propria para cada projeto, vocé poderia estar fomentando essa separacéo e
essa fragmentagcdo da instituicdo. Criando identidades dentro de uma identidade maior”.

Carlinhos considera que as identidades visuais dos projetos poderiam dialogar e se integrar a

0 No caso de Criola, sua origem remonta a0 movimento negro € feminista. J4 o CEASM, foi criado “por
moradores que, tendo alcangado formagao universitaria e estabilidade profissional, atuavam em movimentos
coletivos na Maré”. Disponivel em: https://exporvisoes.com/2019/12/10/a-proposta-museografica-do-museu-
da-mare/. Acesso em: 6 jun. 2022.
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imagem do CEASM, com intuito de fortalecer a institui¢ao “coisa que muitas vezes os projetos
ndo faziam. Os projetos assumiam uma carreira solo, uma linha de projecdo pessoal,
individual, e a institui¢@o ficava em segundo plano”. Segundo o entrevistado, “sempre houve

uma tensdo e uma disputa interna para vocé atribuir identidade aos projetos.”

Figura 22 — CEASM, logotipos de projetos
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Fonte: Perfis dos projetos no Facebook.

Para o entrevistado, essa disputa de identidades revela a importancia do design de
comunicacdo visual, pois é capaz de expressar e representar as lutas e as ideologias de cada
grupo por meio da combinacdo, manipulacdo e edigdo de elementos visuais simbdlicos. Isso
diz respeito ao nivel de afinidade e de empatia que as pessoas adquirem com o0s produtos de
design. As identidades visuais tratam de “quais elementos a gente quer se identificar e quais a
gente ndo quer se identificar”, comenta Carlinhos.

Por outro lado, oposto as disputas, o entrevistado enxerga a identidade visual como um
elemento de consenso, de significados, capaz de representar e mobilizar grupos de pessoas.
“Uma identidade visual funciona para dentro e para fora. Para dentro, para criar uma coeséo.
Para fora, para fortalecer uma marca, tornar essa marca visivel, reforcar ideias, ativismos, para
nos associar a determinadas acdes que a gente concorda e comunga.” Além disso, serve para
fortalecer a organizagdo, ‘“na medida em que ela tem mais visibilidade, ela vai ter mais poder”
para buscar recursos financeiros e forjar sua representacdo politica. Como é o caso de um dos
projetos do CEASM, o Museu da Maré.

O Museu da Maré foi o primeiro museu brasileiro concebido dentro de uma favela. O
museu ndo sO tem autonomia em sua comunicagcdo, como recentemente teve sua identidade
visual renovada. Por meio de um processo colaborativo, o projeto, realizado em 2019, foi fruto
de uma parceria com alunos da pds-graduacdo da ESDI (DIAS, COSSIO, 2019). Apds seis
encontros presenciais, pesquisas e rodadas de apresentacdo de alternativas, o resultado do
projeto, além de mudancas na aplicagéo do logotipo, gerou alguns produtos de comunicagéo
para 0 Museu, tais como: posteres, canecas, lapis, botton, cartdo de visita, folha timbrada,
adesivo para correspondéncia e bolsa.
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Figura 23 — Museu da Maré, exemplos de aplicacdo de identidade visual

Fonte: (DIAS, COSSIO, 2019).

O Museu da Maré também apresenta outras aplicagdes do design de comunicagao
visual em sua exposi¢do de longa duracdo, denominada Os Tempos da Maré. A exposicao é
dividida em doze mddulos, chamados de “Tempos”, que contam a historia da regido e de seus
moradores. Para cada Tempo, foi elaborado um lettering com referéncias tipograficas
caracteristicas do assunto abordado. Para exemplificar, o lettering do Tempo da Feira tem
inspiragdo nas tipografias vernaculares encontradas em placas de prego de feiras livres de
bairros, tipicas da cidade do Rio de Janeiro. Nesses casos, 0 design se apropriou de elementos
visuais simbdlicos, presentes no universo cultural da Maré, para expressar e valorizar a

memoria e as pessoas daquela localidade.

Figura 24 — Museu da Maré, programacdo visual exposicdo Tempos da Maré
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Fonte: Banco de imagens do autor.

A programacao visual da exposicdo Tempos da Maré representou para Carlinhos uma
experiéncia positiva com designers. Segundo o diretor do CEASM, “a gente tem encontrado
pessoas com uma sensibilidade social, que tem metodologias de trabalho que envolvem a
participacdo”. Sdo profissionais com capacidade de dialogar e compreender as necessidades e
aspiragdes do grupo. Além da exposicgéo, o entrevistado cita também outros produtos de design
bem-sucedidos, como a atualiza¢do do sistema de identidade visual do Museu da Maré, o
primeiro site do Museu e a publicaco impressa intitulada Aguas da Guanabara, de 2016.
Figura 25 _ CEASM, livro Aguas da Guanabara

Fonte: Banco de imagens do autor.
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Uma das dificuldades da comunicacdo visual para o CEASM, e de todas as
organizagOes entrevistadas, é a enorme concorréncia imagética nas redes sociais. Sobre esse
ponto, Carlinhos observa que “o produto que a gente vende, talvez ndo seja um produto que
tenha essa relevancia toda” quando comparado com pessoas, noticias e assuntos dos mais
superficiais possiveis, que ndo constroem absolutamente nada em termos de projeto social.
Um trabalho de cunho social ndo consegue agregar tantas pessoas quanto as influenciadoras e
influenciadores da internet, ha necessidade de um grande esforco em comunicacéo e dispéndio
de consideraveis recursos financeiros para chamar a atencdo do publico para as a¢des do
CEASM. Essa questao de “chamar para agdo”, também foi colocada por Lucia Xavier, de
Criola, em sua entrevista. Em meio a tanto apelo visual, o design de comunicacdo visual pode
oferecer contribui¢cfes. A combinacdo das caracteristicas e objetivos do design para
informacdo e para persuasdo, apontadas por Frascara (2000b), permite maior eficacia na
comunicacdo e influi no comportamento das pessoas, dois aspectos importantes para
campanhas e a¢bes de OSCs nas redes sociais e fora dela.

Carlinhos, ao longo da entrevista, levantou topicos fundamentais sobre a importancia
do design de comunicacdo visual para as OSCs em matéria de identidade organizacional e
processo de trabalho. Depois de noventa minutos de conversa, ele encerra 0 assunto com um
ponto de vista particular: “Eu acho que o campo das OSCs é um campo que tem uma certa
deficiéncia nessa questao da comunicagao visual”. Essa perspectiva esbarra na justificativa da
presente investigacao e encontra respaldo na observacao de Cabral (1994), ao comentar sobre

a comunicacao das OSCs na década de 1990, nessa época, nomeadas ONGs.

“Apesar de ocuparem e consolidarem sua identidade como assessoria a0s movimentos
sociais, essa caracteristica ndo se via manifestada nos produtos e nas estratégias de
comunicagdo que desenvolviam, na medida em que as especificidades da atuacdo em
comunicagdo ndo eram trabalhadas do ponto de vista politico, mas meramente teérico
(CABRAL, 1994, p. 75).”

3.2.5 Instituto Onda Azul

O Instituto Onda Azul foi fundado em 2006, no Rio de Janeiro, mas sua historia
comegou muito antes disso, em 1991, como uma espécie de filial da extinta Fundacdo Onda

Azul, fundada na cidade de Salvador, por Gilberto Gil. Hoje o Instituto é autbnomo e tem seu
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préprio estatuto. Sua principal expertise é o gerenciamento de projetos socioambientais em
defesa da biodiversidade e preservagdo dos oceanos, que em geral sdo realizados em parceria
com universidades, pesquisadores, consultores, 6rgaos publicos e outras organiza¢Ges. Com a
missdo de promover o desenvolvimento sustentavel e a responsabilidade social, a OSC atua
em todo o territorio brasileiro. O Onda Azul j& executou 15 projetos de grande porte,

impactando mais de 20 mil pessoas e realiza também conferéncias, cursos e palestras’?.

Figura 26 — Logotipo Instituto Onda Azul
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Fonte: https://www.ondazul.org/ Acesso em 14 jun. 2022.

O entrevistado do Onda Azul foi Ricardo Faria, diretor de projetos do Instituto e
professor do SEEDUC RJ, formado em Ciéncias Sociais pela Universidade Candido Mendes
(UCAM), com MBA em gestdo de projetos e MBE na COPPE da Universidade Federal do
Rio de Janeiro (UFRJ). Ricardo tem experiéncia nas questdes socioambientais e ja trabalhou
em instituicdes como o Centro Brasil do Clima e a Fundacéo de Parques e Jardins da Prefeitura
do Rio. Na entrevista de uma hora de duracdo, com seu semblante austero, Ricardo relatou
diversas experiéncias vividas no Onda Azul em relacdo ao design. O contato com ele foi uma
indicacdo pessoal e trocamos mensagens via aplicativo para agendar a entrevista.

O modelo de atuacdo da Onda Azul consiste em elaborar projetos de conservacéao e
protecdo ao meio ambiente, aplica-los em editais ou buscar financiamento junto a empresas e,
por fim, executar e gerenciar 0s projetos durante o periodo pré-estipulado. Os projetos do
Onda Azul apresentam formatos variados. Entre eixos de atuacao estéo a recuperacao de areas
degradadas, conferéncias e seminarios sobre sustentabilidade urbana, redes de monitoramento
de politicas ambientais e 0 engajamento em campanhas de educacédo climética.

Cada um dos projetos do Instituto requer uma equipe prépria, na qual pode incluir

profissionais de comunicagdo, jornalistas, designers e outros parceiros. O modelo de

"1 Disponivel em https://www.ondazul.org/. Acesso em 7 jun. 2022.
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contratacdo é por projeto. As demandas sao para criacdo de produtos de comunicacao visual,
que podem variar desde banners para exposicdo ao ar livre e apresentacdes de slides e até

imagens para redes sociais e logotipos.

Figura 27 — Onda azul, exemplos de publica¢des no perfil do Instagram
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Fonte: https://www.instagram.com/institutoondaazul/ Acesso em 14 jun. 2022.
Sobre o trabalho de design de comunicag&o visual organizacional, o Onda Azul exerce

parceria com uma agéncia de publicidade e marketing, no formato pr6 Bono. Em troca de
visibilidade, a partir dos projetos realizados com o Instituto, a agéncia realiza o trabalho sem
custos para a OSC. A contrapartida é poder usar o logotipo do Onda Azul em andncios da
agéncia, como exemplo de uma marca de sustentabilidade, e com isso ter maiores chances de
ganhar prémios de publicidade’?.

Recentemente, o Instituto teve sua primeira experiéncia de trabalho com um designer
integrado a equipe de um projeto, 0 Guanamangue. Ricardo conta que a “diferenca foi
notavel”. Nas experiéncias anteriores, a agéncia parceira era responsavel pela criacdo da

comunicacgdo visual do projeto. O contetdo textual e o desdobramento das imagens do projeto

2 Em 2018, a agéncia Qué ganhou o Grande Prémio de Midia Impressa do Ano com a Série "Peixe Reciclado",
para a Fundacdo Onda Azul, no 26° Prémio Colunistas Rio de Janeiro. Disponivel em:
https://colunistas.com.br/anos/pc2007/pr2007rj26ata.html Acesso em 7 jun. 2022.
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ficavam a cargo de profissionais de comunicacao contratados. Com um designer na equipe,
Ricardo salienta: “foi o que mais deu certo com a gente [...] a diferencga principalmente foi no
olhar a na percepgdo das demandas que a gente precisava”. O entrevistado afirma que um dos
pontos fortes da vivéncia com o designer foi a criagdo de “uma estrutura de padronizagdo da
identidade visual”, que se estendeu para os relatorios, as apresentagcdes e a comunicagdo nas

redes sociais. Para Ricardo, “a gente deu um salto de qualidade nas apresentag¢des do projeto”.

Figura 28 — Instituto Onda Azul, indentidade visual projeto Guanamangue
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Fonte: https://www.instagram.com/institutoondaazul/ Acesso em 14 jun. 2022.
O impacto do trabalho do designer, segundo Ricardo, veio por meio da resposta de

parceiros, principalmente universidades, que passaram a reconhecer de imediato e se
identificar com os produtos de comunicacao visual do projeto. Com isso, o Instituto “comegou
a mostrar mais o projeto para fora”. Outro fator importante foi a guinada de percepcao do
Onda Azul em relacdo ao papel do design nos projetos da OSC. A pratica habitual do Instituto
era contratar jornalistas ou profissionais de comunicacao para abastecer e gerenciar os perfis
de redes sociais do projeto. Depois do trabalho com o designer, Ricardo reconhece que
“estavamos indo no caminho errado, a gente tem que comecar a mudar nosso foco aqui e
pensar mais no pessoal que trabalha na area do design”.

Apesar do reconhecimento do valor do design, Ricardo faz uma critica sobre o modo
de atuacdo dos designers com os quais trabalhou, no que diz respeito a gestdo do projeto de
design, principalmente sobre as interacdes e o contato com parceiros e fornecedores. O
entrevistado conta que em um projeto especifico o designer tinha muita dificuldade de

interagir e se relacionar profissionalmente com outras pessoas. A expectativa do Instituto era
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de que o designer pudesse ser o ponto focal entre a OSC e a agéncia e, assim, fosse capaz
gerenciar os projetos de design, cobrar prazos, analisar solucBes de design de terceiros e se
comunicar diretamente com a equipe da agéncia. Mas nédo foi exatamente dessa forma que as
coisas aconteceram e quem assumiu tais tarefas foi o préprio Ricardo. Para ele, “quando a
gente tem que assumir determinadas atribuicGes que ndo estava esperando, acaba ficando
sobrecarregado”. Durante a entrevista, o diretor de projetos do Onda Azul chegou a questionar
se esse era um comportamento particular de um designer ou se era pratica comum da profisséo
n&o entrar em contato com outros agentes do projeto e se concentrar apenas na execucao dos
produtos de design.

Talvez falte ao entrevistado mais oportunidades de trabalho junto a designers com
outros perfis de comportamento, mas o fato é que a habilidade de se comunicar € um fator
importantissimo para qualquer designer. Do momento de compreensdo e entendimento do
projeto, das duvidas e questdes apresentadas aos clientes, até hora de defender uma ideia ou
uma solucao, de receber criticas e fazer testes de produtos com pessoas, a comunicacao pessoal
é essencial e interfere tanto na fluidez do processo e quanto na qualidade final do produto. Ao
desenvolver essas habilidades, os designers tém mais controle sobre as etapas do projeto, sobre
as respostas do cliente ou do publico e sobre o fluxo de comunicacdo. Além do mais, a
percepcao do contratante de que ele esta executando parte das atribui¢es do contratado passa
longe de ser uma boa impressdo profissional para quem presta os servigos. O escopo do
trabalho, os tipos de servico prestados e a abrangéncia da atuagéo profissional dos designers
devem ser termos discutidos e tratados de comum acordo entre as partes, de preferéncia
registrados no documento de contratacéo.

Esse tipo de comportamento profissional leva a uma outra discussdo. Em algumas
organizacOes, a tendéncia mostrada nas entrevistas é de considerar designers apenas como
executores de um plano ou de uma ideia, como se fossem uma extensdo do pensamento e da
vontade dos coordenadores. Isso ndo significa que o trabalho de execucdo seja menos
importante do que o de planejamento e estratégia, todos sdo fundamentais. A questdo
levantada é o lugar ocupado por designers no ambiente organizacional, um lugar quase
exclusivamente operacional. Em alguns casos, em parte das OSCs entrevistadas, designers séo
convocados para o trabalho apenas na etapa de execucdo, sem oportunidade de contribuir nas
fases iniciais de concepcdo e planejamento. Essa praxis diz respeito tanto a uma préatica
organizacional quanto ao comportamento profissional de alguns designers, que sentem-se
confortaveis apenas na frente do computador, operando softwares de dicdo de imagem. No

entanto, o campo de atuacdo nas OSCs é amplo e ha espaco para praticas de design sob
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diferentes perspectivas, variando em niveis entre operacionais e estratégias, como sera visto
nas entrevistas do Instituto Update, da #ElasNoPoder e do Nossas.

A respeito desse aspecto, Frascara (2000a) pondera que uma postura mais ativa na
coordenacdo de projetos de design também esta associada a formacdo profissional dos
designers. Para o autor, designers poderiam ser coordenadores multidisciplinares, o que “exige
uma ampliacéo de sua formacao tradicional que forneca a base necessaria para poder participar
ativamente da formagao e lideranga desses grupos” (FRASCARA, p. 6, 2000a).

Sobre o resultado dos produtos de design, em termos estéticos e de qualidade de
comunicacdo, Ricardo ressalta que reduziu sua expectativa ao longo dos anos em funcao de
experiéncias anteriores malsucedidas. Depois de muitas idas e vindas de aprovacao o resultado
ndo costuma ser o esperado. Sob um aspecto de inovacgdo e de uma possivel disrupcdo no
design de comunicacdo visual em relagdo ao trabalho de comunicagédo de outras organizagdes,
o entrevistado pondera: “eu sempre senti que havia muita dificuldade de entendimento do que
poderia ser feito enquanto instituicdo que trabalha com questdo socioambiental. Eu sempre
percebi que ficava muito dentro do recorrente, do que ja era feito”. Para ele, hoje em dia, se 0
design atende minimamente a expectativa ja é suficiente.

Para um futuro proximo, ainda em 2022 ou 2023, Ricardo revela que a equipe do
Instituto tem planos de rever sua comunicacdo visual. O objetivo seria tonar a marca mais
forte para um publico mais jovem e aprimorar o alinhamento da imagem organizacional com
o0s projetos. O entrevistado considera que a marca do Instituto ja foi muito conhecida e que
atualmente perdeu forca, portanto é preciso colocar em pratica uma reformulacdo da imagem
da organizagdo. Para Ricardo, o pUblico desconhece a marca e atuagdo do Instituto, “quem
ndo é equipe do projeto, aqueles stakeholders mais proximos, acaba ndo sabendo que é que
esta executando”. Nesse sentido, uma das possiveis contribuicdes do design de comunicagdo
visual para a OSC, segundo seu diretor de projetos € “refazer e reposicionar a marca do Onda
Azul, reconfigurar toda nossa identidade visual”.

Outro elemento importante, é a elabora¢do de um manual de identidade visual, hoje
ausente na OSC. Segundo o entrevistado, em observacdo semelhante a de Carlinhos, do
CEASM, “a gente vai fazendo os projetos ¢ a institui¢do vai ficando para tras. A gente precisa
mudar essa logica”. N&o obstante, um aspecto histdrico afetivo oferece uma certa dificuldade
para os integrantes do Instituto em modificar qualquer elemento visual de seu logotipo, pois é
heranca da Fundacdo Onda Azul e foi criado pelo publicitario Washington Olivetto, em 1991.

Uma das aspiracfes de Ricardo é ter na equipe do Instituto alguém que olhe

exclusivamente para a comunicagao e a imagem da organizagdo, uma vez que o time atual
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direciona a maior parte do tempo e do esfor¢o na gestdo dos projetos socioambientais. Alguns
dos objetivos de fortalecer a marca é angariar maior engajamento nas redes sociais e ser mais

“vendavel” para os financiadores.

3.2.6 Instituto Update

O Instituto Update atua desde 2015, buscando fortalecer a democracia na América
Latina aproximando cidadas e cidaddos da politica por meio do resgate da confianca, da
atualizagdo das praticas politicas e da busca por maior representatividade nos espagos de
poder’®. Propondo uma nova maneira das pessoas se relacionarem com a politica, o Instituto
desenvolve seus projetos a partir de duas estratégias: gerar visibilidade e impulsionar a
viabilidade desse ecossistema. Nesse sentido, o instituto oferece cursos de formacao,
desenvolve pesquisas e produz contetdos voltados para as questBes de desigualdade,

democracia e politica, sempre com o recorte de género na América Latina.

Figura 29 — Instituto Update: logotipo
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Fonte: https://www.institutoupdate.org.br/ Acesso em 14 jun. 2022.

Carolina Althaller coordenadora sénior de projetos no Instituto Update, foi quem
concedeu a entrevista abaixo. Ela é estrategista de comunicacéo e pesquisadora independente
com mais de 10 anos de atuagdo. Sua experiéncia profissional vem tanto do mercado, em
empresas como Coca-Cola e agéncia de publicidade Artplan, como quanto do terceiro setor,
na Olabi. Carolina € uma conhecida pessoal de longa data e prontamente aceitou o convite
para participar da pesquisa. Trocamos mensagens e agendamos a entrevista na mesma semana.
Durante a entrevista de mais de uma hora de duragéo, ela transitou por seu apartamento com

o celular na méo, respondendo as perguntas feitas.

& Disponivel em: https://www.institutoupdate.org.br/ Acesso em 14 jun. 2022.
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Atualmente, o Instituto Update conta com um time fixo de 12 pessoas, aléem de
profissionais contratados por projeto ou por periodo, o que Carolina chama de um time
estendido. Na equipe fixa ndo ha designers, apenas na equipe estendida. No inicio de 2022, a
OSC delineou o planejamento estratégico para o proximo ano e definiu quatro téticas de
atuacdo para alcancar seu principal objetivo: aproximar do exercicio politico pessoas comuns
com visdes de mundo diversas para combater desigualdades, enfrentar a emergéncia climatica
e fortalecer a democracia. As taticas do Instituto sdo: formagdo, estudos e pesquisas,
tecnologias e contacdo de historias ou storytelling. O quarto elemento, contacéo de historias,
tem a finalidade de estimular a imaginacédo das pessoas no sentido de mostrar possibilidades
de mudancas na politica governamental e assim aumentar a representatividade de segmentos
menos privilegiados da sociedade. A abordagem narrativa do design de comunicacédo visual
pode ajudar a estimular a imaginacao das pessoas e favorecer determinadas a¢cdes (LUPTON,
2009). O projeto Eleitas, Mulheres na Politica’, do Update, oferece provocagBes nesse
sentido ao propor questionamentos como: “o que muda na politica quando muitas mulheres
ocupam o poder?” Segundo Carolina, 0 Update “acredita que incentivar essa imaginagao ¢é
necessario para que as pessoas se aproximem da politica institucional que hoje é um lugar
chato, antigo, ninguém vé mudangas, s6 tem homem branco etc”.

Obviamente, o processo de criacdo de uma narrativa para um projeto social ndo é
responsabilidade exclusiva do design de comunicacio visual. E importante deixar claro o
carater multidisciplinar necessario para a contagdo de historias. Profissionais de comunicacéo,
pessoas envolvidas com as causas sociais, publico beneficiarios, pesquisadores,
coordenadores de projeto e designers trabalham juntos para alcancar os objetivos do projeto.

O projeto Eleitas, Mulheres na Politica, de 2020, é um estudo e uma série audiovisual
sobre o imaginario das mulheres latino-americanas no poder, em cargos eletivos, a partir de
suas historias, dificuldades e experiéncias. A pesquisa teve duracdo de mais de 14 meses e,
nesse periodo, foram mapeadas 600 mulheres eleitas. Dessas, 96 foram entrevistadas em seis
paises diferentes da América Latina, além de 11 mulheres especialistas ou representantes de
movimentos da sociedade, com o apoio de sete organizacOes aliadas locais.

Para essa iniciativa, Carolina lancou mé&o de uma estratégia de comunicacéo em rede,
com outras duas organizacgdes, com 0 objetivo de ampliar o alcance e “sair desse lugar de s6
falar com o ecossistema de fato”. Com isso, o0 Update conseguiu angariar seguidores em suas

redes sociais, um grupo basicamente formato por “pessoas com interesse no assunto, mas que

7 Disponivel em: https://bit.ly/3zEaLLRa Acesso em 14 jun. 2022.
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ndo sabiam por onde comecar a procurar informacbes a respeito”. De acordo com a
entrevistada, para ter efetividade na comunicacdo do Eleitas com o publico, foi criada uma
linguagem visual leve e acessivel, pautada na linguagem da internet dos anos 2020, com uma
estética “millennial pink”™” em didlogo com assuntos de interesse de mulheres jovens. N0 s6
por meio do design, mas também com videos, textos e depoimentos, o projeto conseguiu
contar histdrias que alteraram a percepcdo das pessoas sobre sua participacdo politica na
sociedade. A estratégia do Eleitas foi tdo inovadora para o Update que, dali em diante, a OSC
passou a adotar um modelo similar em sua comunicagdo organizacional. Segundo Carolina,
“o que a gente fez em Eleitas foi algo muito diferente do que os outros projetos faziam, porque

0s projetos geralmente comunicavam seu lancamento e ndo contavam histérias por si”.

Figura 30 — Instituto Update: projeto Eleitas
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de virar o jogo

Fonte: https://www.institutoupdate.org.br/ Acesso em 24 jun. 2022.

5 Millennial Pink é um tom de rosa considerado tendéncia de moda e decoracéo no final da década de 2010.
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Nota-se na estratégia do Eleitas a apropriagdo de uma linguagem visual em voga no
memento para criar empatia em um puablico-alvo especifico. Tal pratica revela a capacidade
do design de comunicacdo visual em se apropriar de um universo grafico simbolico para
construir intencionalmente uma narrativa visual que interfere nas relacbes entre pessoas,
marcas, organizacdes e produtos (LUPTON, 2019). Essa observacdo pode ndo soar como
novidade para designers, mas, talvez, para o setor das OSCs a combinacdo de design com
estratégias de comunicacdo ndo seja uma visao tdo consolidada, como foi demonstrado em
entrevistas anteriores (Onda Azul, CEASM, InfoAmazonia e Reporter Brasil). Nas entrevistas
analisadas até o momento, o design de comunicacéo visual nas OSCs é aplicado menos de
maneira estratégica e mais instrumental, ficando a servico de uma comunicacao voltada, na
maioria das vezes, apenas para a divulgacao dos projetos de cunho social. Esse aspecto pode
ser considerado uma heranc¢a do modelo de comunicagdo dos movimentos sociais do final do
século passado. Nesse sentido, Cabral (1994, p. 75) comenta sobre a assessoria que as OSCs

(ONGs, na época) prestavam aos movimentos sociais na década de 1990:

A comunica¢do ndo era concebida como uma questdo a ser resolvida, com suas
especificidades, mas como um processo decorrente das atividades de cada movimento
especifico. Ou seja, era pensada como atividade-meio, que tinha como funcdo o
auxilio a dinamizagdo dos movimentos, ndo como um fim em relacéo as areas de

atuacdo dos movimentos.

Retomando a entrevista, em 2021, o Instituto Update dispunha de um time de
comunicacdo formado por uma gestora de redes sociais, uma redatora, uma diretora de arte e
uma designer, todas mulheres e contratadas por um periodo estipulado, no modelo de equipe
estendida. Para Carolina e para a equipe de comunicagéo, foi um grande desafio encontrar
uma visdo unificada sobre a maneira que “enxergavam o design como uma ferramenta de
ativismo”, pois cada uma das integrantes trazia sua visao politica particular, fundamentada em
sua vivéncia pessoal e comunitaria, muito influenciada pela comunicagédo dos grandes veiculos
de midia. Para vencer esse obstaculo, elas fizeram uso dos perfis de redes sociais da OSC para
propor e testar linguagens textuais e visuais diferentes entre si, até encontrarem consenso e
resposta positiva da audiéncia desejada.

A presenca de uma equipe de comunicagao interna permitiu ampliar os horizontes da
comunicagdo organizacional, mas também foi motivo de disputas entre os membros da OCS.
No Update, cada projeto tem um coordenador, responsavel pelo seu desenvolvimento,

resultados e comunicacdo. Em dado momento, a organizacao chegou a ter, simultaneamente,
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seis projetos em atividade e cada coordenador exigia do time de comunicacdo demandas para
sua propria iniciativa, o que incluia produtos de design. Isso levantou questdes de priorizacao
de projetos e do direcionamento do trabalho da equipe de comunicacgdo que, para Carolina,
deveria ser estratégico, para pensar diretrizes de comunicacao e ndo para executar produtos de
comunicacdo para todos as iniciativas da organizacao.

Sendo assim, uma das principais acGes do time de comunicacdo foi repensar e
redesenhar o sistema de identidade visual do Instituto, incluindo uma hierarquia de marcas
para 0s projetos, a fim de incorporar elementos visuais capazes de fortalecer a imagem
organizacional. De acordo com a entrevistada, “a ideia era que a comunicacdo fosse a guardia
das diretrizes de design, para que a gente criasse uma linguagem unificada na organizacao”.
Nesse sentido, Carolina expoe seu diagnostico: “como cada projeto comunica do seu jeito, a
marca Update ndo tem forga”. O objetivo da comunicacao era encontrar um meio de fazer com
que a linguagem visual dos projetos, além de comunicar com seu publico especifico, pudesse
consolidar a imagem da organizacdo. A questdo para ela ndo era exaltar a imagem
organizacional do Update, mas encontrar “simbolos que pudessem ajudar a consolidar e a
fortalecer a marca”. O intuito era ter um modelo “que pudesse servir de base para todos os

projetos e a gente estivesse pelo menos no mesmo sistema visual”.



Figura 31 — Instituto Update: identidade visual antes e depois.
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As trés imagens da parte superior sdo exemplos de aplicagdo da identidade visual antiga. As imagens de parte de
baixo sdo exemplos da nova identidade visual. Fonte: https://www.instagram.com/institutoupdate/ Acesso em 24
jun. 2022.

No entanto, nem todos do Instituto compartilham da mesma visdo organizacional e a
OSC vive um dilema semelhante a situacdo experimentada pelo CEASM. De um lado, parte
da equipe do Update acredita que a imagem da OSC nédo deve prevalecer sobre 0s projetos,
mas ficar nos bastidores apenas como a organizacao responsavel pela promocao e execucao
das iniciativas. De outro lado, onde se encontra Carolina, h4 0 grupo que enxerga 0s projetos
como possibilidades de fortalecimento da imagem organizacional do Update. Ao responder
sobre as caracteristicas de cada grupo e o porqué da visdo dispar nesse sentido, a entrevistada
afirma que um dos pontos que fazem diferenca € a experiéncia profissional dos membros da
equipe. Para ela, as pessoas que entendem a organizagdo como uma entidade que precisa
valorizar e aprimorar sua imagem “tém vivéncias (profissionais) fora das Organizagdes da
Sociedade Civil”, enquanto o outro grupo ¢ originario desse setor. Carolina se refere a
trajetorias profissionais advindas de empresas, em areas de atuacdo como publicidade,
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marketing e comunicacdo. A visao desse grupo tende a predominar no Update e é apoiada por
sua diretora. Assim, um dos primeiros passos em direcdo ao fortalecimento da marca da OSC,
segundo a entrevistada, foi justamente a revisdo e sistematizagcdo da identidade visual do
Instituto.

A respeito da visdo das OSCs sobre o design de comunicacéo visual, Carolina levanta
questdes pertinentes. Por vezes, € como se o design ndo fosse digno de integrar a pauta das
organizagdes. Por exemplo, no momento da fundagdo do Instituto, sua diretora contratou um
estidio de design para criar o logotipo do Update e, segundo a entrevistada, a reacdo das
pessoas da equipe foi de certo ceticismo. Diziam elas: “a gente ndo precisa investir nisso, 1SS0
ndo ¢ prioridade”. Para Carolina, a comunicacdo e o design ndo estdo no centro de atencdo das
organizagcBes, na maioria dos casos, e a dificuldade é justamente mostrar para oS
coordenadores um ponto de vista diferente. A as pessoas mais ativistas, “de guerrilha”, tendem
a menosprezar o papel do design. Entretanto, nunca houve tanta oportunidade de investimento
financeiro em comunicacgédo nas OSCs, 0 que pode alterar a curso das praticas organizacionais
nesse sentido. Por um lado, os financiadores de projetos exigem cada vez mais resultados
palpaveis relacionados ao alcance e projecdo da comunicagdo, em geral associados a métricas
de acesso, visualizacdo e engajamento. Por outro lado, estamos vivendo uma mudanca de
paradigma comunicacional, no contexto da autocomunicacéo de massa (CASTELLS, 2009),
na qual pessoas comuns se tornam comunicadoras em potencial. Tal cenério, quica represente
uma possibilidade de mudanca, sob uma 6tica de estratégias organizacionais, na compreensao
da aplicacdo do design e da comunicacao nas OSC.

O Instituto Update também apresenta casos interessantes em relacdo ao tipo de
abordagem de design nas etapas iniciais de um projeto. Atualmente a organizagdo possui um
projeto em desenvolvimento no Chile, o Nuestras Cartas, uma iniciativa que acompanha o
trabalho das mulheres eleitas para a Convencéo Constitucional do Chile buscando investigar
0s processos e resultados da inovagdo politica da primeira constituinte paritaria do mundo.
Para a criacdo da comunicagéo visual do projeto, o Instituto Update viu necessidade de se
inteirar da cultura visual do pais. Para isso, recorreu a um professor de histdria da arte chileno,
convidado a ministrar um workshop para a equipe do projeto sobre a historia das artes visuais

do Chile e sua ligacdo com os movimentos politicos do pais.
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Figura 32 — Nuestras Cartas: exemplos de materiais de comunicacéo visual
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Fonte: https://www.instagram.com/institutoupdate/ e https://www.nuestrascartas.org/ Acesso em 24 jun. 2022.

Em outra abordagem, no caso de Eleitas, a primeira versdo da linguagem visual do
projeto foi considerada “muito progressista” pelos financiadores. “Parece que vocés estdo
comunicando para seus amigos”, diziam eles. A partir disso, para direcionar melhor 0 design
do projeto e compreender mais a fundo o publico alvo, formado por mulheres conservadoras
de meia idade, 0 Update realizou uma pesquisa para saber como as mulheres desse grupo
percebiam a comunicacdo visual do Eleitas. Diante do exposto, pode concluir que a
assertividade na linguagem visual das iniciativas € uma premissa para o Instituto. “Para nés o
design é fundamental quando a gente pensa sobre essas audiéncias e como a gente vai traduzir
as mensagens para elas”, diz Carolina. Mesmo com o esforco para codificar as narrativas
visuais dos projetos, a entrevistada comenta que as questdes de design geralmente esbarram

em trés pontos:
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“Ou de ser muito brasileiro e ndo ser latino-americano, ndo dialogar com os projetos
que a gente faz na Colémbia, no Chile, no México e na Argentina. Ou de ficar em
uma linguagem muito ONG, que a gente tenta fugir ao maximo. Ou de ficar em uma

linguagem muito progressista, meio bolha do Instagram.”

As experiéncias relatadas pela entrevistada reforcam o quanto o design de
comunicacdo visual pode contribuir para o engajamento das audiéncias, para 0 sucesso dos
projetos e para a imagem organizacional. Para Carolina, o Update deveria ter um investimento
fixo em design, o que facilitaria para ela montar um novo time de comunicagéo, dessa vez
como equipe fixa, totalmente integrada com a organizacéo, participando de reuniées semanais
com os coordenadores de projeto e diretores da organizacdo e com perspectivas de um trabalho
de longo prazo na OSC. Exemplos préximos ao desejo de Carolina poderdo ser encontrados

na proxima entrevista, com a organizacao Elas no Poder.
3.2.7 #ElasNoPoder

#ElasNoPoder™® iniciou seus trabalhos em 2018 a partir da inquietacio de suas
fundadoras sobre o pouco espaco das mulheres na politica e a dificuldade que elas tém de
recursos financeiros para as suas campanhas eleitorais. A organizacdo tem como objetivo
oferecer estratégia para campanhas eleitorais de mulheres de forma gratuita. A #ElasNoPoder,
comecou atendendo cinco candidatas e foi convidada para atuar na mobilizacdo nacional da
campanha presidencial de Marina Silva, em 2018, pelo partido Rede Sustentabilidade. Com o

sucesso de sua atuacédo, #ElasNoPoder se formalizou como OSC em 2019.

Figura 33 — #ElasNoPoder: logotipo
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Fonte: https://elasnopoder.org/ Acesso em 14 jun. 2022.

76 Disponivel em: https://elasnopoder.org/ Acesso em 14 jun. 2022.
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Atualmente, a organizacdo atua em trés grandes areas: i) Advocacy e mobilizacdo
social, ii) formacdo politica para mulheres e iii) pesquisa. Dentro desses eixos, a OSC ja
formou politicamente mais de 500 mulheres em diversos estados do pais e proporcionou
mentorias online que alcangaram mais de 1.000 candidatas de véarios partidos e regides.

A entrevista da #ElasNoPoder foi distinta das demais, pois contou com a participacédo
de duas coordenadoras de comunicacdo, sendo uma delas designer de formacédo. Bianca
Zimmerer e Juliana Barros concederam uma entrevista de uma hora de duracdo em locais
diferentes, Bianca em sua casa e Juliana em um local aberto, como o patio externo de um
prédio de apartamentos. O contato com duas foi feito por e-mail, a partir da indicacdo de Karin
Vervuurt, diretora de parcerias da #ElasNoPoder.

Bianca é graduada em Design Grafico pelo IESB (DF), com término curso em 2017, e
possui especializacdo na mesma area pelo California Institute of the Arts. Por op¢do propria,
decidiu estagiar ap6s o término do curso na faculdade e depois de sua primeira experiéncia em
uma agéncia de branding chegou até a #ElasNoPoder, em 2019, como voluntéaria. Ela foi a
primeira designer da organizagdo e, mesmo sem experiéncia prévia, sistematizou a identidade
visual da OSC a partir do logotipo da #ElasNoPoder ja existente, que permanece 0 mesmo até
hoje. Nessa época, Bianca chegou a ser coordenadora de uma equipe de oito designers
voluntéarios e direcionava as demandas de comunicacdo visual da organizacdo, o que incluia
imagens para redes sociais, videos e materiais didaticos que a #ElasNoPoder oferece ao seu
publico. Hoje ela é coordenadora de comunicagdo junto com Juliana.

Juliana € jornalista e tem grande experiéncia em assessoria de comunicacdo de
campanhas politicas no Mato Grosso do Sul. Além de diretora de comunicacdo da
#ElasNoPoder é assessora de comunicacdo da Assembleia Legislativa do Mato Grosso do Sul.
Suas experiéncias profissionais anteriores foram em empresas, agéncias e mandatos politicos
e a #ElasNoPoder foi a primeira OSC com a qual ela trabalhou. Para Juliana, a diferenca de
atuar em uma OSC ¢ a objetividade do trabalho, a nitidez do direcionamento que as agdes
tomam, guiadas pelo propdsito da organizacdo. A motivagdo e os resultados desejados séo
bem definidos. Segundo ela: “no terceiro setor a gente se apropria muito da parte de
comunicacdo para vender nosso Servico, para captar para nosso Servigo, para conseguir
implementar o que queremos fazer na sociedade”.

A equipe da OSC é 99% composta por voluntarias. O proposito bem definido da
organizacéo gera identificacdo nas pessoas sensiveis a causa politica e acarreta filas de procura
por vagas de trabalho voluntario na #ElasNoPoder. Segundo as entrevistadas, as voluntarias

buscam uma participacéo politica mais ativa, insatisfeitas com o atual governo do pais.
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Os produtos de design de comunicacao visual mais recorrentes na organizacdo sao
manuais e cartilhas disponiveis para download no site, relatérios da OSC e de projetos,
boletins internos, apresentacdo de projetos, site institucional, newsletters digital, identidades
visuais e sites para projetos e materiais para a campea de demandas, as redes sociais, hoje, 0
principal meio de comunicacao da Elas no Poder.

No site e nos perfis de redes sociais da organizacdo é possivel notar a presenca de uma
comunicagéo visual consistente. #ElasNoPoder desenvolveu um sistema de identidade visual
com diretrizes bem definidas e conta com uso de templates’’ para dar saida em produtos
emergenciais, como layouts para redes sociais a fim de noticiar acontecimentos politicos
importante que precisam ser compartilhados rapidamente. No contexto das redes sociais,
Bianca considera que o design da organizacdo precisa “ser um pouco mais rigido dentro da
identidade visual, para poder ter uma continuidade de linguagem”. Nesse sentido, os templates
oferecem agilidade na elaboracdo dos designs e sdo preparados de acordo com as editorias
definidas pelo planejamento de comunicagdo nas redes sociais. “Para atingir o publico que a
gente quer no meio politico, tem que ser uma coisa mais especifica, o design nao pode variar
muito”, diz Bianca. Além disso, ha na OSC uma grande rotatividade de designers voluntéarios,
0 que torna 0s mecanismos de normatizacao da linguagem visual ainda mais necessarios, como
é o0 caso do manual de identidade visual da organizacao. Esse modelo de aplicacdo do design
dialoga com os anseios de Juliana Mori, do InfoAmazonia. No caso de Juliana Mori, a intengéo
em ter os elementos béasicos da linguagem visual predeterminados visa proporcionar mais
tempo para trabalhar a narrativa visual com dados. Nos dois casos, InfoAmazonia e
#ElasNoPoder, trata-se da criacdo de mecanismos para otimizar o fluxo de trabalho
relacionado ao design, ao mesmo tempo que favorece a manutencdo de uma linguagem visual

para as organizacgoes.

" Modelo de design predeterminado para receber um contetido variavel. Se apresenta em formato de arquivo
digital editavel e permite um ndmero limitado de customizagdes de elementos visuais.
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Figura 34 — #ElasNoPoder: exemplos de publicacdes no perfil do Instagram.
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Fonte: https://www.instagram.com/elasnopoderbr/ Acesso em 14 jun. 2022.

Ainda sobre otimizacdo do trabalho, na #ElasNoPoder aplica-se um modelo de fluxo
de informacdes e de aprovacdo determinado pelas coordenadoras de comunicacgdo. De acordo
com Bianca, as etapas sdo bem delineadas e obedecem a sequéncia de “defini¢do da pauta,
elaboracéo de briefing, elaboragdo de texto e arte, revisdo de texto e arte e aprovacado final”
por parte das coordenadoras de comunicagao.

A questdo colocada acima, a respeito da agilidade do trabalho, favoreceu a equipe de
design a estabelecer elementos graficos concisos para sistematizar a identidade visual da Elas
no Poder, como padronagem de listras paralelas, elementos circulares, fotos em preto e branco
e uso de apenas duas cores, rosa e azul, com variagdes de tonalidade. Mas ndo apenas isso, 0
fator principal para essas escolhas diz respeito a imagem organizacional que se quer transmitir.

Segundo Bianca:

“Antes a gente tentava fazer algo mais elaborado, mais enfeitado, mas ndo cabe. A
gente quer ser levada a sério[...] em um meio absolutamente machista. Se tiver muito
enfeite nos designs ou na comunicacdo, acaba interferindo na forma como a gente é

vista.”
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Figura 35 — #ElasNoPoder: exemplo de aplica¢fes da identidade visual antiga.
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Fonte: https://www.instagram.com/elasnopoderbr/ Acesso em 14 jun. 2022.

A auséncia de “enfeites”, somada a cores sobrias e tipografias pesadas, da o tom da
comunicagéo visual da organizagdo hoje. A identidade visual anterior, a primeira elaborada
por Bianca, trazia cores pasteis e elementos graficos sinuosos e delicados, com o tempo,
passou a ndo corresponder mais as expectativas das coordenadoras da OSC. Ha cerca de dois
anos, houve um redirecionamento na imagem organizacional, pautado pelo planejamento
estratégico da Elas no Poder, com o objetivo de consolidar uma imagem de uma organizacéo
estruturada e promover uma estética mais “séria”, da qual Bianca comenta acima. A motivacao
para a mudanga foi para marcar uma nova fase da Elas no Poder, em fungéo de um crescimento
da organizag&o e de um processo de amadurecimento do time de comunicagdo. Para encontrar
0 tom de sua nova identidade visual, a OSC realizou um estudo de referéncias com foco em
solucBes que mais geravam engajamento e que teriam potencial para atrair o publico da
organizacao.

O resultado do reposicionamento veio em termos de aumento de seguidores e
engajamento nas redes e, com isso, um crescimento de parcerias com outras organizagdes.
Para Juliana, depois da mudanca, “a gente comegou a passar mais uma imagem de autoridade,
tanto na produgdo dos contetudos, quanto na parte visual”. De acordo com as coordenadoras
de comunicacdo, o papel do design de comunicacdo visual estd ligado a imagem da
organizacdo, de sua autenticidade, referéncia e seriedade no assunto. Para Bianca, afeta

também a maneira como sao percebidas nas redes sociais:

“Por mais que a gente tenha muitas voluntarias, nossa estrutura seja grande e a gente

tenha bons contatos politicos, a parte visual sempre acaba interferindo. N&o ia adiantar
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nada a gente ter um super contetdo dentro do Instagram e ndo conseguir comunicar

isso visualmente.”

Apesar da efetividade o sistema de identidade visual da #ElasNoPoder em seu site e
redes, alguns projetos da OSC apresentam uma comunicacdo visual particular, em funcéo da
realizacdo em cooperagdo com outras organizacgdes. Juliana aponta que o time de design da
OSC sempre busca incorporar algum elemento da identidade visual da #ElasNoPoder nos
projetos em parceira, sejam cores, tipografias ou filtros aplicados em fotografias. Isso é
possivel porque, em termos gerais, a #ElasNoPoder tem a responsabilidade sobre as estratégias
de comunicacéo e design dos projetos em colaboracdo com outras OSCs, como a pesquisa

Perfil da mulher na politica, pois possuem uma equipe mais numerosa do que seus parceiros.

Figura 36 — #ElasNoPoder: pesquisa Perfil da mulher na politica.
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Fonte: https://elasnopoder.org/projetos/ Acesso em 14 jun. 2022.

Outro projeto colaborativo e também um dos destaques da #ElasNoPoder € a
plataforma Im.pulsa’®, promovida em parceria com o Instituto Update. A plataforma é de 2020
e tem como objetivo inspirar, treinar e conectar mulheres com aspirac6es politicas, a fim de
tornar suas campanhas mais competitivas. A comunicagdo visual do Im.pulsa foi um fator
determinante no sucesso da campanha de financiamento coletivo para sua realizagédo. Bianca
relata que os produtos de design oferecidos como recompensa para as pessoas que apoiaram
o financiamento do projeto foram fundamentais para se alcangar o montante pretendido. A

linguagem visual do projeto foi concebida a partir de “imersdes estratégicas” de comunicagdo

78 Disponivel em: https://www.impulsa.voto/ Acesso em 14 jun. 2022.
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e design com a participacdo das dezesseis organizacGes envolvidas na iniciativa, segundo

Juliana.

Figura 37 — #ElasNoPoder: plataforma Im.pulsa.
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Fonte: https://www.impulsa.voto/ Acesso em 14 jun. 2022.

Um produto de comunicacéo visual que vale ser destacado é O Campanha de mulher:
o manual, no qual s&o encontrados dicas, dados e roteiros de a¢éo para o desenvolvimento de
campanhas eleitorais para mulheres que anseiam se candidatar a cargos do governo, como
vereadoras, deputadas, prefeitas, entre outros. O manual apresenta tanto caracteristicas de
design para persuasdo quanto para educacdo, pois a0 mesmo tempo que chama para a agéo
oferece um conhecimento especifico, voltado para capacitacdo na realizagdo de campanhas

eleitorais para mulheres.
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Figura 38 — #ElasNoPoder: Campanha de mulher, o manual.
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Fonte: https://elasnopoder.org/projetos/ Acesso em 14 jun. 2022.
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As entrevistadas sinalizam que nunca tiveram oportunidade de experimentar algum

tipo de pratica participativa no processo de design, no que diz respeito a interacdo com o

publico beneficiado. Para Bianca, 0s prazos apertados e o baixo investimento financeiro

impedem qualquer tipo de acdo nesse sentido: “nossos prazos sdo muito rapidos e as

validagdes sdo feitas dentro da propria organizagdo”. Normalmente, realizar uma pesquisa

com publico demanda um cronograma mais longo e encarece o projeto. Diante disso, é

possivel observar que a execugdo de praticas participativas e de codesign que envolvem o

publico ndo dependem somente dos designers, mas do contexto e limitagdes dos projetos que

estédo envolvidos e das condicOes de trabalho que a organizagao oferece.
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Como uma visdo de futuro, Juliana sinaliza sua intencéo de ter uma equipe de designers
dedicada e contratada pela organizacdo, o que seria uma forma de valorizar ainda mais o
trabalho das designers e de ampliar o alcance da produgdo em termos de comunicacéo visual
da Elas no Poder.

3.2.8 Nossas

O Nossas’® se define como “um laboratério de ativismo e uma rede de estruturas de
engajamento civico”®. Com o propésito de democratizar o ativismo no Brasil, o trabalho da
OSC é criar tecnologias, redes de solidariedade e oportunidades de mobiliza¢do para pessoas
gue querem gerar impacto nas suas comunidades. A ideia € que qualquer pessoa possa se
tornar ativista. Criada em 2011, a OSC atua através de campanhas e projetos, e oferece
metodologia e articulagdo para o apoio do ativismo no pais. Ao todo sdo 242 campanhas
lancadas e 149 mudancas de politicas publicas alcangadas, como, por exemplo, a campanha
“Cadé meu absorvente?”, pela garantia da dignidade menstrual das mulheres no Brasil. Além
dos materiais disponibilizados para download em seu site, 0 Nossas oferece treinamentos e

funciona como incubadora de projetos sociais.

Figura 39 — Nossas: logotipo
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Fonte: https://www.nossas.org/ Acesso em 14 jun. 2022.

A entrevistada do Nossas foi Samira Costa. Jornalista, pos-graduada em Comunicagéo
Estratégica e Negocios pela Pontificia Universidade Catélica (PUC) em Minas Gerais e cursa

79 Disponivel em: https://www.nossas.org/ Acesso em 14 jun. 2022.

80 Manual de mobilizacéo. Disponivel em: https://www.nossas.org/materials Acesso em 10 jun. 2022.
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MBA em Marketing, Branding e Growth Hacking pela PUC no Rio Grande do Sul. Trabalha
h& 15 anos na gestdo da area de comunicacdo e projetos de grandes empresas em diversos
segmentos. E especialista na construgio de marcas, planejamento estratégico, midia,
gerenciamento de crise, posicionamento digital e de mercado. Samira vem de uma experiéncia
de trabalho diversificada, com atuacdo em diversos segmentos como publicidade, empresas
de Oleo e gas, infraestrutura urbana e educacdo e o Nossas é sua primeira experiéncia no
terceiro setor. Segundo ela, uma oportunidade de “alinhar propdsitos de vida com o trabalho”.
Ao longo de 1h15, Samira concedeu sua entrevista, elegante e sorridente, mostrou
conhecimento sobre o assunto da pesquisa com respostas bem fundamentadas as perguntas
realizadas. O contato com ela se deu por meio de uma colega de trabalho do Nossas, que a
indicou.

Sobre as diferencas e similaridades de atuacéo profissional em empresas e em OSC,
Samira considera que ha muitos pontos em comum em termos de metodologias de
comunicacgdo, o que muda é o objetivo final. Para seus colegas de trabalho, ela costuma dizer
que nao devem “ter medo de entender o que tem de bom no mercado, traduzir um pouco isso
e ver o que da para aplicar no terceiro setor”. Na visdo de Samira, a “profissionalizacdo” das
OSCs esta ligada a adocao de préticas e metodologias de comunica¢do empresariais adaptadas
para a realidade do setor sem fins lucrativos. O design de comunicacgéo visual se insere no hall
de estratégias de mercado para posicionamento de marcas e fidelizacdo de clientes com
objetivo final de maximizacéo de lucros e reducdo de custos. Por essa 6tica, o design ndo seria
uma opcao para as OSCs, mas com ajustes no objetivo final, como por exemplo, engajamento
de publicos e maior impacto de campanhas, se torna um elemento estratégico relevante. Essa

afirmacéo pode ser apoiada pela ponderagédo de Frascara (2000a):

“Os executivos de publicidade hd muito usam equipes interdisciplinares, incluindo
socidlogos, psicélogos, tecndlogos e profissionais de marketing, para desenvolver
campanhas comerciais. E preciso aprender com sua experiéncia em relacdo as
respostas publicas e transforma-la em beneficio da sociedade (FRASCARA, p. 5,

20008, traducdo nossa).”

Hoje, a equipe de comunicacdo do Nossas é composta por uma coordenadora, uma
gerente, uma analista, uma designer e uma estagiaria. Entre as principais atribuicdes da
designer esta o desenvolvimento de identidade visuais para campanhas e projetos, manuais
disponiveis para o publico e aplica¢cdes da identidade organizacional em produtos diversos,

como relatorios, imagens e videos para redes sociais, para newsletter digital e para o site da
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OSC. Todos os produtos de design de comunicacéo visual seguem as diretrizes do manual de
identidade visual do Nossas. Para Samira, “¢ bem importante trazer o DNA do Nossas em
todas as aplica¢Oes de marca”. Quando o volume de demandas de produtos de design aumenta,
em fungdo dos projetos em andamento, a OSC costuma contratar freelancers, agéncias ou

estidios de design como parceiros externos.

Figura 40 — Nossas: website.
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Fonte: https://www.nossas.org/ Acesso em 14 jun. 2022.

A designer da equipe do Nossas participa de todo o processo de criagdo de uma
campanha de mobilizacdo, incluindo as etapas iniciais, nas quais se discutem as estratégias de
comunicacdo. Integrada ao time de comunicacdo, o trabalho da designer na fase inicial de uma
campanha é voltado para a direcionamento visual da mensagem em termos de adequacdo a
audiéncia e ao tema central da acdo. Para Samira, nessa etapa do projeto “o design também
norteia um pouco a forma do conteudo, a forma da estratégia, e ndo so traduz, eu acho que
constroi junto”.

No caso do Nossas, a metodologia de trabalho e 0 ambiente organizacional estimulam
a insercdo do design na etapa estratégica dos projetos. Em outras entrevistas, observou-se
praticas distintas, condicionando o design de comunicagdo visual a um papel mais
instrumental nas organizacGes. A atitude e o comportamento dos designers perante as
oportunidades da insercdo de seu trabalho e de sua visdo em etapas estratégicas tambem é
determinante para a efetivacéo de tal pratica dentro das organizagdes, como foi abordado na

entrevista do Onda Azul. Logo, para que o design ocupe um espaco estratégico nas OSCs ¢
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preciso a combinacdo de um ambiente organizacional favoravel com uma atitude profissional
condizente a situacdo, na qual designers sao estimulados a trazer referéncias, técnicas e pontos
de vista de sua area de atuacéo, a0 mesmo tempo em que devem exercer um pensamento critico
sobre as questdes e dilemas apresentados ao longo do desenvolvimento do projeto.

Sobre as praticas de design no processo de elaboracdo dos projetos de comunicacao
visual, Samira explica que para campanhas com cronograma enxuto é mais comum um
processo linear, com uma rodada de reuni&o do time de comunicacao para geracao de ideais e
poucas iteragcdes posteriores. Porém, quando o0 prazo e o0 orgamento Sd0 mais generosos, o
Nossas usa praticas de cocriacdo em seus projetos, como foi o caso do projeto incubado Minha
Manaus. A iniciativa € uma rede local para conectar manauaras engajados em agir e exigir de
Seus representantes, através de pressdo coletiva, mais sustentabilidade nos caminhos
escolhidos pelos tomadores de deciséo da cidade de Manaus. O processo foi interno e contou
com a participacdo de outras equipes de trabalho, além do time comunicacao, como a equipe
de campanhas do Nossas, a diretoria da organizacao e a equipe da propria Minha Manaus, que
contava com uma integrante natural da capital do Amazonas. Segundo a entrevistada, foram
utilizadas ferramentas colaborativas como a producdo coletiva de colagens, busca de
referéncias visuais e constru¢do de moodboards para a criacdo da comunicacdo visual da

campanha.

Figura 41 — Nossas: Minha Manaus, elementos de linguagem visual.
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Fonte: https://www.minhamanaus.org.br/ Acesso em 14 jun. 2022.
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Também no sentido de direcionar a comunicacgéo visual de um projeto, a entrevistada
relata que a organizacao ja fez uso de pesquisas de mercado. A campanha em questao tinha
em vista coletar assinaturas para um abaixo assinado e, na ocasidao, foram contratados uma
agéncia de comunicagdo e um instituto de pesquisa para contribuirem na criacdo da imagem
da iniciativa. A agéncia desenvolveu trés possibilidades distintas de identidade visual da
campanha e o instituto de pesquisa verificou a identificacdo do publico-alvo em relacéo as
opcodes apresentadas.

Retomando os produtos de design de comunicacéo visual, um dos destaques do Nossas
sdo os sites das campanhas. Em geral, sdo sites de uma Unica pagina, projetados para transmitir
uma mensagem concisa e levar a pessoa a uma acdo com pouco cliques, por exemplo, assinar
um abaixo assinado ou enviar um e-mail para determinada pessoa de cargo publico. Esse é um
produto tdo valioso para organizacdo que elas desenvolveram sua prépria ferramenta de
criacdo de landing pages para campanhas, a plataforma Bonde®!, junto a uma equipe de
designers e programadores. Para Samira, um dos maiores diferenciais do Bonde é permitir
uma ampla customizacao visual dos elementos do site que se deseja criar. A plataforma dispde
de uma interface de customizacdo simplificada e oferece recursos nativos, como formularios,
integracdo com redes sociais e a ferramenta presséo, que consiste no envio de e-mails direto
para uma caixa postal eletrénica definida pelo usuario. O Bonde também permite a
visualizacio de métricas de acesso por meios de dashboards®?, com intuito de facilitar o acesso
a esse tipo de informacao, necessaria para medir a performance da campanha. Além disso, ha
um recurso de testes que possibilita a criacdo de dois modelos de pagina simultaneamente para
avaliacdo da usabilidade e design das paginas. O uso da plataforma pode ser contratado por
qualquer organizacao que assim desejar, por faixas de preco acessiveis perante o universo dos
orcamentos de campanhas ativistas de cunho social, desde que o tema da campanha passe pelo
crivo do Nossas. O Bonde visa democratizar 0 acesso a ferramentas tecnoldgicas de
mobilizacdo e caminha junto com o objetivo da organizagdo que, segundo Samira, “estd muito
nessa questdo de dar voz e de somar as vozes. E isso que traz a poténcia da transformagéo e

da mudanga sistémica” na sociedade.

81 Disponivel em: http://www.bonde.org/ Acesso em 14 jun. 2022.

82 Conjunto de gréaficos interativos digitais dispostos em uma mesma tela, na qual é possivel alterar
determinados parametros numéricos e obter um resultado visual instantaneo.
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Figura 42 — Nossas: topo da pagina pirncipal da plataforma Bonde.
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Fonte: www.bonde.org/ Acesso em 14 jun. 2022.

Um exemplo da aplicacdo de design de comunicagdo visual na plataforma Bonde é a
campanha Lei Paulo Gustavo Sim!, uma mobilizagéo a favor da lei de orcamento para a cultura
ameacada pelo congresso nacional. Samira conta que a escolha de aplicar elementos visuais
que remetem a cultura foi estratégica, pois ajuda transmitir a mensagem de que a campanha
ndo se trata do ator, mas da Lei que ganhou o seu nome. Samira considera que o design da
pagina foi certeiro no sentido de chamar para a acdo. A campanha hoje tem mais de 21 mil

assinaturas, o que para a gerente de comunicagao representa uma agao de sucesso.

Figura 43 — Nossas: exemplo de campanha na plataforma Bonde.
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Fonte: https://www.leipaulogustavosim.nossas.org/ Acesso em 14 jun. 2022.
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O Manual de mobilizacéo é mais um produto de destaque do Nossas. O material esta
disponivel para download no site da organizacdo em formato PDF e contém a metodologia do
Nossas para a elaboragdo de campanhas ativistas. O manual aborda temas como identificagdo
de oportunidades e definicdo de estratégias de mobilizacdo, taticas criativas, narrativas e
comunicacdo. Esse produto expressa o potencial do design para educacdo (FRASCARA,
2000b), voltado para facilitar o acesso a informacdo e ao conhecimento, proporcionar um
pensamento, uma reflexdo e um aprendizado, assim como 0s materiais de mobilizacéo da Elas
no Poder ou as cartilhas de Criola e Repdrter Brasil. Os objetivos de design nos produtos
educativos dizem respeito a codificagdo de um conhecimento especializado em uma
linguagem visual apropriada para o consumo da audiéncia a se alcancar. Para isso, utiliza
recursos graficos tipicos do design para informacgdo, como ilustracdes, graficos, desenhos

esquematicos, hierarquizacdo de informac&o, entre outros.

Figura 44 — Nossas: Manual de mobilizacéo
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Fonte: https://www.nossas.org/materials Acesso em 14 jun. 2022.

Nesse sentido, Samira considera que um dos papeis das OSCs é transformar os meios
de comunicacao, incluindo as redes sociais, em “espacos de educacdo”. Para ela, as pessoas
devem ter iniciativa para se informar e as OSCs podem representar um lugar de confianca para
buscar informacdes de qualidade, em meio a uma onda de fake news e noticias rasas. Um ponto
de vista convergente com a proposta de comunicacdo comunitaria de Peruzzo (1999),
conforme ja mencionado.

Segundo Samira, o Nossas estd “hd dois anos profissionalizando a comunicagio”, o

que significa uma revisdo de sua estratégia enquanto organizagdo, mas tambem de taticas de
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comunicacgdo, principalmente nas redes sociais. A entrevistada considera a mudanga “uma
virada em termos de design e também de contetido” e cita alguns exemplos nesse sentido,
como uso de chamadas textuais mais atrativas, estratégias de funil de contetdo e o trabalho
em canais de midia diversificados. Uma pratica semanal da equipe de comunicagdo é a
realizacdo de uma analise minuciosa sobre a publicacdo com melhor performance no periodo,
a fim de extrair elementos textuais e visuais que possam indicar caminhos para elaboracéo de
outras publicacdes de sucesso em relacdo ao publico que se quer alcangar. O resultado tem
sido um aumento geral de engajamento nos perfis de redes sociais do Nossas.

A questdo da aplicacdo da comunicacdo visual organizacional nos projetos da OSC
também apareceu na entrevista com Samira. Como visto anteriormente, outras organizacfes
enfrentam desafios semelhantes, tais como CEASM, #ElasNoPoder e Instituto Update. A
diferenca do Nossas em reacdo as demais OSCs entrevistadas, talvez seja a quantidade de
projetos que a organizacao apresenta em seu site, ao todo, sdo trinta e nove. Os mesmos estdo
organizados em uma linha do tempo no site da organizacdo que tem inicio no ano de fundacéo
da OSC. Cada campanha apresenta uma solucéo visual distinta em termos de tipografia, paleta
de cores, estilo e composicao. Ha logotipos com e sem simbolo, com ilustracdes, pictogramas,
baldes de fala, sombreados, texturas e uma variedade de outros recursos graficos. Por um lado,
cada linguagem visual representa uma ac¢do e comunica com um publico distinto. Por outro,
nenhuma delas esta associada diretamente a comunicacdo visual do Nossas. Esse é exatamente

0 ponto de questionamento de Samira.

Figura 45 — Nossas: exemplos de linguagens visuais de campanhas.
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Fonte: https://www.nossas.org/mobilizations Acesso em 14 jun. 2022.
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Ademais, certas campanhas sdo realizadas por mais de uma organizacdo, 0 que
contribui para a complexidade da questdo da comunicacdo visual dos projetos. Segundo
Samira, “no terceiro setor, como tem muito isso de fazer junto, é um exercicio de pensar essa
estratégia (de comunicacdo)”. H4 ocasides em que uma organizagdo se destaca em relagdo as
outras, ou se apresentam de forma mais nivelada, ou mesmo oferecem apenas um apoio
pontual a determinado projeto. De acordo com a entrevistada, o design tem o papel de
representar as coordenadas definidas na estratégia de parceira das OSCs.

Segundo Samira, ha no Nossas uma visdo organizacional muito clara a respeito do
design: “é area de conhecimento que transforma todo o posicionamento e a estratégia em
produto”. Além disso, a gerente de comunicacao explica sua visao sobre o papel do design na

comunicacgéo dos projetos da organizacéo.

“Para no6s o design ¢ muito importante. A maior parte das nossas campanhas, hoje,
acontece online. A gente tem muitas campanhas de peticdo, tem campanhas de
pressdo, e, obviamente, nas redes sociais, a gente sabe que estd numa disputa de
atencdo. Entdo a identidade visual de uma campanha tem que ser muito clara sobre o

que estamos falando e também tem que conversar com o universo visual do Nossas.”

Como parte de suas intencBes para aprimorar a comunicacdo do Nossas, Samira vé a
necessidade de criar mais pontos de conexdo entre os elementos visuais das campanhas e seus
publicos. Para ela, o design precisa traduzir visualmente e de forma clara os elementos centrais
de um projeto de mobilizacdo. Por exemplo, a entrevistada relata que os elementos visuais da
campanha Aposentadoria para nossas maes nao conseguiram sintetizar, traduzir e conectar os
conceitos desejados. A inciativa busca regulamentar o trabalho materno, considerado um
trabalho invisivel, a ponto de ser incluido na carteira de trabalho das mulheres que pedem
licenca maternidade para cuidar de seus recém-nascidos. Esse trabalho materno ndo é
reconhecido legalmente nem socialmente, e as mulheres deixam de somar o periodo dedicado
aos filhos no tempo necessario para se aposentarem. Segundo Samira, as pessoas entendem o
conceito de trabalho invisivel, mas ndo conseguem associar isso a uma questdo previdenciaria.
O assunto ndo é dos mais simples e, para ela, até agora, o design ndo teve éxito em codificar
visualmente e unir os conceitos da campanha. Sobre essa conexdo de ideias aparentemente
dissonantes, a gerente de comunicacao considera que “o design também pode ter a missao de
ajudar a fazer essa jornada na mente das pessoas, de aumentar o nivel de consciéncia” sobre

0s temas abordados.
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Samira relata que a organizacéo esta vivendo um momento de amadurecimento em sua
comunicacgdo, repensando sua imagem, estratégias e taticas. Nesse sentido, o design esta

presente em todos os planos do Nossas.

Figura 46 — Nossas: elementos de linguagem visual de campanha.

APOSENTADORIA

ygnn NOSSAS
- . g™

Fonte: https://www.nossas.org/mobilizations Acesso em 14 jun. 2022.

3.2.9 Concluséo do capitulo

Os relatos obtidos por meios das entrevistas e apresentados acima oferecem um breve
panorama do contexto no qual o design de comunicagdo visual é aplicado e percebido pelas
OSCs. Suas mais recorrentes praticas e produtos, assim como as aspiracées de seus dirigentes
demostram um cenario de oportunidades para profissionais de design que almejam realizar
um trabalho junto as OSCs. Por outro lado, foi possivel notar o desempenho variado das
organizagGes em relacdo ao design de comunica¢do visual, ora tido como ferramenta
instrumental para realizacdo de a¢des de comunicacdo visual, ora projetado como elemento
estratégico para o sucesso de campanhas e projetos de cunho social. A seguir, nas
consideracdes finais, sera feito uma conclusdo geral dos t6picos de analise discorridos ao

longo deste capitulo, presentes nas falas de cada entrevistada e entrevistado.
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CONSIDERACOES FINAIS

De maneira geral, no decorrer das entrevistas desse estudo, percebeu-se que diversos
assuntos abordados em relacdo ao design estavam em estado latente dentro das organizacdes
ou mesmo timidamente anunciados. Sendo assim, em alguma medida, as entrevistas
proporcionaram para as entrevistadas e os entrevistados uma fragdo de conhecimento ou
mesmo uma curiosidade sobre as aplicagdes e desdobramentos do design de comunicagao
visual dentro das organizacdes e como isso poderia ser benéfico para as mesmas. TOpicos
como praticas participativas e sistematizacdo de linguagens visuais fazem parte desse grupo
de assuntos. Os impactos positivos proporcionados pelo design, como reconhecimento do
trabalho das OSCs, maior visibilidade das iniciativas, melhoria na comunicacdo com 0s
publicos e impressdo positiva nas pessoas envolvidas, também sdo exemplos de temas
abordados nas conversas com diretores e coordenadores das organizacoes.

A anédlise das entrevistas, sob a Otica dos topicos apresentados anteriormente: i)
perspectivas acerca do design; ii) produtos de design; iii) praticas de design, apresentou temas
de interesse para a pesquisa ndo identificados no inicio da investigacdo. Esses pontos surgiram
ao longo das conversas com as entrevistadas e 0s entrevistados e se mostraram relevantes na
analise final do estudo. Portanto, foram incorporados aos topicos de analise propostos
inicialmente, o que resultou nos quatro aspectos descritos abaixo e detalhados nos paragrafos
daqui em diante. S&o eles:

1. O contexto atual das préaticas de design nas OCS entrevistadas e a perspectiva de suas
coordenadoras e coordenadores, diretoras e diretores, a respeito do design;

2. Desafios para as organizacdes, em termos de aprimoramento da aplicacdo do design
de comunicacéo visual;

3. OrientacOes para designers que tenham interesse em atuar no campo das OSCs;

4. Oportunidades de ampliacdo do campo de atuacdo do design nas OSCs.

Sobre o primeiro aspecto, foi possivel observar uma diversidade de modelos de
trabalho e formatos de contratacdo de designers, estudios de design e agéncias de comunicacao
por parte das OSCs. As praticas mais comuns nesse sentido sdo: contratacdo por projeto;
contratag&o por periodo; contratacdo como parte da equipe fixa da OSC; e trabalho voluntério.
Todas as organizagOes entrevistadas que ndo possuiam relacdo de trabalho continua com
designers no momento da entrevista, manifestaram interesse em ter esses profissionais por

perto, principalmente como parte da equipe fixa da OSC, como foram os casos da Reporter
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Brasil, do InfoAmazonia, do CEASM e do Instituto Onda Azul. Os empecilhos para que isso
ocorra, em geral, sdo de ordem financeira.

Ainda sobre a relacéo de trabalho, em todos os formatos expostos acima, foi notavel a
valorizacéo da sensibilidade e do envolvimento com causas sociais por parte de designers em
atuacdo conjunta com as OSCs. Com uma sinergia ideologica, o trabalho com designers tende
a ser mais fluido, assertivo e satisfatdrio para as organizaces.

A variedade de produtos de design nas organizagdes entrevistadas também se mostrou
ampla. A diversidade é encontrada tanto na complexidade dos projetos como em sua
finalidade. Alguns produtos sdo recorrentes e atendem as demandas do cotidiano das
organizacOes, em geral estdo relacionados com veiculos de comunicacgdo, sites ou redes
sociais. Outro sdo produtos especiais e demandam mais tempo e investimento, como
multimidias, manuais e guias de mobilizacdo, visualiza¢des de dados, relatorios e publicaces
impressas. Para esses, por vezes é necessaria a contratacdo de designers ou estudios a fim de
suprir a demanda extra de trabalho, pois a necessidade dos produtos cotidianos ndo cessa
enquanto projetos especiais estdo em curso. Os sucessos dos produtos de design de
comunicacdo visual geralmente sdo atrelados a métricas de engajamento e participacdo dos
publicos, quando elaborados para meios digitais. Nos meios fisicos ndo foi identificado um
método claro de avaliacdo de resultados e, em geral, estdo associados aos comentarios de
parceiros, membros da equipe ou do préprio publico.

Sem excecdo, todas as pessoas entrevistadas reconhecem beneficios da aplicacéo do
design de comunicacdo visual nas organizacGes. Os pontos positivos estdo geralmente
atrelados a imagem organizacional e a forma como os publicos percebem as OSCs. Os
impactos da comunicacao visual percebidos pelas entrevistadas e entrevistados se relacionam
ao engajamento das audiéncias em projetos e campanhas das OSCs, ao fortalecimento das
marcas em relacdo aos financiadores e ao posicionamento politico das organizacGes. No
entanto, foram observados diferentes niveis de aplicacdo estratégica do design. Algumas
organizagOes consideram o design de comunicagdo visual um elemento essencial de seus
planejamentos estratégicos de comunicacao, enquanto outras aplicam o design de forma mais
instrumental. Tal divergéncia pode estar associada a uma visao ndo unanime sobre o valor do
design para as organizagoes, situacdo na qual outros membros das equipes oferecem certa
resisténcia ao design. Essa visdo, mais aparente nas entrevistas do CEASM e da Reporter
Brasil, encontra origens historicas no modelo de comunicagdo das OSCs do final do século
passado, conforme exposto diversas vezes ao longo deste trabalho, e também pode ter relacao

com o historico profissional dos membros diretores e coordenadores das OCS, no que diz
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respeito a uma experiéncia profissional anterior no setor empresarial ou pablico. Este ultimo
ponto se destacou nas falas das entrevistadas do Instituto Update, #ElasNoPoder e Nossas.

Para encerrar 0 primeiro tdpico, outro ponto em comum das organizagdes entrevistadas
é a relacdo de preponderéncia entre a comunicacdo visual das OSCs e de seus projetos. O
dilema, em geral, estd no equilibrio entre fortalecer a imagem da organizacdo com 0s projetos
realizados e conferir as iniciativas uma comunicacdo visual particular que represente suas
peculiaridades em termos de tematica central e publico. As organizagdes lidam com esse
topico de maneiras distintas e em graus diferentes, desde apenas uma intengdo de mudancga até
uma reestruturacdo de seu sistema de identidade visual a fim de integrar a comunicacdo da
OSC e dos projetos.

O segundo ponto de interesse é um desdobramento das questdes apresentadas acima.
Os principais desafios observados para as OSCs, em termos de aplicacdo do design de
comunicacdo visual, residem ao menos em quatro fatores dissociaveis entre si: a maneira como
enxergam o papel do design na organizacdo; a sistematizacdo da comunicacdo visual; a
frequéncia do trabalho com designers; e as limitagdes financeiras. O primeiro fator é decisivo
e se relaciona com uma visdo meramente instrumental do design. Por mais que as entrevistadas
e 0s entrevistados reconhecam o valor estratégico do design e tenham aspiracdes de melhorias
nesse sentido, € preciso que tal visdo seja comum a todos os membros diretores da
organizacdo. Do contrario, qualquer iniciativa em design encontrara resisténcia e podera ser
um investimento mal aproveitado para as organizagdes. Exemplos como Instituto Update,
#ElasNoPoder e Nossas apontam caminhos para uma visao organizacional mais clara em
relacdo ao papel estratégico do design nas organizacoes.

A sistematizacdo dos elementos de comunicacao visual da organizacdo também é um
desafio para as OSCs. Em alguns casos, a situacdo é mais elementar, na qual as organizagdes
nédo possuem sequer um manual de identidade visual. Em outros casos, o horizonte se expande
para a comunicacdo dos projetos, principalmente aqueles em parceria com outras
organizagoes.

A frequéncia do trabalho com designers também se mostrou um elemento importante
na consolidagdo da comunicacéo visual organizacional. As OSCs que possuem designers em
suas equipes fixas ou contratam agéncias para cuidar de sua comunicacdo tendem a obter
resultados mais expressivos em termos de design visual organizacional, pois tém possibilidade
de realizar um trabalho continuo, a longo prazo, e aprimorar suas préprias decisées conforme
0 amadurecimento e evolucdo das organizacdes. Assim, conseguem estabelecer diretrizes

estratégicas de design com mais propriedade, baseadas em experiéncias anteriores de sucesso
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e de reves. Além disso, a alta rotatividade de designers exige um esforco repetitivo em
transmitir para 0s temporarios ou novos integrantes as nuances da comunicacdo visual
organizacional.

Jé& a questdo financeira pode inibir a execucdo de qualquer uma das propostas acima.
Por outro lado, sempre héa possibilidade de contar com trabalho voluntario de designers ou de
alocar verbas de projetos para contratacdes, nem gue sejam temporarias, como foi apresentado
nas entrevistas. Tal conjuntura € uma incumbéncia de diretoras e diretores das organizagdes
que possuem poder de deciséo sobre as prioridades do uso de recursos financeiros.

O terceiro topico da investigacdo também se desdobra dos pontos anteriores, mas recai
dessa vez sobre os designers. Ficou evidente a preferéncia das OSCs em trabalhar com pessoas
que pelo menos apresentem alguma sensibilidade a respeito das causas sociais pelas quais as
organizagdes atuam. Nesse sentido, designers com interesse em trabalhar junto a OSCs devem
ter atencdo aos temas sociais que mais possuem afinidade ou precisam se inteirar previamente
sobre a atuacdo das organizacdes antes de qualquer tentativa de prospeccdo de projetos ou
candidatura a vagas de emprego ou de trabalho voluntério.

Outro aspecto diz respeito as praticas de cocriacao, aparentemente bem recebidas pelas
organizagbes. Considerar os membros das OSCs e seus publicos como especialistas nas
tematicas dos projetos e extrair deles ideias e inspiracdes para as solucdes de design
(LUPTON, 2019) se mostrou um caminho frutifero na relacdo profissional com as
organizacOes, a exemplo dos relatos do InfoAmazonia, Nossas, Instituto Update e CEASM,
como Museu da Maré. As técnicas, ferramentas e metodologias de cocriacdo ndo foram
aprofundadas nessa pesquisa, mas sao vastas e discutidas por diversos autores (LUPTON,
2019; MANZINI, 2004; MARGOLIN, 1999; SANDERS, STAPPERS, 2008; BROWN,
2010), logo estdo acessiveis aos interessados e podem adaptadas ao contexto do design de
comunicagéo visual nas OSCs.

Ainda sobre a atuacéo profissional de designers nas OSCs, a capacidade de gestdo dos
projetos de design veio a tona nas entrevistas, tanto de um ponto de vista critico, no caso do
relato do Instituo Onda Azul, quanto de exemplos positivos, como na Elas no Poder, onde uma
designer de formacdo ocupa um cargo de coordenacao e gerencia o time de designers da OSC.
Ao que parece, um comportamento de certa autonomia na condugdo dos projetos de design
favorece também a percepgdo do design como elemento estratégico nas organizagdes, mais
uma vez, como é o caso da Elas no Poder. Para os designers fica implicito a necessidade de se
obter conhecimento em habilidades relacionadas a visdo estratégica da comunicagédo

organizacional, gestdo de projetos, comunicacdo interpessoal e capacidade de lidar com
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diferentes grupos de atuacdo envolvidos nas iniciativas das OSCs, de fornecedores e
prestadores de servico a publicos beneficiados.

O quarto aspecto de analise trata de perspectivas futuras em relacdo as OSCs como
campo de atuagé@o do design de comunicacdo visual. Por um lado, produtos de sucesso com
declarado reconhecimento dos beneficios e resultados proporcionados pelo design estimulam
cada vez mais as organizacbes a investirem nesse sentido, ndo s6 na comunicagdo
organizacional como em projetos especiais (topico mais evidente nos relatos do
InfoAmazonia, Repdrter Brasil, Update, #ElasNoPoder e Nossas). Por outro lado, as verbas
destinadas a comunicacao e design nunca foram tdo generosas dentro das organizacGes, como
relatam Criola e Update. A busca dos financiadores de projetos por resultados expressivos em
termos de métricas de acesso, alcance e engajamento, também estimula o investimento em
design e comunicacgdo, uma vez que influenciam diretamente na aderéncia de campanhas de
mobilizacdo e na visibilidade de projetos sociais.

Por fim, dentro de algumas das OSCs entrevistadas é perceptivel 0 movimento em
direcdo ao aprimoramento e a consolidagdo da comunicagdo visual como elemento
organizacional estratégico. Isso faz com que o design fique em evidéncia e ganhe espaco para
abrir seu leque de atuacdo além de uma perspectiva instrumental. O caso do trabalho do
Instituto Update, direcionado para a criacdo de narrativas visuais e textuais para promocao de
suas iniciativas, € um exemplo de como o design pode ocupar um espago de prestigio entre as
atividades da organizacdo. N&o se trata de considerar o design como atividade principal das
OSCs, mas de investigar maneiras de coloca-lo em uma posicdo estratégica para que as
organizagOes possam tornar sua atuacdo cada vez mais efetiva.

De acordo com 0s tdpicos apresentados acima, buscou-se ao longo da pesquisa
identificar oportunidades para que designers e organizagcdes possam aprimorar a aplicacdo do
design visual nas organizacdes, principalmente sob um vies estratégico, a fim de proporcionar
maior eficiéncia na atuacdo das OSCs. O objetivo central da dissertacdo foi considerado
atingido, pois com as informacdes e relatos anunciados ao longo do texto foi possivel ampliar
minimamente o conhecimento sobre as OSCs como campo de atuacdo do design de
comunicacéo visual, sob o prisma das praticas, dos produtos e do papel que a atividade ocupa
dentro das organizagdes. Foi notavel que organizacdes tém visdes diferentes em relacdo a as
possibilidades de aplicacao estratégica do design de comunicagdo visual, umas mais claras e
estruturadas do que outras. Apesar disso, a maioria delas expressou enfrentar algum nivel de
dificuldade em relacdo a aplicacdo do design, seja por resisténcia do grupo, falta de

perspectiva, auséncia de profissionais qualificados ou recursos financeiros escassos.
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APENDICE

Roteiro de perguntas

1) Hoje em dia, na sua organizacdo, qual € modelo de trabalho com designers?
Comente um pouco sobre como se da essa relacdo profissional e em que momentos ocorre.

2) Fale um pouco sobre a criacdo de produtos de design da organizacdo. Quais tipos
sd0 mais recorrentes, quais sdo produtos especiais, em que contexto esses produtos séo
necessarios e para que sao elaborados?

3) Sobre os produtos do design, comente sobre as suas expectativas e 0s impactos para
a OSC. Vocé consegue apontar exemplos de resultados concretos ou projetos emblematicos?

4) Em que etapa os designers costumam participar dos projetos? Discorra sobre as
praticas e processos de desenvolvimento dos produtos de design.

5) Quem na sua equipe é geralmente responsavel pela aprovacdo do material? Fale
sobre como se da o dialogo com estes profissionais.

6) Qual sua maior dificuldade na relacdo com os designers? Consegue comentar casos
especificos ou recorrentes?

7) Sobre o orcamento alocado para servigcos de design, qual costuma ser a préatica da
OSC?

8) Na organizagdo, como se da o direcionamento em relagdo a comunicagao visual
organizacional?

9) A partir dos exemplos de produtos de design que vocé deu, na sua visdo, qual a
maior contribuicdo do design para sua OSC hoje?

10) Se pudesse imaginar uma situacao ideal, como vocé acha que o design poderia
contribuir mais para sua organizagao?

11) Vocés tém planos para isso?



