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RESUMO
SILVA, Giovanna Andrade. Construcao de Reputag¢&o: a comunicagao visual nas
relacfes publicas. 2025. 71 fl. Trabalho de Conclusédo de Curso (Graduagcao em
Relac¢des Publicas) — Centro de Educacdo, Comunicacado e Artes, Universidade
Estadual de Londrina, Londrina, 2025.

Este estudo investiga o papel estratégico da comunicagdo visual, associada as
praticas de relacdes publicas, na construcéo e gestdo da reputacdo organizacional,
destacando sua importancia na identidade corporativa e no posicionamento de
mercado. Em um ambiente competitivo, a integracdo entre o design grafico e seus
principais elementos, como tipografia, cores, formas e espacamento, é fundamental
para a construcdo de uma identidade visual forte e coerente. Esses aspectos, quando
combinados com estratégias de relacdes publicas, contribuem para a comunicacao
eficaz da marca, transmitindo seus valores e gerando conexdes com o publico e
potencializam a reputacdo da empresa, criando uma percepgdo positiva e
consolidando sua presenca no mercado. O objetivo geral é explorar como o
profissional de rela¢des publicas pode usar a comunicacdo visual como ferramenta
estratégica. A pesquisa, de natureza basica e descritiva-explicativa, utiliza uma
revisdo narrativa para sintetizar e analisar criticamente a literatura existente,
permitindo uma exploragdo ampla e interpretativa do tema. A concluséao destaca que
a comunicacdo visual é essencial para a percepcdo e gestdo da imagem
organizacional, e que os profissionais de relacdes publicas devem ocupar posicoes
estratégicas no desenvolvimento de materiais visuais. Este estudo contribui para
justificar a importancia de sua alianca as relacdes publicas, trazendo reflexdes ainda

escassas na area.

Palavras-chave: Design grafico. Identidade corporativa. Gestdo de imagem. Imagem
organizacional. Percepcéo de marca.



ABSTRACT
SILVA, Giovanna Andrade. Building Reputation: visual communication in public
relations. 2025. 71 fl. Trabalho de Conclusédo de Curso (Graduacdo em Relacdes
Publicas) — Centro de Educacdo, Comunicacgao e Artes, Universidade Estadual de
Londrina, Londrina, 2025.

This study investigates the strategic role of visual communication, associated with
public relations practices, in building and managing organizational trust, highlighting its
importance in corporate identity and market positioning. In a competitive environment,
the integration between graphic design and its main elements, such as typography,
colors, shapes, and spacing, is essential for building a strong and consistent visual
identity. These aspects, when combined with public relations strategies, are pivotal for
the effective communication of the brand's presence, conveying its values, generating
connections with the public, and enhancing the company's communication. This
creates a positive perception and consolidates its presence in the market. The general
objective is to explore how public relations professionals can use visual communication
as a strategic tool. The research, of a basic and descriptive-explanatory nature,
employs a narrative review to synthesize and critically analyze the existing literature,
allowing a broad and interpretative exploration of the topic. The conclusion highlights
that visual communication is essential for the perception and management of
organizational image and that public relations professionals should occupy strategic
positions in the development of visual materials. This study contributes to reinforcing
the importance of its alliance with public relations, offering reflections that remain
scarce in the field.

Key-words: Graphic design. Corporate identity. Image management. Organizational
image. Brand perception.
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1 INTRODUCAO

A comunicacao visual desempenha um papel central na constru¢cdo da
identidade corporativa, influenciando diretamente a percep¢do do publico e o
posicionamento das organiza¢gfes no mercado. Em um cendrio altamente competitivo,
a capacidade de alinhar estratégias visuais a gestdo de relacbes publicas é
determinante para o fortalecimento da imagem e para a viabilizacdo de empresas que
dependem de uma comunicacdo eficiente. Apesar de sua importancia crescente,
ainda existem lacunas na compreensdao de como o design grafico, aliado as
estratégias de relacdes publicas, contribui para moldar a reputacéo organizacional.

Para garantir um posicionamento efetivo no mercado, € essencial que as
estratégias de comunicagdo funcionem de maneira integrada, como uma engrenagem
eficiente. A imagem da organizacdo perante o publico € um de seus grandes pilares,
pois ela afeta diretamente a maneira como sua reputacao sera moldada a longo prazo.
Nesse sentido, o papel do profissional de relacGes publicas se torna indispensavel,
umavez que ele é o responsavel por gerenciar estrategicamente a comunicacao visual
e a identidade corporativa, promovendo consisténcia, alinhamento e uma percepcao
positiva da marca.

Com base na proposta de aprofundar as discussdes sobre o papel estratégico
da comunicacdo visual no contexto das relacdes publicas, este estudo busca
evidenciar como o design pode ser utilizado como uma ferramenta poderosa na
construcéo e gestao da reputacado organizacional. Fundamentado em uma abordagem
qualitativa e apoiado nas contribuicdes de autores como Paul A. Argenti (2006),
Bianca Dreyer (2021) e Alina Wheeler (2019), a pesquisa se debruca sobre as
complexidades que envolvem a integracdo entre comunicagao visual e gestdo de
identidade. Nesse contexto, surge a seguinte pergunta de pesquisa: Como o0
profissional de rela¢des publicas pode utilizar da comunicacao visual como ferramenta

estratégica para construir e gerenciar a reputacao organizacional?

1.1 OBJETIVO GERAL

Investigar como o profissional de relagbes publicas pode utilizar da
comunicacao visual como uma ferramenta estratégica para a construgcédo e gestdo de

reputacao.
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1.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

Analisar a relacao entre o profissional de relagbes publicas e a construg¢do da

reputacdo organizacional.

— Identificar a importancia da comunicacao visual na construgdo e manutencao
da identidade corporativa.

— Examinar os principais elementos do design grafico (tipografia, cores,
logotipos) que influenciam a percepcéo e a imagem da marca.

— Compreender como a comunicacao visual impacta a imagem e a reputacao das

organizagdes, no curto e longo prazo.

1.3 METODOLOGIA DE PESQUISA

A pesquisa, de natureza basica, tem como objetivo principal a aquisicdo de
novos conhecimentos, sem visar sua aplicacdo préatica ou imediata (Volpato, 2015).
Classificada como descritiva-explicativa, a investigagcdo concentra-se no estudo de
uma parte especifica que permite compreender e analisar o fenbmeno em uma area
ainda pouco explorada e sistematizada (Marconi e Lakatos, 2010), nesse caso, a
influéncia da comunicacao visual no processo de construcao de reputacao.

Este estudo foi conduzido com base na metodologia de reviséo narrativa, uma
abordagem qualitativa que permitiu sintetizar e analisar criticamente a literatura
existente sobre o tema. Diferentemente das revisdes sistematicas, a revisdo narrativa
ofereceu maior flexibilidade, possibilitando uma exploracdo ampla e interpretativa do
assunto, com o objetivo de identificar avancos, lacunas e perspectivas no campo de
estudo (Rother, 2007).

O processo foi estruturado em cinco etapas: (1) delimitacao do tema e definicao
dos objetivos, com foco na identificacdo de aspectos-chave da literatura; (2) busca por
referéncias bibliograficas em bases de dados relevantes, abrangendo artigos
cientificos e livros académicos de reconhecida relevancia; (3) leitura, analise e selecao
de materiais pertinentes ao tema, priorizando aqueles que ofereceram contribui¢coes
significativas ao objetivo da pesquisa; (4) sistematizacao das informacdes, por meio
de uma abordagem descritiva que conectou os achados com as discussodes tedricas

existentes; e (5) sintese qualitativa, em que os resultados foram organizados e
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discutidos criticamente, destacando avancos e lacunas.

Reconheceu-se que a revisdo narrativa poderia conter certa subjetividade,
sobretudo na selecao e interpretacdo dos estudos. Para mitigar esse risco, a busca
bibliografica foi ampla e criteriosa, utilizando palavras-chave especificas e explorando
diferentes fontes para garantir uma analise equilibrada e rica. A pesquisa foi
desmembrada em etapas que integraram disciplinas fundamentais: Relacdes Publicas
(RP), identidade, imagem e reputagcédo organizacional, comunicacéo visual e design,
com o objetivo de analisar de forma sistematica o processo de construcdo e gestédo
de uma identidade corporativa soélida, articulada por meio de estratégias visuais e
relacionais.

O estudo iniciou-se com o0s quatro niveis de interacdo propostos por Dreyer
(2021) - informacado, comunicagao, participacdo e vinculo — que serviram de base
para estabelecer relacionamentos eficazes entre organizacdes e publicos. Essa etapa
investigou como interacdes estratégicas promoveram visibilidade, geraram confianca
e moldaram a reputagdo corporativa, analisada como um ativo intangivel valioso,
fundamentado na consisténcia entre discurso e pratica, assim como na capacidade
de lidar com crises. Além disso, abordou a causa final das relagdes publicas como a
construcdo de reputacdo. Com base nos trabalhos de Elisa Prado (2021), a pesquisa
também explorou a relacdo entre identidade, imagem e reputacdo organizacional. A
identidade foi tratada como a esséncia da organizacdo, expressa por elementos
visuais, comportamentais e comunicacionais, enquanto a imagem foi analisada como
a percepcao externa dos publicos, moldada por experiéncias e interpretacfes
(Mitchell, 1986). A reputacao foi compreendida como uma percepgéao coletiva baseada
em consisténcia, ética e alinhamento estratégico (Argenti, 2006).

Na sequéncia, a comunicac¢dao visual foi investigada como o processo pelo qual
mensagens visuais foram criadas e decodificadas, enfatizando o alinhamento entre
aspectos graficos e a estrutura comunicacional do projeto (Panizza, 2004). A pesquisa
destacou como a comunicacgéao visual contribuiu para a construcao de uma identidade
corporativa inspiradora e conectada ao proposito organizacional (Wheeler, 2019). Por
fim, o estudo aprofundou o papel do design como elemento central na construcao da
identidade corporativa, analisando elementos como tipografia, paleta de cores, formas
e logotipos, avaliando sua influéncia na criacdo de uma imagem consistente e
coerente. Essa etapa mostrou como o design reforcou percepcbes positivas e

contribuiu como ferramenta para consolidar a reputacao organizacional.
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2 AS RELACOES PUBLICAS

A comunicacao € inerente aos seres humanos e a sociedade. O conceito de
comunicacdo vem do latim communicare, que significa tornar comum, compatrtilhar,
trocar opinides, associar. De acordo com o dicionario Aurélio, a comunicagdo é um
substantivo feminino, que € definido pela acédo ou efeito de comunicar, de transmitir
ou de receber ideias, conhecimento, mensagens etc., buscando compartilhar
informagdes. Comunicar-se envolve o processo de trocar mensagens, que inclui tanto
0 envio, através de um emissor, quanto a recepcao de informacfes através do
receptor.

Desde os primérdios, a comunicagdo se faz necessaria para todos os seres
humanos, desde a primeira interacdo entre humanos que ocorreu ha centenas de
milhares de anos quando os primeiros membros do género Homo comecgaram a viver.
No entanto, ndo nos referimos somente a comunicacao verbal, mas também a todo
tipo de manifestacdo comunicacional criada por nossos ancestrais, para Claudia
Rodrigues-Carvalho, a comunicacdo humana é intrinsecamente ligada ao
desenvolvimento de praticas simbdlicas, como adornos, rituais funerérios e arte, que
revelam a complexidade e a profundidade da nossa capacidade de expressao
(Rodrigues-Carvalho, 2012, p. 15). A capacidade de comunicacdo se tornou
indispensavel para a sobrevivéncia humana, fazendo com que nossos ancestrais
necessitassem de organizacao social e de suas habilidades para manusear e criar
artefatos para sobreviver. Posteriormente, a humanidade nunca parou de buscar
ferramentas e métodos para evoluir a comunicagdo, maneiras de trocar mensagens e
informacdes. A comunicacdo, no entanto, ndo € apenas a troca de informacdes,

L1}

contudo, esta “associada a ideia de vinculo, de compartilhamento, de ‘comunhao™
(Wolton, 2010, p. 26). Fator este que pode ser considerado vital para a existéncia
humana, tendo em vista a necessidade que sempre tivemos de realizar comunicagao
e criar conexdes para realizar a manutencao da sobrevivéncia humana na Terra.
Sendo a comunicagdo, como conhecemos, uma ferramenta criada pelo ser
humano, essa evoluiu com a sociedade juntamente com sua complexidade. Segundo
Melvin Defleur e Sandra Ball-Rokeach (1993), a evolugcdo humana se deu a partir do
desenvolvimento da capacidade de trocar, registrar e difundir informagdes. Para os
autores, a seguinte ordem expressaria a evolu¢cado da humanidade, sendo ela: era dos
Simbolos e Sinais, da Fala e da Linguagem, da Escrita, da Imprensa, da Comunicacao

de Massa e dos Computadores. Procuravam compreender que em momentos
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transicionais, a sociedade se apropriava dos sistemas de comunicacao coexistentes
e 0s adaptava no contexto evolutivo. Deste modo, sabemos que inevitavelmente nos
comunicamos desde os primérdios e que esta habilidade sempre foi essencial para o
desenvolvimento e a manutencao da existéncia humana.

A necessidade de se comunicar ndo ficou apenas no ambito da sobrevivéncia
humana, mas também se tornou uma demanda de sobrevivéncia organizacional
dentro das empresas. Com as mudancas que a Terceira Revolucao Industrial trouxe,
surgiu a caréncia de se ter dentro das empresas, departamentos e profissionais
especializados em comunicacdo, mais especificamente, em relagcdes publicas.
Comunicar-se corretamente com seus publicos a fim de criar relacionamentos se
tornou primordial para a gestdo empresarial e até mesmo do Estado. No Brasil, a
autora Margarida Maria Krohling Kunsch (1997, p.20), afirma que este processo nao

foi diferente:

As multinacionais trouxeram consigo uma cultura de valorizacdo da
comunicacao, sobretudo das &reas de propaganda, publicidade e relagfes
publicas. No que se refere a estas, muitas empresas, sobretudo as do ramo
automobilistico, reproduziram aqui as experiéncias ja vivenciadas em seus
paises de origem, criando os primeiros departamentos do setor, que comegou
a se firmar como responséavel pela comunicacdo empresarial, as vezes até
em nivel de diretoria.

Mas afinal, o que é esta nova ferramenta de comunica¢do chamada relacdes
publicas? De que maneira podemos compreender o papel das relagbes publicas na
comunicacdo? Ha muitas maneiras de se responder essa pergunta, contamos com
uma bibliografia vasta nos estudos de relacdes publicas, com grandes contribuicfes
para a mensurar a definicdo e a complexidade do tema.

Para Margarida Kunsch (2002, p.80) as relacdes publicas, se aplicam em
qualquer tipo de organizacdo, como area profissional. Sendo, tradicionalmente, mais

centradas no ambito empresarial e governamental:

Na pratica as rela¢des publicas buscam criar e assegurar relacdes confiantes
ou formas de credibilidade entre uma organizagdo e os publicos com os quais
se relaciona. Mas isto ndo é feito de um dia para o outro. Exige tempo,
pesquisas, diagnosticos, planejamento, trabalho programado e muita
perspicacia. Dai muitos se enganarem achando que relacdes publicas sao
uma forma magica de resolver todas as questfes de uma organizagdo ou um
"quebra-galho” ou, ainda, um "apagador de incéndio". Rela¢des publicas ndo
sdo um remédio para curar todos os males de uma organizacdo. Elas
constituem, sobretudo, um trabalho preventivo e a longo prazo.

Para James E. Grunig e Todd Hunt (1984, p.6) seria possivel definir relacbes

publicas como “gerenciamento da comunicagdo entre uma organizagdo e seus
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publicos”. Ja para Fabio Franga (2012), relagbes publicas seria uma atividade cujo
objetivo principal € consolidar a marca da empresa, promover seu conceito corporativo
e estabelecer relacionamentos planejados estrategicamente com os publicos. Além
dessas, podemos encontrar muitas outras definicdes sobre como conceituar “relagdes
publicas”, no entanto, neste trabalho usaremos o conceito de Bianca Marder Dreyer,
mas especificamente a definicdo que esta contida em seu livro “Teoria e pratica de
relacdes publicas: Uma metodologia para diagnosticar, construir e obter resultados
com os relacionamentos.”

A autora propde uma abordagem para explicar por que as relacdes e interacdes
sao essenciais para qualquer forma de conexao entre atores sociais. Onde evidencia
que a relacdo é intrinseca e tedrica, que as interacfes sdo extrinsecas e praticas e
gue uma e as outras precisam estar juntas para que 0s atores sociais obtenham
reputacao positiva. Para isso, ela utiliza a metafisica aristotélica para definir e justificar

as relacdes publicas, usando as causas primeiras de Aristételes, sendo elas:

Figura 1 - Relac¢des entre causas aristotélicas e elementos da comunicagao.

ATORES SOCIAIS
INTERACAO

REPUTACAO

Fonte: Adaptado de Dreyer, 2021.

Causa formal
Causa material
Causa eficiente

Causa final

LI

Para Dreyer (2021), a causa formal das relagdes publicas é a relagéo, ou seja,
a relacdo é sua esséncia, € a substancia que a faz existir. No entanto, precisamos
diferenciar as palavras “relacao” e “relacionamento”, a autora utiliza o Grande
Dicionario Houaiss para isso. Relagdo é substantivo feminino. Entre suas diversas
acepcoes, estao o ato de informar, de noticiar; semelhanca, parecenca; vinculacao de
alguma ordem entre pessoas, fatos ou coisas; ligagdo, conexao. Ja relacionamento,
substantivo masculino, € o ato ou efeito de relacionar(-se); a capacidade de manter
relacionamentos, de conviver bem com seus semelhantes. Para ilustrar como essa
teoria se aplica na pratica, considere o seguinte exemplo: imagine uma empresa de
tecnologia que vende softwares para outras empresas. A relacéo inicial € estabelecida

quando um cliente adquire um produto da empresa. Essa relagéo € formal e baseada
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em uma transacdo comercial. Em nenhum momento, nesse processo, € garantia de
gue essas empresas irdo voltar a se relacionar em algum momento no futuro. O
relacionamento, por outro lado, se desenvolve quando a empresa comeca a fornecer
suporte continuo, realizar manutencdes regulares e personalizar ofertas com base nas
necessidades especificas do cliente, realizar atualizacées no sistema e a empresa
contratante desejar adquirir aquela inovacdo. Aqui, 0 relacionamento vai além da
simples relacéo transacional e busca construir confian¢a e um vinculo duradouro. Para
Dreyer (2021, p. 8):

Arelacéo é o que d& vida ao encontro entre as partes; e o que da consisténcia
arelacdo é o conteldo, cujo grau de realidade deve estar na medida do grau
de autenticidade que se deseja dar a relacdo. O relacionamento é, assim,
uma consequéncia da relagdo; uma consequéncia do ser das relagcbes
publicas.

Apés definir a esséncia das relagfes publicas, um novo questionamento surge
acerca do objeto formal da disciplina, onde muitos autores acreditam que a
comunicacdo deve ser a resposta para as indagacfes. No entanto, Simdes (1995,
p.127-28) propde que o objeto formal seja o conflito: “O ponto de referéncia para se
interpretar a interagcédo entre organizagéo e publicos é o conflito. [...] Tudo é feito com
a intencao de evitar ou resolver conflitos”.

Como causa material, entendemos que 0s atores sociais sdo o material do
que as relacdes publicas séo feitas, de acordo com a autora (Dreyer, 2021).
Entendemos como atores sociais individuos, grupos, organizacdes, ou entidades que
participam ativamente na construcao e manutencao de rela¢cdes dentro da sociedade.
Esses atores tém interesses, objetivos e a¢gbes que influenciam e sdo influenciados
pelos processos de comunicacdo e interacdo social. Nao podemos deixar de
considerar que a ascensdo das midias sociais transformou as maneiras de se
comunicar e interagir. O que era considerado ator social anteriormente, que seriam as
organizagfes publicas e privadas (ONGs inclusas), grupos, movimentos sociais e
individuos, hoje tém companhia de robds e chatbots em um novo espaco de interacao:
as midias sociais. Organizacfes que antes interagiam apenas com clientes e
parceiros tradicionais, agora também interagem com influenciadores digitais e um
novo publico que tém perfis nas midias sociais. Esses influenciadores, que antes
poderiam n&o ter tido uma voz significativa, agora se tornaram atores sociais
importantes nas rela¢des publicas, influenciando opinides e decisdes de consumo.

Bem como um chatbot que, embora nédo seja humano, atua como um representante
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de diversas organizacfes, interagindo diretamente com o publico. Ele pode coletar
informacdes, resolver problemas e até influenciar a percepcéo que os clientes tém da
empresa. Portanto, ele se torna um novo ator social nesse ecossistema de interagdes.

Para apresentar esse ponto, a autora utiliza a citagao de Xifra (2011, p. 30):

Os sujeitos que promovem as relacbes publicas sédo atores sociais, ja que
entre eles se incluem ndo apenas pessoas juridicas ou organizagfes. A
pessoa fisica, o individuo, pode ser sujeito promotor das relagGes publicas,
especialmente as pessoas publicamente relevantes. Essas personagens
publicas ou personalidades tém uma reputacdo no entorno formado por
diferentes publicos, aos quais elas devem atender pela gestdo de suas
relacdes, especialmente com 0s meios de comunicagéo.

Para elaborar, a autora traz Simdes (1995, p. 125) que explica que as relacées
publicas sdo uma fungéo organizacional intrinsecamente ligada a organizacdo, nao
existindo de forma independente e operando de modo integrado com a mesma e em
seu proprio beneficio. Quando Dreyer (2021) defende a ideia de que a causa material
das relacfes publicas sdo os atores sociais, ela amplia essa definicdo para incluir as
relacdes que se desenvolvem no ambiente digital. Nesse contexto, as interagdes
deixam de ser restritas aos espacos fisicos e passam a englobar os complexos
ecossistemas online, onde as dinamicas de comunicacdo se transformam
constantemente.

A autora utiliza Raquel Recuero (2011) para exemplificar essa transicao,
destacando que um ator social, tradicionalmente representado por individuos ou
organizacfes no ambiente fisico, pode agora ser personificado por um blog, um perfil
no Twitter, ou uma péagina no Facebook. Essas plataformas digitais, cada uma com
suas proprias regras de engajamento e formas de interacdo, criam novos espacos de
comunicacao onde a visibilidade e a reputacdo podem ser construidas ou destruidas
em questao de momentos. Cenario que antes ndo era uma possibilidade nos antigos
modos de relacionamento dentro das interagcdes sociais.

Essa nova forma de comunicacéo online exige que as estratégias de relacdes
publicas sejam adaptadas para lidar com a complexidade e a volatilidade dos
ambientes digitais. A gestéo da reputacao, por exemplo, precisa considerar o impacto
imediato e potencialmente viral de interacdes que ocorrem em redes sociais, foruns e
outras plataformas online. A capacidade de monitorar e responder a esses novos
atores sociais, torna-se um processo essencial para manter a integridade e a
estabilidade da organizagdao no mercado.

Dreyer (2021) elucida a terceira causa como causa eficiente ou motora, da
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qual provém a mudanga e o movimento das coisas. Desta forma, o “fazer” das
relagbes publicas € definido pela “interacéo”, sendo ela o principio do movimento.
Tendo diferentes niveis de interacéo, sendo eles quatro niveis que veremos um pouco
mais a frente. A autora defende que a interagdo é o principio do movimento e que
movimentos nem sempre tém a mesma intensidade, propondo a existéncia desses
quatro niveis de interacdo nos ambientes fisico, online e hibrido. Novamente ela faz
uso do Houaiss para definir “interacado”, que é “influéncia mutua de o6rgdos ou
organismos inter-relacionados”; “agdo reciproca de dois ou mais corpos”;
“‘comunicagao entre pessoas que convivem; dialogo, trato, contato”. No entanto, as
interacbes também apresentam niveis que evoluem de acordo com a intensidade da
relacdo. Propondo que a definicdo de que a interacdo é o principio do movimento entre
0s atores sociais, a causa eficiente das relagdes publicas; € o que define a intensidade
das relacdes (Dreyer, 2021).

Antes de definir propriamente os niveis de interacdo, a autora ressalta a
importancia dos ambientes em que as interagdes ocorrem, sendo eles divididos em
trés: ambiente fisico, no ambiente online e no ambiente hibrido. O ambiente fisico é
aguele em que os individuos se encontram no mesmo intervalo de tempo e tém a
possibilidade de fazer trocas presenciais, podendo ser empresas, centros
comunitarios, escolas, universidades ou até mesmo conferéncias. Entretanto, esse
ambiente ndo relne somente pessoas que estdo interessadas em estar ali, mas
também, pessoas que mesmo estando fisicamente no mesmo periodo e local, mantém
seus interesses voltados para o ambiente virtual. S&o relagdes que a autora ird chamar
de “desinteressadas”, porque o foco esta ndo no momento da troca presencial, mas
no da troca virtual.

De acordo com Dreyer (2021), as interacdes nos diferentes tipos de ambientes
apresentam caracteristicas distintas. No ambiente fisico, as trocas ocorrem entre
individuos que compartilham o mesmo espaco e periodo de tempo. No entanto, é
comum encontrar pessoas que, mesmo estando fisicamente presentes, demonstram
maior interesse nas interacées em ambientes virtuais. Por outro lado, os ambientes
virtuais possibilitam encontros em momentos diferentes, mas nao eliminam a
importancia dos encontros presenciais. Nesse contexto, Dreyer (2021) ressalta que
dispositivos de comunicacdo antigos e modernos devem ser vistos como
complementares, e ndo como substitutos uns dos outros. Além disso, € introduzido o

conceito de transformacgao das experiéncias vividas em mercadorias, algo evidente
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com a crescente preferéncia pelo online como principal meio para consumo, comércio

e vivéncia de experiéncias. Essa mudanca reflete um interesse econdémico nas

interagcbes humanas e na valorizagdo das vivéncias pessoais. Assim, em uma

perspectiva de relacionamento, ganha destaque a constru¢cao de lagos duradouros

com os clientes, em vez de priorizar vendas limitadas.

Estes trés ambientes descritos pela autora, sdo a base para propor 0s quatro

niveis de interacdo (Dreyer, 2021, p.9):

Nivel 1 — interacdo que informa (II): De acordo com Dreyer (2021), o
nivel de interacdo que informa (Il) trata a informacdo como uma
mensagem, conforme Wolton (2011), e inclui as categorias de
informacao oral, de imagem e de texto, além dos tipos de informacéao-
noticia, informacao-servico e informacgéo-conhecimento. Esse nivel tem
0 objetivo restrito de apenas informar ou tornar algo conhecido, sem
investir no didlogo com os individuos, ocorrendo em ambientes fisico,
online e hibrido. Um exemplo seria uma empresa que divulga seus
produtos, servicos ou posicionamentos sem buscar uma relacdo mais
aprofundada com o publico. Wolton (2011) destaca que, embora toda
mensagem tenha um destinatario, a informacao existe por si s6. A
interacdo no nivel da Il ocorre pela presenca fisica ou virtual do publico,
embora o ator social tenha a intencao de informar, os destinatarios
podem né&o reconhecer ou compreender a mensagem, e a Il ndo busca
esse reconhecimento. Jenkins, Ford e Green (2014) afirmam que ainda
ha quem "escute" e "assista" ao conteudo produzido por outros. No
entanto, Wolton (2011, p. 24) relata que, “da informagao mais pueril a
comunicacdo mais comercial, o horizonte € o mesmo: a busca do outro

e darelagao”.

Nivel 2 —interacdo que comunica (IC); A interacdo que comunica (IC)
visa tanto informar quanto promover comunicagéao, diferenciando-se da
mera transmissdo de informa¢do. Segundo Houaiss, comunicar €
transmitir algo a alguém, mas para Wolton, "informar ndo é comunicar”,
pois a informacédo é a mensagem, enquanto a comunicac¢ao envolve uma

relacdo mais complexa (Wolton, 2011, p. 11-12). A complexidade da
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comunicacao reside na interacdo entre emissor e receptor, que muitas
vezes ndo estdo em sintonia, 0 que torna 0 processo incerto. Assim,
comunicacao e informacado, embora distintas, devem coexistir, ja que a
comunicacdo envolve aspectos de alteridade e relagcdo com o outro
(Wolton, ibidem, p. 13).

Wolton destaca que a comunicacao vai além da informacéo, pois
envolve negociar em pé de igualdade com o receptor, mesmo que nao
haja concordancia (Wolton, ibidem, p. 87-88). Ela abrange questdes
como convivéncia, aceitacdo e negociacao, onde a alteridade é central
(Wolton, 2011, p. 88). Trés razbes principais explicam a comunicacao:
compartilhamento, seducédo e conviccdo. O compartilhamento é uma
necessidade humana fundamental; a seducao esta presente em todas
as relacdes; e a conviccdo envolve argumentacdo para explicar ou
responder a obje¢des (Wolton, ibidem, p. 17). A IC envolve informar e
propor interagdes reconheciveis pelo publico, seja em ambientes fisicos,
online ou hibridos. Esse tipo de comunicac¢do relacional inclui sugestdes
e convites a interacdo, como em contetudos que estimulam o publico a
agir, por exemplo, clicando ou acessando links. Para Wolton, a
comunicacdo s6 faz sentido com o reconhecimento mutuo entre os
envolvidos, onde o receptor tem liberdade para aceitar, recusar ou
negociar a informacgao (Wolton, ibidem, p. 59).

Nivel 3 —interacdo que gera participacado (IGP); Para Dreyer (2021),
a Interacdo que Gera Participagdao (IGP) visa mais do que
reconhecimento, buscando informar, comunicar e gerar oportunidades
de participacdo ativa do publico. De acordo com Jenkins (2009), a
circulacdo de conteldos depende da participacdo ativa dos
consumidores, embora nem todos possuam as mesmas condicdes e
habilidades para participar nas midias, com corporacdes ainda
exercendo mais poder. Mesmo assim, consumidores menos ativos
podem contribuir significativamente ao expandir audiéncias e motivar a
criagdo de conteudo (Jenkins, Ford e Green, 2014). Segundo Dreyer
(2021), a IGP se insere na cultura participativa, onde atores sociais
atuam como produtores e consumidores de midia, interagindo com base

em novas regras. No entanto, a participacao ainda é desigual e relativa
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guando comparada aos antigos sistemas de comunicacdo de massa,
podendo ocorrer em ambientes digitais, fisicos ou hibridos. Para
incentivar essa participagéo, é fundamental encontrar motivacdes reais
e oportunidades adequadas, pois apenas o0 uso de plataformas digitais
nao é suficiente (Shirky, 2011). A transformacédo do tempo livre em
"excedente cognitivo" possibilita a criacdo de novas oportunidades,
conectando individuos a partir de interesses e objetivos comuns, muitas
vezes em torno de causas ou acgdes coletivas, mobilizando o conceito
de inteligéncia coletiva (Lévy, 1999). Para a autora, a criacdo de
oportunidades, como prémios, concursos e eventos, pode aumentar a
interacdo e gerar participagdo, levando a um envolvimento mais
profundo com marcas ou causas. Conforme Wolton (2011), comunicar
hoje envolve administrar descontinuidades, e a participacdo torna-se
uma tentativa de continuidade nas relacdes, evoluindo para um vinculo
que transcende a simples interacdo e estabelece um relacionamento
duradouro com o publico.

Nivel 4 — interacdo que gera vinculo (IGV); Dreyer (2021) define que
a Interacdo que Gera Vinculo (IGV) tem como objetivo informar,
comunicar, gerar oportunidades de participacdo e, principalmente, criar
vinculos duradouros com o publico. Segundo o Houaiss, o vinculo € algo
que “ata, liga” ou “estabelece uma dependéncia”, diferenciando-se da
Interacdo que Gera Participacéo (IGP) ao buscar uma relacéo continua
e proxima. Para Wolton (2011), a comunicacdo é essencial para a
convivéncia e o laco social, ainda que este seja fragil e dinamico na
sociedade atual. Os dois primeiros niveis de interagdo focam em
processos de informagdo e comunicagdo, enquanto 0s niveis 3 e 4,
especialmente a IGV, evoluem para relagdes mais solidas, mesmo em
ambientes digitais, onde o desafio é criar e manter lagos sociais fortes,
como Recuero (2011) define, sendo a interacdo a matéria-prima desses
lacos. Recuero também descreve o lago social como a conexao efetiva
entre atores sociais, resultado da sedimentacdo de suas relacdes.
Dreyer (2021) afirma que o nivel 4 da interacdo busca um laco forte,
caracterizado pela proximidade, intimidade e intencdo de manter uma

conexdo. A IGV propde um caminho para construir vinculos afetuosos e



26

de longo prazo em ambientes fisicos, online e hibridos. Para a autora,
esse vinculo é exemplificado quando empresas desenvolvem projetos
colaborativos com voluntarios, em ciclos de participacdo que se repetem
até atingir objetivos claros, sempre com foco na inovacao e na base de
conhecimento coletiva acumulada. A IGV se diferencia dos outros niveis
por incorporar o conceito de capital intelectual, como explica Rifkin
(2001), em que ideias e criatividade humana sado mais valiosas que o

capital fisico na nova economia.

Segundo Dreyer (2021), cada nivel de interacdo apresenta desafios
especificos. Alguns atores sociais precisam comecar pelo nivel 1, enquanto outros,
com mais experiéncia, se sentem a vontade para iniciar pelos niveis 2 ou 3.
Independentemente do estagio em que se encontram, as empresas compartilham o
objetivo comum de conquistar visibilidade e a confianca de seus publicos de interesse.
Para Dreyer (2021, p.8):

O conjunto de niveis apresenta duas finalidades: visibilidade e confianca.
Todos os niveis, em maior ou menor intensidade, podem dar visibilidade a
um ator social, assim como desenvolver a confian¢ga, mesmo que esse Ultimo
atributo seja inerente ao quarto nivel de interacdo

A visibilidade pode ser explorada em ambientes fisicos, online e hibridos, desde
que seja entendido que "visivel" é aquilo que pode ser percebido pelo sentido da visao
(Thompson, 2008, p. 20). Conforme Elizabeth Saad Corréa (2016, p. 22), estamos
diante de processos simultaneos de "fazer-se visivel" e "deixar-se visibilizar",
envolvendo propostas, acdes e intengbes que visam atrair a atencdo do publico
conectado. Para a autora, esses quatro niveis de interacao estéo interligados, néo so
para "fazer-se visivel® no ambiente online, mas também no fisico e hibrido. No
ambiente fisico, a visibilidade é determinada pelo compartilhamento do mesmo
espaco e tempo, algo que Thompson (2008) chama de "visibilidade situada da
copresenca”. JA no ambiente online, a visibilidade é desespacializada, permitindo a
promocao pessoal sem a necessidade de copresenca, criando uma "sociedade da
autopromocao” (Thompson, 2008, p. 24). Han (2012, p. 21) refor¢ca essa ideia ao
descrever a sociedade da exposi¢cao, onde "as coisas assumem valor apenas quando
sao vistas", a autora reitera usando Debord (1997, p. 18) que aponta para a sociedade
do espetaculo, que degrada o ser para o ter e o parecer. Recuero (2011, p. 109)

observa que a visibilidade é um valor em si, originado pela presenca do ator na rede
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social, e quanto mais um ator interage digitalmente, mais visivel ele se torna. A autora
reforca que no ambiente hibrido, todos os tipos de visibilidade coexistem, oferecendo
diversas possibilidades de interacdo. Como ja dito em Dreyer (2017b), destaca que a
visibilidade e a interagdo sao elementos centrais na gestdo contemporénea de
relacionamentos, onde maior investimento em interacdo leva a um aumento de
visibilidade (p. 73). Contudo, além da visibilidade, os niveis de interacdo visam
também construir confianca.

Para Dreyer (2021), a confiangca é um processo conquistado com esforco, e 0s
quatro niveis de interacdo tém como objetivo auxiliar os atores sociais a
estabelecerem confianga com seus publicos de interesse. A autora destaca que a
confianca € mencionada em praticamente todas as pesquisas sobre relacionamento,
tanto em ambitos internacionais quanto nacionais, incluindo estudos de mercado.
Essa énfase reflete a relevancia de criar relagcdes de comunicacdo de negocios com
os individuos nos ambientes fisico, online e hibrido. Embora as iniciativas no ambiente
fisico possam demandar mais recursos financeiros, tempo e esfor¢co, oferecem maior
oportunidade para conhecer melhor o cliente (Dreyer, 2021). De acordo com Dreyer e
Saad Corréa (2018, p. 7), "o cenario de midiatizacdo dentro do contexto da
comunicacdo nas organizacfes requer a inclusdo da ideia de confianca para
estabelecermos uma relacéo propositiva entre empresa e publicos". A confianca € um
sentimento que sustenta as relagdes, ou seja, uma troca de expectativas entre duas
ou mais partes. Ela reflete a salde dessa conexao e a predisposicao de uma parte a
esperar algo do interlocutor (Aradjo, 2016, p. 131). Han (2012) adota uma perspectiva
critica ao afirmar que a confianga implica em estabelecer uma relagcéo positiva com o
outro, apesar de néo se ter pleno conhecimento sobre ele. Segundo o autor (ibidem,
p. 70), “a confianga torna possiveis agdes apesar da falta de saber. Quando sei tudo
antecipadamente, a confianca € desnecesséria”. Além disso, Xifra (2011, p. 36)
argumenta que “a reputagéo nutre-se de confianga. A confianga, isto €, a esperanca
gue se tem a respeito de alguém ou algo, repousa sobre a consisténcia, sobre uma
solidez e uma coeréncia duradouras”. A confianga é considerada uma meta a ser
alcancada por meio dos quatro niveis de interacdo descritos por Dreyer (2021),
envolvendo informacdo, comunicacédo, participacdo e vinculo. Embora presente em
todos os niveis, € no nivel 4, interacdo que gera vinculo (IGV), que a confianca mais
se manifesta, indicando que as relacdes estabelecidas sdo genuinamente baseadas

na confianca.
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De acordo com Dreyer (2021), a reputacédo é considerada a causa final das
RelacBes Publicas, pois representa o objetivo dltimo de toda a estratégia de
comunicacao e interacdo com os publicos. A reputacdo ndo é apenas um reflexo das
atividades organizacionais, mas sim o resultado de um processo continuo de gestédo
de relacionamentos, onde a confiancga, credibilidade e imagem da organizacdo sao
moldadas e preservadas ao longo do tempo. Jussara SantAnna Belo (2020)
complementa essa visao ao afirmar que a reputacao corporativa € um dos ativos mais
valiosos e vulneraveis de uma organizacédo, pois ela esta intrinsecamente ligada a
percepcdo dos stakeholders sobre a consisténcia entre o discurso e a pratica da
empresa, e sua capacidade de gerir crises e riscos. Logo, a reputacéo, como fim altimo
das Relacdes Publicas, reflete o valor intangivel que uma organizacao constréi por

meio de suas interacdes e da maneira como lida com desafios e oportunidade.
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3 IDENTIDADE, IMAGEM E REPUTACAO

Reputacdo me remete a confianca e a perseveranca em ser consistente
com os valores em que acreditamos (...). N&do basta ter produto bom. O
consumidor quer saber como vocé se comporta nos bastidores.
(CARLUCCI, 2015 apud PRADO, 2020, p. 16).

A reputacdo é o legado que as empresas oferecem para a sociedade, sua
comunidade, corpo funcional e stakeholders. Aporta confian¢ca na organizacao, de
acordo com Lala Aranha (2020). Para ela, a reputacdo € o somatoério dos valores,
cbdigos, histéria, memoaria, cultura e politicas corporativas. Um patriménio que aporta
uma medida de confianga.

De acordo com Almeida e Belo (2021), os riscos a reputacdo tém se mostrado
uma ameaca significativa para as organizacdes que se encontram expostas a crises
inesperadas, muitas vezes nao previstas nos manuais tradicionais de gestdo. As
guestdes sobre 0 que e como agir, que antes seguiam diretrizes claras, com respostas
rapidas, transparéncia e preparacao de porta-vozes, agora se revelam inadequadas
ou até contraproducentes em um cenario onde diversas vozes e midias assumem
novos papéis de destague. Para as autoras, estamos vivendo uma era de
“supertransparéncia”, onde as empresas perderam o controle exclusivo sobre o
discurso, o dominio sobre os meios de comunicacéo e a influéncia junto a formadores
de opinido. Hoje, atores sociais como ONGs, comunidades, clientes e cidadaos
comuns se organizam, buscam ser ouvidos e querem ver suas demandas, direitos e
valores respeitados tanto no ambito nacional quanto internacional.

Para as autoras, a discussédo sobre reputacdo organizacional tem ganhado
destaque nos ultimos tempos. A reputacdo, vista como um ativo intangivel crucial,
agrega valor significativo as empresas, pois garante legitimidade e credibilidade.
Conforme as autoras Almeida e Belo (2020, p.37), o conceito de reputagao corporativa
esta relacionado ao conjunto de percepcdes e julgamentos emitidos pelos diversos
publicos de interesse sobre a habilidade de uma empresa em gerar valor e cumprir

suas promessas.

a reputagdo corporativa, para 0 Reputation Institute, € definida como o
conjunto de percepcdes, opinibes e julgamentos dos grupos de
relacionamento de uma empresa sobre a sua capacidade de gerar valor e,
especialmente, sobre o quanto ela € capaz de honrar e de cumprir as
promessas que faz. Essas percepcdes refletem o grau de estima, admiracao,
confianca e empatia que as pessoas sentem em relacao a empresa e afetam
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diretamente suas decisbes de comprar, recomendar, investir ou querer
trabalhar nela. (Almeida; Belo, 2020, p. 37)

As autoras destacam que a reputacdo é um elo emocional que cria uma
predisposicao favoravel em relacdo a empresa. Por outro lado, uma reputacao
negativa pode acarretar prejuizos significativos, dificultando a implementacdo de
estratégias organizacionais. Almeida e Belo (2020) observam que, em cenérios de ma
reputacdo, os financiadores podem negar crédito, os reguladores podem impor
sancbes mais rigorosas, 0S custos operacionais podem aumentar, clientes podem
rescindir contratos para garantir conformidade, e os colaboradores podem perder a
identificacdo e o orgulho de pertencer a empresa. Desta forma, as autoras reforgcam
gue a construcdo da reputagéo ocorre ao longo do tempo, com base nas interacoes e
experiéncias dos diversos publicos com a organizacédo. Esse processo se fortalece a
medida que a empresa busca alinhar suas acées com as expectativas e percepcdes
externas. No entanto, os desafios atuais envolvem duas grandes preocupacoes: a
manutencao de uma reputacéo consolidada e o gerenciamento dos riscos associados
a reputacao.

Compreender a relevancia da reputacao implica reconhecer as ameacas que
podem comprometer sua integridade, como no caso de uma crise. Lala Aranha define
crise como “qualquer agédo inesperada que interrompe a rotina, seja de um
profissional, operacdo empresarial, processo ou norma vigente” (Aranha, 2020, p. 18).
Além disso, a autora ressalta que, se uma crise nao for gerida adequadamente, ela
pode causar danos significativos a reputacdo, afetando também a credibilidade e a
imagem de uma organizagdo. Nos ultimos 20 anos, os ativos intangiveis, como marca,
propriedade intelectual e reputagdo, tornaram-se uma parte cada vez mais
significativa do valor total das empresas, Almeida e Belo (2020) acreditam que a
analise e a gestéo de riscos reputacionais sédo, hoje, tdo relevantes quanto os fatores
gue afetam diretamente o fornecimento de insumos, a operacéo de linhas de producao
ou a participagdo no mercado. No entanto, apesar da crescente exposi¢cao publica e
da consciéncia sobre a vulnerabilidade da reputacéo, muitas organiza¢gfes ainda tém
dificuldades em avaliar adequadamente esses riscos.

De acordo com Neka Machado (2012), a base da reputacdo esta
intrinsecamente ligada ao cotidiano, refletida em nossas ac¢odes, escolhas e até mesmo
omissodes, sendo, portanto, uma extensao de gquem somos. A autora aponta que

elementos como a forma de nos vestirmos, o corte de cabelo, os lugares que
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frequentamos, o local onde vivemos e o0 estilo musical que ouvimos sao expressoes
da nossa singularidade, cujas combinacdes revelam ou evidenciam aspectos da
nossa identidade, gerando diferentes percepc¢des nos outros. Neka (2012) observa
que 0 mesmo principio se aplica as organizacdes, com a diferenca de que, nesse
contexto, a diversidade de identidades e imagens € ainda mais complexa. Isso ocorre
devido a ampla gama de decisfes tomadas por cada organizacdo na gestao de seus
negécios, que contribuem para moldar a forma como séo percebidas.

Suzel Figueiredo destaca que a reputacdo é multifacetada, pois diferentes
publicos possuem percepcdes variadas baseadas em suas proprias experiéncias
(Figueiredo, 2020, p. 56). Além disso, conforme Almeida e Belo definem, “a reputagao
€ a percepcao do outro” (Almeida; Belo, 2020, p. 42). Dessa forma, as autoras também
concluem que 0s riscos a reputacdo estdo mais relacionados a maneira como a
organizacao é percebida pelas pessoas do que a realidade em si.

Em um contexto onde os publicos demandam autenticidade e transparéncia,
como destacam Almeida e Belo (2020), a reputacdo ganha um papel ainda mais
crucial: ela ndo apenas reflete as promessas feitas, mas evidencia o0 quanto a
organizacdo consegue cumpri-las de forma consistente e alinhada a sua identidade.
Nesse sentido, é impossivel desvincular a construcdo de uma reputacao solida da
clareza e coeréncia da identidade corporativa, uma vez que esta serve como 0 guia
central para as acbes e decisbes da empresa. Assim, compreender e gerir a
identidade organizacional torna-se o passo fundamental para sustentar e fortalecer a

reputacao.

3.1 IDENTIDADE

Segundo Paul A. Argenti (2006), a identidade de uma empresa corresponde a
expressado visual de sua esséncia, comunicada por meio de elementos como nome,
logomarca, slogan, produtos, servigos, instalagbes, materiais de divulgagéo,
uniformes e demais representacdes tangiveis criadas pela organizacdo. Esses
elementos séo direcionados a diversos publicos, que formam percepgcdes com base
nas mensagens transmitidas de maneira concreta. Quando essas percepgoes
correspondem com precisdo a realidade organizacional, o programa de identidade
pode ser considerado bem-sucedido. No entanto, se houver uma discrepancia
significativa entre a percepcao e a realidade — o que frequentemente ocorre quando

as empresas ndo dedicam tempo suficiente para avaliar a presenca de concorrentes
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—, isso pode indicar uma falha na estratégia ou a necessidade de a empresa ajustar
sua autopercepgao.

Em 1997, van Riel e Balmer afirmaram que a literatura nesse dominio estava
finalmente atingindo a maturidade, inicialmente, o conceito de identidade
organizacional era sindbnimo de nomenclatura, logotipo, estilo da empresa ou
identificacéo visual, mas comecou a ser reconhecido por sua maior profundidade. Ou
seja, além da funcao de representacao visual, o sistema de identificacdo passou a ser
visto como um nucleo informativo sobre a maneira como a empresa atua em seu
ambiente de negocios, incluindo informacbes sobre normas, padrbées de
movimentacdo, valores fundamentais, pressupostos éticos e personalidade ou
carater.

Ao contrario das primeiras abordagens ao conceito de identidade — como as
desenvolvidas por Margulies (1977), Bernstein (1986), Jackson (1987), Olins (1989) e
Ind (1990) — que priorizavam o0s aspectos graficos como forma de distincdo no
mercado, as propostas contemporaneas sugerem que a identidade organizacional
pode ser uma filosofia para toda a atividade organizacional. A dificuldade em clarificar
esse conceito retardou seu reconhecimento como uma ferramenta estratégica.
Segundo Sequeira (2013), a aplicacao sistematica da identidade organizacional ao
ambiente corporativo comecou apenas na década de 1990, embora hoje haja um
consenso de que ela é essencial para a andlise das organizacfes. Gioia (1998),
justificando essa relevancia, afirma que a identidade é fundamental para a concepcao
de humanidade e, portanto, também central para a conceitualizacdo do trabalho
organizacional.

Albert (1998) sugere que a formalizagdo teodrico-pratica da identidade
organizacional resultou do contexto cultural e historico dos finais do século XX. As
rapidas mudancas no ambiente organizacional forcaram uma reavaliagdo da
paisagem organizacional, trazendo a tona novas e importantes questées, entre as
quais a identidade organizacional. A identidade organizacional foi inicialmente
discutida por Albert e Whetten (1985), que a descreveram como uma questao
autorreflexiva que emerge de dentro da organizagdo, captando suas caracteristicas
essenciais. Eles resumiram o conceito em trés aspectos: (1) a identidade de uma
organizacdo € o que seus membros percebem como essencial; (2) € o que a torna
distinta de outras organizacdes (pelo menos aos olhos de seus colaboradores); e (3)

€ 0 que conecta o presente ao passado da organizacéo, e, presumivelmente, ao seu
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futuro (Sequeira, 2013).

Segundo a autora, desde essa contribuicdo inicial, muitos outros autores
estudaram a aplicacao prética do conceito, resultando em novas conclusfes e, em
alguns casos, na refutacdo de proposicoes anteriores. A definicho mais aceita
atualmente, conforme Pratt e Foreman (2000), descreve a identidade organizacional
como composta por caracteristicas centrais (descricdes fundamentais da
organizacgéo), distintivas (Unicas) e duradouras (persistentes ao longo do tempo).
Assim, a identidade organizacional ajuda a diferenciar a organizacdo de suas
concorrentes no mercado, promovendo sua reputacdo e fidelizando tanto
colaboradores quanto consumidores

A comunicagédo organizacional é frequentemente compreendida sob diferentes
perspectivas, sendo algumas mais voltadas a gestdo estratégica e outras ao
fortalecimento da identidade corporativa. Margarida M. Krohling Kunsch, em sua
participacdo no livro organizado por Marlene Marchiori, destaca a definicdo elaborada
por Pablo A. Munera Uribe e Uriel H. Sanchez Zuluaga, que enfatizam a dimenséao
corporativa desse campo:

Uma primeira definigdo poderia ressaltar que a comunicagao corporativa € a
integracd@o de todas as formas de comunica¢do de uma organiza¢ao, com o
propésito de fortalecer e fomentar sua identidade e, por consequéncia,
melhorar sua imagem corporativa. E dizer que abarca todas as formas de
apresentacao e representacdo (simbolismo) de uma empresa; suas acdes e
seus atos voluntarios, os tipos de comunicagdo com suas polaridades e
gamas, entre os quais se pode enumerar 0 estratégico e o tatico, o formal e
o informal, a comunicacdo personalizada e a de difusdo, a de massa e a
dirigida, a imediata e a mediata, a direta e a indireta, a unidirecional e a
bidirecional, a proxima e a distante, a carismatica e a funcional, a quente e a
fria, a relacional e a pontual, assim como a motivadora e a pesada” (Munera
Uribe; Sanchez Zuluga, 2003, p. 107, apud Kunsch, 2006, p. 174).

A identidade visual organizacional, parte integrante da identidade
organizacional, esté interligada com a imagem e a reputacédo da organizacédo. Ela se
manifesta por meio de trés componentes — comportamento, comunicacdo e
simbolismo (van Riel e Balmer, 1997). Esses componentes ndo sO expressam a
identidade organizacional, mas também influenciam diretamente sua imagem e
reputacdo. A consisténcia entre os trés é fundamental, pois o comportamento
percebido pelos stakeholders deve refletir as declaragdes da organizacdo. A
comunicacdo envolve tanto as mensagens intencionais da organizacdo quanto as
repercussdes geradas na midia por suas acdes. Para Sequeira (2013), identidade

visual, por sua vez, € a expressao mais tangivel do simbolismo organizacional,
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simbolizando a organizacéo, proporcionando visibilidade e reconhecimento, além de
fortalecer o grau de identificacdo dos colaboradores com a empresa.

Henderson e Cote (1998) destacam que simbolos visuais tendem a facilitar o
reconhecimento e a familiaridade. Além disso, a identidade visual também pode
contribuir para a reputacdo organizacional. Bosh, Jong e Elving (2006) exploraram
essa relacdo e encontraram evidéncias de que a identidade visual apoia a reputacao
organizacional em todas as suas dimensoes: visibilidade, distintividade, autenticidade,
transparéncia e consisténcia, conforme o modelo de reputagdo desenvolvido por
Fombrun e Van Riel (2004).

De acordo com Paul A. Argenti (2006), embora seja natural que os diferentes
publicos percebam esses elementos de maneira variada, € justamente essa
combinacdo de fatores — tanto tangiveis quanto intangiveis — que fornece a
organizacdo a base para construir sua identidade. Essa cole¢cdo de componentes
permite a empresa estabelecer um ponto de partida claro para moldar e comunicar
sua esséncia ao mercado e aos seus diversos stakeholders.

Com base nisso, é possivel compreender que as pessoas e organizacdes
nunca terdo apenas uma identidade, afinal, cada publico envolvido com aquela
organizacdo pode ter infinitas maneiras de enxerga-la e interpreta-la e é isso que ira
formar a imagem. Para Dornelles (2007), a imagem é o reflexo da identidade
organizacional, € como os publicos irdo receber e interpretar a identidade. Portanto, é
possivel que uma organizacdo tenha varias imagens, o que ira depender da
interpretacdo de cada publico. A identidade deve permanecer coerente, pois a imagem

é resultado do que a organizacao é ou deixa de ser.

3.2 IMAGEM

A imagem é a reproducdo da forma de uma pessoa ou de uma coisa. Em uma
nocao mais abrangente, a imagem é uma percepcao intangivel de objetos materiais e
ideias intangiveis (Goia; Hamilton; Patwardhan, 2014). A imagem de uma organizagao
representa um de seus bens mais valiosos, refletindo a percep¢ao que seus diversos
publicos tém a respeito de seus produtos, servicos e estrutura. O zelo pela imagem e
pela identidade é crucial para construir ou preservar uma reputagdo positiva em
qualquer instituicdo. Mitchell (1986, p. 2) define imagens como todas as formas de
representacao visual, mental, verbal, literaria ou grafica associadas a uma instituicao.

Além de serem algo que observamos e interpretamos sobre uma organizagdo, as
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imagens também sé&o influenciadas pelas expectativas e experiéncias dos publicos
gue recebem essas informacdes. De acordo com Kapferer (2003, p. 86), a imagem é
um conceito ligado a recepcdo, que necessita ser decodificado para que seu
significado seja compreendido.

Para Argenti (2011, p. 64), a imagem € a propria empresa vista pelos olhos de
seu publico. O autor afirma que uma organizacao pode ter diferentes imagens perante
diferentes publicos. Seguindo o mesmo pensamento, Bueno (2009, p. 200) considera
que “as imagens (...) de uma organizag&do sao percepcoes que estdo na cabeca dos
publicos ou das pessoas individualmente, formadas pelo contato direto ou indireto com
ela”. Sartore-Baldwin e Walker (2011) descrevem a imagem como uma estrutura
complexa formada tanto por individuos quanto por grupos, sejam eles internos ou
externos a organizacdo. De acordo com Mendonca e Amantino-de-Andrade (2003),
ha uma forte ligacdo entre os conceitos de imagem e identidade, vista sob uma
perspectiva sociocultural. Essa ligacdo, conforme Alvesson (1990), se manifesta
quando a imagem ¢ influenciada pelas inten¢des dos atores sociais. Para Alvesson
(1990), essa imagem € consolidada através de a¢cdes em massa, eventos publicos e
fontes secundarias, ao invés de experiéncias diretas ou percepcdes passadas dos
individuos.

Nas palavras de Rabaca e Barbosa (2002, p. 377), a imagem é um:

Conceito ou conjunto de opinides subjetivas de um individuo, do publico ou
de um grupo social, a respeito de uma organizagdo, empresa, produto, marca,
instituicdo, personalidade etc. (...) A imagem pode ser avaliada mediante
técnicas de pesquisa e eventualmente modificada ou refor¢cada por técnicas
e campanhas de relag8es publicas, de marketing e de propaganda.

Em contrapartida, Machado (2003) argumenta que, embora haja uma distincao
entre identidade e imagem organizacional, a imagem organizacional esta
profundamente conectada ao processo de construcéo da identidade da organizacgéo,
ja que a identidade se associa com a visdo interna e a imagem esté relacionada com
a visédo externa da organizagao.

No contexto organizacional, Berens (2004) explica que a imagem deve ser vista
como uma percepcdo integral da organizacdo, compartilhada por diferentes
segmentos de publico. Segundo Berens (2004), essa imagem néo é fisica, mas uma
visdo holistica que transcende caracteristicas isoladas, capturando a esséncia da
organizacdo como um todo. Diferentes grupos de pessoas podem desenvolver

percepcdes variadas sobre a mesma empresa, com base em experiéncias e valores



36

proprios.

Além disso, uma imagem positiva € essencial para que uma organizacao
estabeleca e mantenha relacdes solidas com seus stakeholders, como exposto por
Riel (1995). Para o publico receptor, a imagem torna-se uma verdade simbdlica que
orienta atitudes e percepc¢oes, independentemente da precisdo objetiva dos atributos
da organizacdo. Como argumenta Poiesz (1988), a imagem auxilia o consumidor em
suas escolhas e decisfes frente a diversidade de ofertas, especialmente em cenérios
onde a deciséo racional é limitada. Argenti (2011, p. 74) enfatiza o papel fundamental
da comunicagdo nesse contexto, afirmando que “gerenciar a reputacdo de uma
empresa e construir confiangca sado aspectos mais importantes do que nunca, e uma
sélida comunicacdo empresarial € um meio de alcangar tais metas”.

Pfeffer (1981) reforga a importancia da imagem para o engajamento de
membros e potenciais membros da organizacao, pois ela comunica caracteristicas e
valores da organizacdo que promovem aliancas e motivam o envolvimento dos
publicos. Segundo Bouding (1956), a imagem compartilhada por individuos em uma
sociedade ou organizacéo serve como base para a coesao social, funcionando como
um elemento de identidade coletiva. Os resultados positivos desse trabalho séo

destacados por Argenti (2009, p. 121), ao afirmar que:

Qualquer que seja a estratégia, uma organizacdo com uma identidade
corporativa clara, que represente sua realidade subjacente e esteja alinhada
com as imagens partilhadas por todos os seus publicos sera beneficiada com
uma solida reputagdo. Uma reputagdo bem estabelecida, por sua vez,
converte-se em orgulho e compromisso entre os funcionarios, consumidores
e o publico em geral.

Por fim, a imagem organizacional € considerada uma estrutura dinamica e
flexivel, adaptavel a novos estimulos e interpretacdes. Segundo Boulding (1956), as
reacOes dos publicos a novas informacg6es podem variar entre resisténcia e aceitagao,
dependendo da coeréncia com aimagem pré-existente e da intensidade dos estimulos
recebidos. Dessa forma, conclui-se que a imagem organizacional € um processo
continuo, integrando elementos cognitivos e emocionais, construido através de um
movimento simbdlico que combina racionalidade e intuicdo para criar percepcdes

duradouras sobre a organizacao.

3.3 REPUTACAO

De acordo com Argenti (2006), a reputacdo organizacional pode ser entendida
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como a percepcao coletiva que os stakeholders tém sobre uma empresa ao longo do
tempo, baseada em suas ac¢des, comunicacdes e interacdo com o ambiente em que
esta inserida. Diferente da imagem, que se refere a uma representacdo mais imediata
e pode variar de acordo com campanhas especificas ou aparicdes na midia, a
reputacdo € um conceito mais profundo e duradouro, constituindo um ativo intangivel
essencial para a organizacao.

Argenti (2006) afirma que uma boa reputacdo organizacional vai além de uma
imagem positiva. Ela é construida a partir de um historico consistente de
comportamento ético, responsabilidade social e transparéncia nos negoécios. Esses
elementos, combinados com a capacidade da organizacdo de manter uma
comunicacdo clara e honesta com seus publicos, fortalecem a confianca e a
credibilidade junto aos stakeholders, consolidando uma reputacéo que agrega valor a
marca e a propria organizacao.

Segundo Argenti (2006), a reputacdo organizacional desempenha um papel
estratégico fundamental, especialmente em tempos de intensa concorréncia e
digitalizacdo. Uma reputagdo soélida pode servir como um diferencial competitivo,
atraindo consumidores, investidores e talentos para a organizacdo. Além disso, uma
boa reputacdo funciona como uma espécie de "reserva de confian¢ca" que pode ser
mobilizada em momentos de crise. Empresas que construiram uma reputacao soélida
ao longo do tempo tendem a enfrentar crises com menor impacto, pois desfrutam de
um capital de credibilidade que permite recuperar-se de incidentes com mais
facilidade.

Por essa razéo, Argenti (2006) argumenta que o gerenciamento da reputacao
deve ser uma prioridade dentro das estratégias de comunicacao corporativa. O autor
sugere que o papel das relacdes publicas € central na criacdo e manutencéo desse
ativo intangivel, uma vez que os profissionais de RP séo 0s responsaveis por construir
pontes entre a organizagcdo e seus publicos, promovendo um diadlogo continuo e
transparente que sustenta a confianca e a boa percepcdo da empresa.

Para Almeida (2018, p.121):

A reputacao é construida no tempo, por uma diversidade de dimensdes de
interacdo, desde a avaliacdo do valor de produtos e servicos até seu impacto
social, passando pela leitura de o quanto ela pratica valores como ética e
integridade, como se apresenta como empregadora e mesmo sobre o papel
de seus lideres na sociedade. Empresas com reputacéo forte se destacam,
tém apoio de seus publicos e contam com uma das principais vantagens em
tempos de extrema visibilidade proporcionada pelas midias digitais: tém
embaixadores, sejam eles colaboradores ou clientes, que sdo uma garantia,
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um lastro em eventos de crise.

Pode-se concluir que a reputacdo organizacional serve como alicerce para a
construcdo da imagem e da identidade de uma organizacédo, uma vez que reflete seu
histérico e préticas ao longo do tempo. Empresas com reputacdes solidas geralmente
estdo associadas ao sucesso, destacam-se como marcas fortes e amplamente
reconhecidas, com imagens consolidadas e positivas. Conforme destacado por
Almeida (2018), seus “embaixadores” sdo consumidores que se tornam promotores
da marca, contribuindo para sua disseminacao.

Existem oito fatores principais, segundo Dreyer (2021), pelos quais as
comunicagdes impactam a reputacao, incluindo a maneira como a empresa responde
a crises, sua habilidade de comunicar misséo, visdo e valores, as interacdes nas
midias sociais e a visibilidade de suas liderancas em eventos e foruns do setor. Dreyer
(2021) observa que a percepcdo do publico em relagdo a reputacdo de uma
organizagdo depende diretamente de trés grupos-chave: clientes, investidores e
empregados, que sdo considerados os stakeholders mais influentes. A partir desses
insights, as empresas podem direcionar suas estratégias de comunicacdo para
fortalecer as relacdbes com esses publicos, promovendo uma imagem de
confiabilidade e responsabilidade.

Essa preocupacédo com a percepcédo dos stakeholders a respeito da reputacao
da organizacéo esta diretamente ligada ao processo de desenvolvimento e gestao da
marca, pois, segundo Neumeier (2003) a marca ndo é aquilo que seus proprietarios
definem, mas sim o que € definido pelos outros, portanto a identidade da marca de
uma organizacao deve ser desenvolvida de forma a inspirar confianca e diferencia-la
em meio aos concorrentes. De acordo com Wheeler (2019) Para que esses resultados
sejam alcancados € necessario que o processo de desenvolvimento e gerenciamento
da marca combine investigacéo, pensamento estratégico, gerenciamento de projeto e

exceléncia em design.
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4 COMUNICACAO VISUAL

A comunicacao visual transcende fronteiras, ultrapassa os limites da lingua
do tempo e do espaco. Quando trabalhada de maneira habil € uma
ferramenta excepcional. Do contrario esvazia-se no tempo; ndo ecoa e nem

ressoa, muitas vezes sequer comunica. (Janaina Fuentes Panizza, 2004)

De acordo com Panizza (2004), a comunicagao visual, se tratando de um
processo de comunicacgdo, necessita de uma estrutura basica de funcionamento que
compreenda emissor, mensagem e receptor, sendo o emissor dotado de intencédo e
objetividade, a mensagem construida a partir de recursos visuais que podem ter as
mais diversas caracteristicas, e o receptor sendo dotado de capacidade e ferramentas
que Ihe permitam decodificar a mensagem. De acordo com a autora esse processo é
bem sucedido quando o objetivo do emissor se concretiza e 0 receptor consegue
compreender sua intencdo através da mensagem. Por outro lado, é l6gico pensar que
quando qualquer interferéncia ou desalinhamento nesse processo ocorrem e a
intencdo do emissor ndo é compreendida o processo de comunicacdo ndo foi
realizado de forma adequada.

Dessa forma, para qualguer processo em que se necessite utilizar a
comunicacao visual, como por exemplo na criagdo ou no gerenciamento da identidade
visual de uma marca, € necessario atencdo ndo somente aos aspectos graficos e aos
elementos de design, mas também a toda estrutura comunicacional do projeto. No
entanto, o design é um dos aspectos fundamentais dentro da construcdo da
identidade corporativa. Argenti (2006) associa a identidade corporativa a uma viséao
inspiradora, moldada por elementos da organizagcdo, como 0 nome, a logomarca e,
sobretudo, pelo propodsito definido pelos gestores, pelas relagbes com os
colaboradores e pela conexdao com o publico externo.

A partir disso, € possivel encontrar diversas definicdes para o design gréfico,
algumas delas quase opostas, enquanto outras sdo bastante parecidas ou

complementares. Para Rafael Cardoso (2004, p. 14):

A origem imediata da palavra esta na lingua inglesa, na qual o substantivo
design se refere tanto a ideia de plano, designio, intencdo, quanto a de
configuracdo, arranjo, estrutura (e ndo apenas de objetos de fabricacédo
humana, pois é perfeitamente aceitavel, em inglés, do design do universo ou
de uma molécula). A origem mais remota da palavra esta no latim designare,
verbo que abrange ambos os sentidos, o de designar e o de desenhar.
Percebe-se que, do ponto de vista etimoldgico, o termo ja contém em suas
origens uma ambiguidade, uma tenséo dindmica, entre um aspecto abstrato
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de conceber / projetar / atribuir e outro concreto de registrar / configurar /
formar.

De acordo com Lobach (2001), dentro da perspectiva industrial, define-se
design como sendo: o conceito que compreende a concretizacdo de uma ideia
fazendo com que ela tome forma de projeto ou modelo e que apds passar por um
processo de construgéo e configuracdo se tornara um produto passivel de producgéo
em série. Na perspectiva do design de marcas a alteracdo dessa definicdo esta
apenas no resultado que néo necessita ser necessariamente produzido em série, mas
gue, segundo a autora, deve ser uma identidade de marca capaz de promover o
reconhecimento e a diferenciacdo assim como acessibilizar ideias e significados
integrando-os com a forma.

Compreendido o conceito de design, € importante entender também o que se
define por marca, e como esses dois conceitos se relacionam entre si e com a
construcdo da reputacdo de uma organizacdo. O conceito de marca utilizado pelo
Instituto Nacional de Propriedade Industrial (INIPI) é:

Marca é todo sinal distintivo, visualmente perceptivel, que identifica e
distingue produtos e servigos, bem como certifica a conformidade dos
mesmos com determinadas normas ou especificacdes técnicas. A marca
registrada garante ao seu proprietério o direito de uso exclusivo no territério
nacional em seu ramo de atividade econbémica. Ao mesmo tempo, sua
percepcdo pelo consumidor pode resultar em agregagdo de valor aos
produtos ou servicos. (Brasil, 2024)

Dessa definicdo formal é possivel extrair ideias importantes que permitem
compreender a funcdo da marca para organizacdo. A primeira delas € a funcdo de
distincdo. Segundo Wheeler (2019) uma marca forte é aquela que se destaca dos
concorrentes em um mercado saturado, estabelecendo relagbes emocionais e
duradouras com os clientes, gerando confiangca e promovendo a crenca de sua
superioridade e insubstituibilidade. Outra funcéo importante € a funcdo econdmica,
relacionada ao conceito de Brand Equity que segundo Anker (1991) é o conjunto de
ativos e passivos relacionados diretamente com a marca, assim como aos Seus
simbolos e nomes e que podem influenciar de maneira positiva ou negativa o valor de
um determinado produto ou servico.

Como definido anteriormente, de acordo com Wheeler (2019) o design tem por
objetivo integrar a ideia com a forma, e, portanto, o design de marcas precisa
materializar todas as fun¢des anteriormente descritas em uma forma tangivel que faga

apelo aos sentidos. Essa forma sera diferente para cada ideia, porém constituida dos
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mesmos elementos basicos compostos por simbolos, cores, tipografias, nomes,
taglines e sons que resultam na identidade de marca. Cada um desses elementos tem
funcBes e caracteristicas especificas, porém um mesmo objetivo, transmitir de forma
clara e concisa a mensagem desejada que deve estar alinhada com a estratégia da
organizacdo, diferenciando-a das demais empresas no mercado e provocando
percepcdes que levem ao respeito da marca.

4.1 SiMBOLOS

De acordo com Queiroz, Loula e Gudwin (2007), os simbolos s&o signos que
estdo ligados ao objeto por uma convencdo ou acao intelectual que depende
diretamente do interpretante, ou seja, tem 0 seu significado atribuido por aquele que
o interpreta. Por esse motivo um simbolo, mesmo que concebido para representar
uma ideia original pode transmitir diferentes mensagens a depender daquele que o
interpreta e do contexto em que esta inserido. Também para Wheeler (2019) um
processo adequado de design de simbolos deve ser baseado em critérios funcionais
e racionais que levem a uma comunicagdo mais efetiva da ideia desejada a parcela
da sociedade a qual ela é destinada, sempre considerando os fatores culturais que a
envolvem. Segundo Sequeira (2012), o emprego de simbolos visuais pode limitar-se
ao selecionado para compor o logotipo ou abranger outros elementos, como
bandeiras, estandartes, brasdes, entre outros. De acordo com a autora, esses
simbolos desempenham um papel narrativo significativo, pois sdo polissémicos e
permitem diversas interpretacées. No entanto, conforme Sequeira (2012), sua
compreensao esta sempre associada a uma interpretacdo que pode ser influenciada
pela narrativa definida pela organizacéo ou deixada aberta a multiplas leituras.

Em relacéo aos simbolos Wheeler (2019) considera que existe uma variedade
muito grande de formas que os simbolos podem assumir, podendo ser classificados
de diferentes maneiras, por exemplo quanto a sua literalidade ou simbolismo e sua
orientacdo a palavra ou a imagem indo da estilizacdo do préprio nome da marca e
configurando-o como simbolo, passando pela utilizagdo de monogramas, imagens
pictoricas ou até simbolos abstratos e podendo chegar até a combinacao de diferentes
elementos como no caso dos emblemas e de modelos mais dinamicos de design.

Quando utilizado nos logotipos, € possivel diversificar a forma de como
trabalhar com simbolos e transmitir as mensagens desejadas. De acordo com
Norberto Chaves (2011), é possivel dividi-las em dois grupos, sendo eles os

identificadores simbdlicos e os identificadores nominais, veja a seguir na Figura 2:
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Figura 2- Grupos de identificadores de logotipos
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Fonte: Adaptado de Norberto Chaves, 2011.1

4.2 CORES

Na construcdo dos simbolos além da forma é muito importante a escolha
correta das cores, de acordo com Farina, Perez e Bastos (2006) a cor mais do que
uma simples caracteristica € uma ferramenta mercadologica, devido a sua rapida e
facil assimilacdo por parte do interpretante e por isso deve ser utilizada

estrategicamente como ferramenta didatica na transmissdo da mensagem.

As cores influenciam o ser humano e seus efeitos, tanto de carater fisiolégico
como psicolégico, intervém em nossa vida, criando alegria ou ftristeza,

1 Disponivel em: https://foroalfa.org/articulos/pensamiento-tipologico. Acesso 10 de dezembro de 2024.
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exaltacdo ou depresséo, atividade ou passividade, calor ou frio, equilibrio ou
desequilibrio, ordem ou desordem etc. As cores podem produzir impressoes,
sensacdes e reflexos sensoriais de grande importancia, porque cada uma
delas tem uma vibragéo determinada em nossos sentidos e pode atuar como
estimulante ou perturbador na emocéo, na consciéncia e em nossos impulsos
e desejos. (Farina; Perez e Bastos, 2006: p.2)

A cor é um fendmeno fisico-quimico que ocorre quando os raios de luz atingem

a retina dos olhos, estimulando os nervos Opticos conectados ao cérebro. A

identificacdo das cores é feita pelas células cones, responsaveis por reconhecer as

cores, enquanto as células bastonetes detectam a luminosidade. As cores se dividem

em diferentes tipos e classificacdes, sendo que cada um deles transmite linguagens

simbdlicas especificas.

1.

Cores primérias: sdo as cores base que dao origem a outras e nao
podem ser divididas. Incluem cores-luz (vermelho, verde e azul) e
cores-pigmento (ciano, magenta e amarelo).

Cores secundérias: resultam da combinacdo de duas cores primarias.
Cores guentes: transmitem sensacdes de calor, energia e vivacidade.
Incluem amarelos, laranjas e tons sépia.

Cores frias: evocam tranquilidade, frescor e neutralidade.
Compreendem tons de azul, verde e ciano, comuns em temas
futuristas e ambientes clinicos.

Cores neutras: ndo despertam sensacdes marcantes. Abrangem
preto, branco e seus derivados.

Cores pastéis: tonalidades obtidas ao misturar qualquer cor com
branco.

Circulo Cromatico: é onde as cores estdo inseridas para estudar seus

tons e suas combinacgdes. (Padilha, 2009)
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Figura 3- Circulo cromatico
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Fonte: Blog Maximus.?

Conforme Farina (1986, p. 101), as cores possuem significados proprios, e sua
selecédo e combinacédo desempenham um papel fundamental na identificacdo de uma
empresa ou organizacao. Elas exercem influéncia sobre as emocfes humanas,
gerando sensacdes que ndo podem ser desconsideradas, exigindo, portanto, uma
andlise criteriosa. As cores cumprem fun¢des simbdlicas, ao intensificar aspectos
psicoldgicos e criar impacto visual, além de fun¢Bes sinaléticas, por meio do contraste
optico. Antonioni (1947, apud Martin, Marcel, 2005, p. 87), diz que — “a cor é uma
relacéo entre o objeto e o estado psicolégico do observador, no sentido em que ambos
se sugestionam reciprocamente®- ou seja, as cores nos influenciam tanto quanto nos
as influenciamos.

Para Wheeler (2019) as cores tém justamente a funcdo de estimular e acelerar
0S processos de associacéao e diferenciagéo por parte do consumidor, potencializando
assim o nivel de compreensao da mensagem se usadas de forma adequada.

Para Eva Heller em seu livro Psicologia das Cores: Como as Cores Afetam a
Emocéo e a Razéo (2013, p.23):

Conhecemos muito mais sentimentos do que cores. Dessa forma, cada cor
pode produzir muitos efeitos, frequentemente contraditérios. Cada cor atua
de modo diferente, dependendo da ocasido. O mesmo vermelho pode ter

2 Disponivel em: https://blog.maximustecidos.com.br/como-utilizar-o-circulo-cromatico-para-fazer-
combinacao-de-cores/. Acesso 15 de dezembro de 2024,
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efeito erético ou brutal, nobre ou vulgar. O mesmo verde pode atuar de modo
salutar ou venenoso, ou ainda calmante. O amarelo pode ter um efeito
caloroso ou irritante. Em que consiste o efeito especial? Nenhuma cor esta
ali sozinha, esta sempre cercada de outras cores. A cada efeito intervém

varias cores — um acorde cromatico.

De acordo Heller (2013), ndo existe cor destituida de significado. A impressao
causada por cada cor é determinada pelo seu contexto, ou seja, pelo entrelacamento
de significados em que ela é percebida. A autora argumenta que a cor em um traje
sera avaliada de maneira diferente em comparacédo a cor presente em um ambiente,
em um alimento ou em uma obra de arte. Além disso, ela destaca que o contexto é o
critério fundamental para determinar se uma cor sera percebida como agradavel e
adequada ou como errada e destituida de bom gosto. Em sua analise, a autora propde
explorar cada cor dentro de todas as contextualizacdes possiveis: como cor artistica,
na vestimenta, no design de produtos e ambientes, e como elemento capaz de
despertar sentimentos positivos ou negativos.

No entanto, a percepcgao visual é diferente para cada individuo. De acordo com
Farina, Perez e Bastos (2006), a preferéncia por determinadas cores esta
profundamente ligada a aspectos psicolégicos e culturais, além de depender da
relacédo fisica entre o raio de luz e o sistema visual humano. Embora todos os seres
humanos compartilhem uma estrutura sensorial semelhante, diferencas bioldgicas e
culturais geram graus variados de sensibilidade, o que resulta em percepcoes e efeitos
de sentido distintos.

Farina, Perez e Bastos (2006) destacam que a cor é uma ferramenta
mercadoldgica de grande relevancia, funcionando como um cédigo simples de
compreender e assimilar. Por isso, pode e deve ser utilizada de forma estratégica,
inclusive como instrumento didatico. As cores constituem uma linguagem imediata,
capaz de superar diversas barreiras idiomaticas e os problemas associados a
decodificacdo. No universo das embalagens, a cor desempenha um papel essencial,
considerando que os consumidores sdo constantemente expostos a uma ampla
variedade de mensagens visuais. De acordo com os autores, "a forma e a cor sao
elementos béasicos para a comunicacdo visual. Alguns dos efeitos da cor sédo: dar
impacto ao receptor, criar ilusdes oOpticas, melhorar a legibilidade, identificar uma
determinada categoria de produto, entre outros.” Farina, Perez e Bastos (2006: p.
121).

Os autores afirmam que o contraste entre as cores € um recurso eficaz para
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aumentar a atencdo nos anuncios coloridos (Farinha, Perez e Bastos, 2006). Além
disso, 0 uso adequado dos tons pode tornar a mensagem escrita mais impactante,
expressiva e facil de ser lida rapidamente.

Para exemplificar, usaremos como exemplo a cor vermelho. De acordo com
Heller (2013) o vermelho foi a primeira cor que o homem batizou, é a mais antiga
denominagao cromatica do mundo e em muitos idiomas a palavra para “colorido” é a
mesma que para a cor vermelha. Conforme a autora, o simbolismo do vermelho esta
profundamente associado a duas experiéncias primordiais: o fogo e o sangue. Ela
aponta que, em diversas linguas, como as dos babildnios e dos esquimés, o termo
"vermelho" € traduzido literalmente como "sangue", evidenciando essa conexao
simbdlica.

O vermelho d& forca. Por isso os guerreiros usavam vermelho ou se pintavam
com essa cor. Quase todos os uniformes histéricos sdo vermelhos: desde os
reluzentes beef-eaters (comedores de bifes) diante do Palacio de
Buckingham, até os da guarda suica do Papa. Antes das batalhas, os
uniformes vermelhos permitiam avistar de longe o inimigo, o que contribuia
para que, as vezes, a razao triunfasse: diante da visdo de um grande exército,
0s inimigos, em namero inferior, fugiam. (Heller, 2013, p.124)

Heller (2013) destaca que o vermelho é ativo e dindmico. No caso de produtos
como o refrigerante Coca-Cola, com efeito estimulante, o vermelho é a cor mais
adequada. Ela explica que, pelo mesmo motivo, essa cor € amplamente utilizada em
embalagens de cigarros, como no caso do Marlboro, transmitindo a ideia de fumantes
dindmicos. Além disso, observa que o vermelho € a cor simbdlica de todas as

atividades que demandam mais paixao do que razao.

Figura 4- Exemplo de marcas que utilizam vermelho como sua cor principal.

ENERGY DRINK

Fonte: Blog Empreender e Saber. 3

No contexto do desenvolvimento de um projeto de identidade visual, é
essencial que o designer compreenda as relacdes entre as cores e seus significados

culturais para o publico-alvo do produto. A cor desempenha um papel fundamental na

3 Disponivel em: http://empreenderesaber.blogspot.com/2014/02/significado-das-cores.html. Acesso
15 de dezembro de 2024.
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construcdo de impressbes e conceitos, sendo um elemento crucial na imagem
corporativa, que reflete a percepcéo do publico, tanto interno quanto externo, sobre a

empresa. Schmitt e Simonson (2000, p. 109) afirmam:

a cor permeia a identidade corporativa e a marca. Logotipos geralmente séo
coloridos, produtos séo coloridos, e tecidos de uniformes corporativos séo
coloridos; paredes internas e externas de edificios sdo coloridas; anuncios
séo coloridos; embalagens nos atraem com diversas cores.

Além das interpretacdes socioldgicas e das implicagfes culturais associadas
a cada cor, existem certas caracteristicas que desencadeiam reacfes
comportamentais independentemente do contexto social. Segundo Schmitt e
Simonson (2000, p. 111):

[...] quanto mais saturada a cor, maior a sensacgdo de que o objeto esta se
mexendo. Quanto mais luminosa a cor, maior a impressao de que o objeto
esta mais préximo do que na verdade esta. Matizes em um extremo da luz
visivel (vermelho, laranja e amarelo) tendem a ser percebidos como mais
energéticos e descontraidos, enquanto os do outro (verde, azul e roxo)
parecem mais calmos e introvertidos. Matizes diferentes também causam
impressdes variadas de distancia: azul e verde parecem mais distantes do
gue o vermelho, laranja e marrom.

As cores, mesmo isoladas, sdo capazes de gerar associacdes psicolbgicas e
efeitos emocionais em quem as observa. No entanto, a combinacédo entre elas pode
ter um impacto ainda maior na construcdo de uma identidade visual. Gomes Filho
(2000) destaca que a organizacdo das cores pode influenciar a percepcédo de
profundidade, fazendo elementos parecerem avancar ou recuar, dependendo do
contexto em que estdo inseridos. Além disso, o volume de um objeto pode ser
modificado pela aplicagédo de cores, e o0 equilibrio de uma composi¢do bidimensional
pode ser alcangado por meio do uso estratégico das tonalidades. Recursos como
claro-escuro e contrastes entre cores quentes e frias podem alterar a percepcao de
peso e intensidade dos objetos, tornando-os mais leves, pesados, suaves ou

agressivos, conforme a intengao projetada.

4.3 TIPOGRAFIA

Pela hierarquia definida por Wheeler (2019) as formas e cores, sendo as
primeiras a serem percebidas teriam como funcéo respectivamente atrair e reter a
atencdo do consumidor, e se utilizadas de forma correta, além de potencializarem a
transmissdo da mensagem ainda poderiam levar a percepcdo e compreensado de

outros elementos que necessitam de maior esforco cognitivo para serem
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decodificados, como é o caso dos elementos escritos. Tendo chegado nesse ponto,
€ necessario que esses elementos continuem contribuindo para a transmissao da
ideia, portanto precisam ser compreendidos de forma réapida pelo interpretante. A
autora ressalta a importancia do design e da escolha do estilo tipogréfico, que deve
ter como funcdes primordiais a clareza e a legibilidade assim como a hierarquizacéo
das informacdes. Wheeler (2012, p. 142) cita a frase de Erik Spiekermann: “O tipo é
magico. Ndo apenas comunica a informacgédo de uma palavra, como também transmite
uma mensagem subliminar.”

Segundo Alves (1982), pequenas alteracbes no desenho tipografico
desempenham um papel crucial na determinacdo do sentimento transmitido. O autor
destaca que, para quem deseja projetar uma impressdo especifica, € possivel
alcancar sutis nuances, criar fortes contrastes ou sugerir dinamismo por meio do uso
de estilos cursivos. Além disso, sdo abordados aspectos como o formato das letras, a
largura, a espessura e a direcdo dos tracos, bem como as propor¢des, os métodos de
composicdo e o espagcamento entre linhas. Alves (1982) reitera que esses elementos,
mesmo de maneira subliminar, influenciam as percepcdes do leitor, podendo reforcar
ou enfraquecer a adequacao da mensagem.

Para elucidar, Alves (1982) explica que cada tipo possui uma expressao e
vitalidade prépria. Portanto, defende que a escolha do tipo esté ligada a seis grupos
fundamentais, que sao: Romano, Etrusco, Egipcio, G6tico, Manuscrito e Fantasia.
Referindo-se a forma ou desenho do tipo.

De acordo com Alves (1982), o Romano Antigo encontra sua melhor
representacdo na familia tipografica Garamond, que se destaca por sua excelente
legibilidade e pela simetria de seus tragcos. O autor observa que a variagao entre tracos
finos e grossos é sutil, enquanto os tracos ascendentes e descendentes séo
relativamente curtos. Além disso, as serifas apresentam uma forma triangular e
cbncava, caracteristicas que contribuem para a harmonia e clareza visual dessa

tipografia.
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Figura 5- Tipografia Garamond

Garamond

Fonte: Blog PhotoFrance.*

Segundo Alves (1982), essa familia tipografica carrega, em termos visuais, uma
forte referéncia ao classico e ao repousante. O autor ressalta que ela € amplamente
utilizada em textos e projetos que demandam um tom tradicional, associado ao bom
gosto e a elegancia. O mesmo continua demonstrando que ainda ha uma outra classe
dentro deste grupo, cujo representante mais conhecido € o Bodoni, que possui um
contraste acentuado entre seus tracos finos e grossos. Alves (1982) ainda descreve
gue o tipo possui a grossura predominante na parte central da letra, dando-lhe uma
aparéncia solida com suas linhas rigidas e harmoniosas e suas serifas retangulares
finas. Portanto, de acordo com o autor, por também ser um tipo romano, conserva as
caracteristicas do grupo, mas é mais dindmico e firme, embora ainda bastante
tradicional. Para Alves (1982) quando esse tipo é usado, da ao jornal uma aparéncia

de confiabilidade.
Figura 6- Tipografia "Bodoni"

Bodonmi

Fonte: Blog Designe.>

4 Disponivel em: https://photographfrance.com/blog/A%20Font%20Fit%20for%20a%20King. Acesso
16 de dezembro de 2024
5 Disponivel em: https://designe.com.br/5-fontes-para-eventos-corporativos-gratis/#google vignette
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Conforme Alves (1982), o grupo Etrusco, assim como o Romano, €
amplamente empregado em textos jornalisticos. O autor descreve que esse grupo se
caracteriza pela vivacidade, pelo toque fino e pela linearidade. Também conhecido
como Grotesco, esse tipo possui representantes notaveis, como as familias Futura e
Univers, mas sua melhor expressdo estd na estrutura da Helvetica. Alves (1982)
destaca que a Helvetica € uma tipografia desprovida de extravagancias, capaz de
proporcionar uma impresséao clara e perfeita, sendo especialmente adequada para
literatura tecnoldgica. Suas linhas uniformes e a auséncia de serifas reforcam sua

funcionalidade.

Figura 7- Tipografia "Helvetica"

Helvetica

Fonte: Dafont.®

Ainda segundo o autor, as letras sem serifa comecaram a ganhar maior
aceitacdo na década de 1920, gracas a sua simplicidade e elegancia. Originadas das
inscricdes gregas, também sdo chamadas de Lapidéarias. Alves (1982) observa que
esse tipo de letra € geralmente utilizado para textos que buscam transmitir
modernidade, dinamismo ou associacdes ao esportivo, refletindo de forma marcante
a sensibilidade contemporéanea.

Segundo Alves (1982), o terceiro grupo € o Egipcio, com grande potencial
especifico e estimulante que se apresenta em diversas familias. Um dos exemplos
para a tipografia, embora ja modernizada, € a fonte Western. A mesma tem tragos
uniformes, com a mesma espessura em todas as suas partes, com remates

retangulares.

Acesso em 17 de dezembro de 2024.
6 Disponivel em: https://www.dafontfree.io/helvetica-font-free/#google _vignette. Acesso em 17 de
dezembro de 2024.
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Figura 8- Tipografia "Western"

WESTERN

Fonte: Dafont.”

O autor ressalta que o que diferencia o Egipcio do Etrusco é a existéncia da
serifa.

Segundo Alves (1982), os caracteres tipograficos conhecidos como Goticos
sao aqueles que imitam o estilo de escrita amplamente difundido na Europa a partir
do século XlI. O autor descreve que esses caracteres apresentam tracos marcantes
e angulosos, com linhas quebradas. Durante o periodo entre o século XIl e a
Renascenca, esse tipo de letra foi amplamente utilizado, sendo suas caracteristicas
rebuscadas uma marca distintiva que conferia um aspecto particular ao texto.

De acordo com Alves, os caracteres Goticos séo usados principalmente para
transmitir status e alta nobreza, mas raramente aparecem em textos longos devido a
dificuldade de leitura que apresentam. Contudo, o autor aponta que ainda sdo comuns
em diplomas e em alguns logotipos de jornais, especialmente 0s norte-americanos,

onde reforcam uma identidade visual tradicional e distinta.

Figura 9- Tipografia "Gotisch"

Gotisch

Fonte: Blog Design Nerd.8
De acordo com Alves (1982), o estilo tipografico conhecido como Manuscrito €

inspirado nas caligrafias classicas ou nos manuscritos cotidianos. O autor observa que
esse estilo pode assumir diversas formas, incluindo a familia Script, que se caracteriza

por imitar a escrita manual.

7 Disponivel em: https://www.dafont.com/pt/western.font. Acesso em 19 de dezembro de 2024.
8 Disponivel em: https://www.designerd.com.br/fontes-goticas/ Acesso em 19 de dezembro de 2024.



https://www.dafont.com/pt/western.font
https://www.designerd.com.br/fontes-goticas/

52

Segundo Alves (1982), quando utilizado, o Manuscrito transmite ao leitor a
impressao de estar diante de um texto personalizado, como se tivesse sido escrito
especialmente para ele. Além disso, 0 autor destaca que esse tipo de letra € leve e,

frequentemente, associado a uma sensacao de feminilidade.
Figura 10- Tipografia "Parslay"

A
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Fonte: Elements Evato.®

Por altimo, Alves (1982) classifica que o grupo tipografico denominado Fantasia
abrange uma ampla variedade de familias que ndo se enquadram em nenhum dos
grupos anteriormente definidos. O autor ressalta que essas fontes sdo marcadas por
um alto grau de criatividade, embora alerte sobre o perigo de excessos que podem
comprometer tanto a simplicidade quanto a originalidade dentro da producao
jornalistica.

Alves (1982) enfatiza que a adequacao do uso das fontes do grupo Fantasia
esta diretamente relacionada ao contetido do texto. E essa relagéo, conforme o autor,
gue determina se a escolha foi apropriada ou ndo para a mensagem que se deseja
transmitir. A exemplo, o autor cita as fontes:

Prisma:
Figura 11- Tipografia "Prisma"

PRISAAS

Fonte: Font Mirror.10

9 Disponivel em: https://elements.envato.com/pt-br/fonts/script-and-handwritten. Acesso em 20 de
dezembro de 2024.
10 Disponivel em: https://www.fontmirror.com/prisma. Acesso em 20 de dezembro de 2024.
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Arnold Bockilin:
Figura 12- Tipografia "Arnold Bdcklin"

arnold BocRklin

Fonte: Wikimedia.1?

Harlow:
Figura 13- Tipografia "Harlow"
Fonte: Font Sinuse. 12
4.4 NOMES

Conforme Wheeler (2019), a criacdo de nomes nao é uma tarefa para os que
se intimidam facilmente. Trata-se de um processo complexo, criativo e iterativo que
demanda expertise em linguistica, marketing, pesquisa e aspectos legais relacionados
a marcas e patentes. A autora observa que encontrar um nome para uma empresa,
produto ou servico que possa ser legalmente protegido é um desafio consideravel,

mesmo para profissionais especializados. Para Wheeler (2019, p.26):

O nome certo € atemporal, ndo cansa, € facil de dizer e lembrar; ele
representa alguma coisa e facilita as extens6es da marca. Seu som tem ritmo.
Ele é fantastico no texto de um e-mail e no logotipo. Um nome bem escolhido
€ um ativo de marca fundamental e esta sempre trabalhando.

De acordo com Wheeler (2019), diversas técnicas de brainstorming sao
empregadas para gerar centenas ou até milhares de opc¢des de nomes. O processo
de eliminacéo dessas opc¢Oes requer habilidade e paciéncia, uma vez que 0S nomes
devem ser avaliados com base em metas de posicionamento, critérios de

desempenho e disponibilidade no mercado. A autora destaca que, embora seja natural

11 Disponivel em: https://commons.wikimedia.org/wiki/File:Arnold Boecklin_Font.svg. Acesso em 20 de
dezembro de 2024.

12 Disponivel em: https://fontsinuse.com/typefaces/129436/harlow-solid. Acesso em 20 de dezembro de
2024.
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se encantar com um nome, 0 que realmente importa é que os significados e
associacoes a ele vinculados sdo construidos ao longo do tempo.

Segundo a autora, um nome adequado desperta a imaginacdo e cria um
vinculo com o publico-alvo, além de comunicar algo sobre a esséncia da marca e dar
apoio a imagem que a empresa quer transmitir. A autora também ressalta que um
nome bem escolhido pode funcionar como uma campanha publicitaria por si so,
impulsionando o “boca a boca”, a reputacdo, as indicacdes e a visibilidade na midia
(Wheeler, 2019).

Wheeler (2019) também aponta que chegar a um consenso pode ser dificil,
especialmente diante da percepcdo de escolhas limitadas. Nesse contexto, ele
recomenda a realizacdo de testes conceituais como uma estratégia inteligente para
auxiliar na tomada de deciséo. Se for julgado ser essencial, é possivel mudar de nome,
mas é fundamental ter um motivo claro para isso, garantindo beneficios para a marca.
4.5 TAGLINES

Em relagdo as taglines, que sao frases curtas utilizadas pelas marcas
principalmente em campanhas publicitarias, mas que se formuladas de forma correta
acabam se incorporando na identidade da empresa, Wheeler (2019) ressalta que
apesar de em geral ndo possuirem tanto destaque quando o simbolo ou o0 nome,
carregam consigo uma grande capacidade de capturar a esséncia, 0 posicionamento
e a personalidade de uma marca destacando-a no mercado.

Para Wheeler (2019, p.28), a tagline € um slogan, uma mensagem
esclarecedora, um mantra ou uma afirmacdo que expressa a identidade de uma
empresa ou um principio de conduta, servindo para descrever, resumir ou despertar
interesse, que devem possuir as seguintes caracteristicas:

o Curta;

e Diferenciada de seus concorrentes;

e Unica;

e Captura a esséncia e o0 posicionamento da marca;
e Facil de dizer e lembrar;

e Sem conotagdes negativas;

o Apresentada em tipografia pequena;

e Pode ser protegida e registrada como marca;

e Evoca uma resposta emocional;
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e Dificil de criar.

Além dos aspectos visuais, para Wheeler (2019) a evolu¢do dos meios de
comunicacédo faz com que cada vez mais elementos precisam ser considerados no
processo de design de marca. Em um mundo altamente influenciado pela tecnologia,
onde a interatividade e a velocidade da comunicacdo ditam o ritmo do
desenvolvimento, aspectos como som, movimento e outras formas de estimulo
sensorial devem ser utilizadas de forma adequada para colaborar com a estratégia da
marca, tornando ainda mais complexa a tarefa de desenvolvimento e gerenciamento.

Diante de tanta complexidade técnica e cultural em que esta inserido o
processo de design de identidade, Wheeler (2019) defende que as marcas tenham
sua estratégia fundamentada em ideais soélidos. Para que possam nortear as suas
acOes em cada projeto, independentemente da situacdo, permitindo assim, que as
decisfes sejam tomadas de forma a preservar a esséncia da marca dentro dos mais
diferentes contextos. As nove ideias citadas pela autora sao: Viséo, coeréncia,
longevidade, significado, diferenciagdo, comprometimento, autenticidade, flexibilidade
e valor.

A visao para Wheeler (2019) é o que permite a dire¢cdo por tras da marca
projetar o futuro, enquanto a flexibilidade e a longevidade possibilitam uma melhor
adaptacdo as mudancas exteriores sem que ocorra a perda da esséncia,
concretizando assim esse futuro idealizado. ldeais como comprometimento e
coeréncia auxiliam no processo de manter a estabilidade e a constancia
principalmente em relacdo a percepgdo do consumidor, eles devem estar
fundamentados pelo significado, ou seja, aquilo que define a esséncia e a razao de
existir da marca. Todos esses ideais combinados com a autenticidade e a
diferenciacdo, ou seja, aquilo que a torna Unica no mercado, irdo consequentemente
gerar valor, sendo esse 0 objetivo ultimo de grande parte das organizacoes.

Para Olins (2002) o processo de construcdo de uma identidade visual &
constituido de 4 etapas, ja para Wheeler (2019) esse processo pode ser dividido em

5 etapas, sendo elas:
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Quadro 1 - Diferenca do processo de construcéo de identidade visual para Olins (2002) e Wheeler
(2019)

Construcédo daidentidade visual, segundo Construcéo daidentidade visual,
Olins (2002) segundo Wheeler (2019)
Investigacdo, analise e recomendacdes
estratégicas
Desenvolvimento da identidade visual Esclarecimento da estratégia
Implementacdo e desenvolvimento dos manuais
de identidade visual
Lancamento do novo programa de identidade
visual (comunicacdo da visao)
- Gestao de ativos
Fonte: Elaborado pelo autor.

Conducéo da Pesquisa

Design da identidade

Criacao de pontos de contato

Apesar das diferencas de classificacdo entre os autores, é possivel perceber
em ambos os casos a presenca de etapas de design assim como de pré-design e pos-
design, sendo que as estratégias de comunicacdo estdo presentes em cada uma
delas.

Segundo Wheeler (2019) o processo de criacdo, reformulacdo ou
gerenciamento de uma identidade visual, é altamente complexo e exige uma vasta
gama de habilidades, recursos, ferramentas e conhecimentos técnicos que s6 podem
ser encontrados em uma equipe multidisciplinar. Além disso, para que 0 processo
tenha sucesso, segundo a autora, deve provocar o envolvimento da organizacdo em
sua totalidade, contando com a participacédo e o envolvimento de todos o0s setores.
Dessa forma é possivel compreender a importancia das habilidades de comunicacao
no projeto, ndo s6 internamente, nas etapas de pesquisa, desenvolvimento e
implementacdo da identidade visual, mas também externamente no gerenciamento da
equipe multidisciplinar e diversa que as executa.

Para Wheeler (2019) o processo de pré-design € constituido das etapas de
pesquisa e de desenvolvimento da estratégia. Essas etapas tem como objetivo colher
todas as informacdes relevantes a respeito da organizacéo, do contexto onde ela esta
inserida, de quais sdo 0s seus objetivos e ideias que deseja transmitir organizando-as
de forma clara e a partir delas criando a linha estratégica sobre a qual o design sera
desenvolvido. O resultado da execucdo bem sucedida dessas etapas € uma base
sélida sobre a qual a identidade visual pode ser construida de forma a dialogar
diretamente com os objetivos e ideias da organizacdo assim como permitir a facil
compreensao desses elementos pelo publico.

Na primeira etapa do processo, Wheeler (2019) recomenda o uso de duas

estratégias diferentes e ao mesmo tempo complementares de pesquisa, uma voltada
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para o ambiente interno da organizacao e a outra para o ambiente externo. Em relacéo
a dimenséo interna, a autora sugere a analise do plano de negécios e dos demais
documentos que permitam conhecer as linhas estratégicas da organizacdo. Além
disso, a pesquisa precisa envolver as pessoas que compdem a empresa, mais
especificamente os stakeholders, levando em consideracéo suas opinides e vises a
respeito do funcionamento da organizacao.

Na dimensdo externa, a autora considera fundamental a analise a partir da
perspectiva do cliente, ressaltando a importancia da realizacdo de uma pesquisa de
mercado bem feita, assim como, nas ocasides em que isto é possivel, da realizacéao
de testes de usabilidade. Para Wheeler (2019) outra ferramenta fundamental de
obtencdo de informacdes € a realizacdo de auditorias, sendo essas nas areas de
marketing, concorréncia e linguagem, tendo como foco analisar o mercado e 0os meios
e estratégias de comunicacdo a que o consumidor tem acesso. Para a autora, o fim
da primeira etapa deve ser marcado pela apresentacéo formalizada e organizada dos
dados coletados aos principais tomadores de deciséo da empresa.

Apés a cuidadosa analise dos dados, Wheeler (2019) indica que se deve iniciar
a etapa de desenvolvimento da estratégia da organizacéo. E nesse momento em que
devem ser definidos os mercados-alvo e as metas do projeto, assim como a
identificacdo dos atributos e vantagens competitivas da marca. Todas essas
definicbes norteadas pelos valores da organizagdo compdem a base do plano
estratégico e podem ser expressas no formato de briefing. Quando bem construido
esse documento fornece a base necesséria para elaboracdo do design, de forma a
designar o foco dos esforgos para um projeto que reflita a identidade da empresa e
colabore para a conquista de seus objetivos, especialmente do posicionamento
almejado no mercado.

A terceira etapa para Wheeler (2019) é a que compreende o design, ou seja, 0
processo de materializagao das ideias formuladas nas etapas anteriores e que devem
estar sintetizadas no briefing e em outros documentos que possam auxiliar nesse
processo. Nessa parte do desenvolvimento devem ser aplicados os elementos de
design anteriormente descritos, simbolos, cores, tipografias, nomes e taglines, de
forma que cada um desses componentes traga seu nivel de contribuicéo para o projeto
final, mas que principalmente a combinacdo deles seja harmoniosa e consiga
transmitir de maneira eficiente a mensagem desejada. Segunda a autora, para que

isso aconteca, levando em consideragdo as infinitas possibilidades combinatorias, €
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necessario que se estabelecam procedimentos de teste desde as primeiras etapas do
desenvolvimento, e que sejam consideradas diferentes abordagens e estilos antes da
definicdo do projeto final.

Outro conceito bastante destacado por Wheeler (2019) € o do Look and feel,
ou aparéncia e sentido, que trata justamente da comunicacao visual, utilizada de tal
forma que seja capaz de representar a identidade e as ideias da organizacao e
permitindo que esses elementos sejam compreendidos de forma instantanea pelo
receptor por meio de seus sentidos. Segundo a autora os elementos que quando bem
utilizados levam a ocorréncia desse processo sao: Design, paleta de cores, imagens,
tipografia e demais elementos que capazes de provocar diferentes estimulos como
sons, texturas e movimento.

Apés finalizada a etapa de design, para Wheeler (2019) o resultado deve ser
uma identidade visual Unica e capaz de transmitir os valores e ideias da organizacao.
No entanto, para que essa capacidade seja convertida em acao é necessario que essa
mensagem chegue ao publico de maneira adequada, para isso, € necessario um
desenvolvimento cuidadoso da quarta, que consiste na criagdo dos pontos de contato.
Nessa etapa o foco € a aplicabilidade do design nos mais diversos formatos e sendo
veiculado em diferentes meios de comunicacdo, de acordo com as estratégias de
marketing da empresa, de forma a manter a esséncia de sua funcionalidade, porém
se adaptando as caracteristicas e especificidades de cada formato.

Segundo Wheeler (2019), nessa etapa, € necessario considerar um amplo
leque de aplicagBes para o design, de formatos pequenos como cartdes de visita até
aplicacbes de grande porte como em veiculos e na sinalizacdo urbana, também
devem ser consideradas aplicagdes no ambiente fisico como fachadas, brindes e
cartazes e no ambiente digital como em sites e redes sociais. Segundo a autora, é
necessario considerar tanto as aplicagbes externas, ou seja, aquelas que serédo
consumidas pelo publico. Como é o caso das propagandas em geral, mas também as
dimensdes internas que além de consumidas pelo publico afetam diretamente a
equipe da organizacao. Isso acontece com a decoragao e a arquitetura do ambiente,
assim como com os uniformes. Quando bem utilizados, esses elementos valorizam o
design e contribuem para a transmissdo da mensagem. No entanto, se aplicados de
forma inadequada, mesmo um bom design pode né&o atingir o efeito esperado.

Por fim, de acordo com Wheeler (2019), a ultima etapa é a de gestao de ativos,

consiste basicamente na etapa final da comunicagéo, tratando-se do ultimo esforco
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empregado pela equipe responsavel antes que a mensagem chegue ao publico. Para
a autora, € necessario um cuidado especial na comunicacdo da nova identidade,
sendo fortemente recomendavel o envolvimento da equipe interna para potencializar
o efeito no publico. Uma estratégia bem construida nesse caso é aquela que envolve
nao sO os principais stakeholders, mas também toda equipe de funcionarios. Nessa
etapa também sdo desenvolvidas as diretrizes de marca, que padronizam o0 uso da
identidade visual, tornando-se uma ferramenta importante para equipe de trabalho e
colaborando com o processo de gestdo da mudanca.
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5 AS RELACOES PUBLICAS COMUNICANDO VISUALMENTE

O design, integrado a uma abordagem estratégica interdisciplinar nas Relacdes
Publicas, transcende sua funcdo estética e torna-se uma ferramenta essencial na
construcéo e sustentacao da identidade e reputagéo organizacional. Mostrou-se que
a consisténcia no uso de elementos visuais, aliada a conexao entre mensagem e
percepcao, cria um impacto duradouro, promovendo confianga, legitimidade e vinculo
emocional positivo com os publicos (Panizza 2004).

A conexdo entre a comunicacdo visual e a estratégia de comunicacao
organizacional pode ser percebida em todos os niveis, sendo que a relacdo mais
direta, e ja explicada anteriormente é justamente na criacdo da identidade da marca,
ja que o design e a comunicacao visual sdo areas de estudo que tratam justamente
dos elementos que compdem essa identidade, assim como de sua melhor utilizagao
de acordo com a estratégia da organizacdo. De acordo com Wheeler (2019), a
execucado bem-sucedida das etapas do design estabelece uma base solida sobre a
qual a identidade visual é construida, dialogando diretamente com o0s objetivos e
ideias da organizacdo e permitindo a facil compreensdo desses elementos pelo
publico.

Ainda conforme visto anteriormente, a comunicacéo visual, se tratando de uma
forma de comunicacéo abrange ndo somente o estudo do emissor ou da mensagem,
mas também do receptor e de como ele decodifica e interpreta a mensagem (Panizza
2004), esse processo esta ligado diretamente com a construcdo da imagem da
organizagéo, sendo, portanto, clara a relagéo entre os aspectos visuais e a estratégia
de comunicagédo. De acordo com Mitchell (1986) as imagens sdo como todas as
formas de representacéao visual, mental, verbal, literaria ou grafica quando associadas
a uma instituico.

Desta forma, é possivel perceber que o planejamento estratégico é uma peca
importante na gestdo de imagem de uma organizagédo, papel desempenhado por

profissionais de Relagbes Publicas. Para Margarida Khroling Kunsch (2006, p.126):

Abordar questées ligadas ao planejamento e a gestao estratégica de relacdes
publicas implica pensar, inicialmente, em cenarios no &ambito das
transformacfes sociais, politicas, econdmicas, tecnoldégicas etc. que
acontecem na sociedade e exercem grande influéncia na vida das
organizagbes. Pois, esse instrumento, que tem como principios basicos a
busca da eficacia e da eficiéncia organizacional ndo ocorre por acaso e esta
sempre vinculado a contextos mais amplos
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Nesse contexto, o ultimo aspecto a ser destacado € o da reputacéo, que esta
intrinsecamente relacionado a percepc¢ao dos stakeholders da organizacdo ao longo
do tempo. Essa reputacdo é construida pela soma das acdes realizadas e pelo
impacto que essas agdes geram na sociedade ao longo dos anos. E importante
ressaltar que, de acordo com Argenti (2006), a reputacdo ndo € determinada apenas
pelos ideais e valores da empresa, mas pela maneira como esses elementos sao
comunicados e interpretados pela sociedade. Assim, a reputacdo reflete as
percepcbes dos agentes externos, que, ao longo do tempo, consolidam ou
transformam a imagem da organizacdo no cenario publico. Principalmente pelo fato
de que apds as modificacdes dos ultimos anos, o profissional de relacdes publicas
precisa saber trabalhar em ambiente hibrido, sendo capaz de gerir a imagem das
organizacbes no ambiente fisico e online (Dreyer, 2019). De acordo com Kunsch
(2006, p. 128):

[...] € exatamente no Ambito dessa nova sociedade e de cenarios mutantes e
complexos que as organizacdes operam, lutam para se manter e para cumprir
sua misséo e visdo e para cultivar seus valores. Cabe as rela¢des publicas,
na gestéo da comunicacdo, um papel relevante neste contexto.

Afinal, com a mudanca das maneiras de se comunicar, € natural que o
profissional de relacBes publicas, profissdo que tem como objetivo final construir
reputacdes (Dreyer, 2019), possam fazer frente as novas demandas sociais e das
organizacdes, em busca de uma comunicacéo excelente que seja mais sintonizada
com as exigéncias dos publicos e da opinido publica (Kunsch, 2006).

De acordo com Wheeler (2019), o processo de criacao, reformulagédo ou
gerenciamento de uma identidade visual é altamente complexo, demandando uma
ampla variedade de habilidades, recursos, ferramentas e conhecimentos técnicos que
s6 podem ser encontrados em uma equipe multidisciplinar. Aléem disso, a autora
destaca que, para o sucesso desse processo, € essencial o envolvimento total da
organizagdo, com a participacéo ativa de todos os setores. Nesse sentido, torna-se
evidente a relevancia das habilidades de comunicac¢do no projeto, tanto internamente,
durante as etapas de pesquisa, desenvolvimento e implementacdo da identidade
visual, quanto externamente, no gerenciamento de uma equipe diversa e
multidisciplinar responsavel pela execucdo. Esses elementos podem ser percebidos
em conexao com 0s processos de interagdo com a marca, conforme apresentado no
Quadro 2.
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Quadro 2- Conexdes dos elementos de identidade visual com os processos de interacdo com a marca

SIMBOLOS

E o primeiro elemento percebido pelos publicos.
De acordo com Wheeler (2019), o estudo da
percepcao explora como os individuos
identificam e interpretam os estimulos captados
pelos sentidos. Inicialmente, o cérebro processa
e armazena as formas. As imagens visuais sdo
reconhecidas e recordadas de maneira
imediata, enquanto o significado das palavras
requer um processo de decodificacdo. Para
Argenti (2006), quando essas percepcdes
correspondem com preciséo a realidade
organizacional, o programa de identidade pode
ser considerado bem-sucedido.

CORES

Segundo Wheeler (2019), as cores estimulam e
aceleram a associacao e diferenciacao do
consumidor, melhorando a compreensao da
mensagem quando bem utilizadas. Heller (2013)
destaca que as cores podem gerar diversos
efeitos, muitas vezes contraditorios,
dependendo do contexto. Uma mesma cor pode
transmitir sensualidade ou agressividade,
nobreza ou vulgaridade. Farina, Perez e Bastos
(2006) destacam que as cores sdo essenciais
no processo de fixacdo de marca e de
memorizac¢&o pelos publicos, funcionando como
um cddigo simples de compreender e assimilar.

TIPOGRAFIA

A tipografia é essencial para a identidade
organizacional, pois vai além da comunicagao
textual e influencia a percepc¢édo da marca.
Wheeler (2012, p. 142) cita Erik Spiekermann
ao afirmar que o tipo transmite uma mensagem
subliminar. Alves (1982) destaca que variagdes
no desenho tipografico, como formato,
espessura e espagamento, afetam o sentimento
transmitido, podendo criar contrastes ou sugerir
dinamismo. Esses elementos, mesmo de forma
sutil, reforcam ou enfraquecem a mensagem
gue a organizacao deseja transmitir, tornando a
tipografia um recurso estratégico na constru¢éo
da identidade visual.

NOMES

Para Wheeler (2019), um nome adequado
desperta a imaginacao e cria um vinculo com o
publico-alvo, além de comunicar algo sobre a
esséncia da marca e dar apoio a imagem que a
empresa quer transmitir. A autora também
ressalta que um nome bem escolhido pode
funcionar como uma campanha publicitaria por
si s6, impulsionando o “boca a boca”, a
reputagédo, as indicacgdes e a visibilidade na
midia

TAGLINES

Para Wheeler (2019), a tagline é um slogan,
uma mensagem esclarecedora, um mantra ou
uma afirmacdo que expressa a identidade de
uma empresa ou um principio de conduta,
servindo para descrever, resumir ou despertar
interesse

Fonte: Elaborado pelo autor.
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Como pode-se perceber, de acordo com a tabela, os elementos de design séao
cruciais para a identidade, imagem e reputacdo de uma organizacéo, influenciando
diretamente a percepg¢éo dos publicos.

Simbolos sdo os primeiros elementos percebidos e sdo processados
rapidamente pelo cérebro, facilitando o reconhecimento imediato da marca. Quando
as percepcoes dos simbolos correspondem a realidade organizacional, a identidade
é considerada bem-sucedida.

Cores aceleram a associacéo e diferenciacdo, melhorando a compreenséo da
mensagem. Elas podem evocar diferentes emocdes e sdo fundamentais para a
fixacdo e memorizacdo da marca.

Tipografia vai além da comunicagdo textual, transmitindo mensagens
subliminares que afetam a percepcdo da marca. Variacdes tipogréficas podem
reforcar ou enfraquecer a mensagem desejada.

Nomes despertam a imaginacgao e criam vinculos com o publico, comunicando
a esséncia da marca e apoiando a imagem desejada. Um nome bem escolhido pode
impulsionar a reputacao e visibilidade.

Taglines séo slogans que expressam a identidade ou principios da empresa,
resumindo ou despertando interesse, e S80 essenciais para comunicar a esséncia da
organizacao.

A criacdo de uma identidade visual que esteja em harmonia com o
planejamento estratégico da organizacdo exige uma abordagem interdisciplinar, na
qual os profissionais de Rela¢des Publicas desempenham um papel crucial. Esses
profissionais articulam entre os diferentes setores, assegurando a consisténcia entre
0S objetivos organizacionais, os elementos visuais e a percepc¢ao publica, atuando
como mediadores entre a mensagem planejada e sua recepcdo pelos publicos.
Kunsch (2006) destaca que a funcdo estratégica das relagBes publicas esta
intimamente ligada ao planejamento e a gestdo estratégica da comunicagéo
organizacional, colaborando com outras areas para capitalizar sinergicamente 0s
objetivos e esforgos globais, além de participar da gestao estratégica e assessorar a
direcéo na concretizacdo de sua misséo e valores.

Sequeira (2013) observa que a identidade visual é a expressao mais tangivel
do simbolismo organizacional, simbolizando a organizacdo, proporcionando
visibilidade e reconhecimento, e fortalecendo a identificacdo dos colaboradores com

a empresa. Assim, a intersecao entre relagbes publicas e identidade visual pode ser



64

vista como um campo fértil para explorar novas formas de fortalecer a imagem e a

reputacdo organizacional.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

Este trabalho teve como objetivo explorar como a comunicacéo visual pode ser
utilizada estrategicamente por profissionais de rela¢gdes publicas na construgédo e
gestdo da reputacdo organizacional. Através de uma analise abrangente das areas de
comunicacao, relacbes publicas e design, foi possivel identificar a importancia dos
elementos visuais na percepcdo e gestdo da imagem de uma organizacdo. Ao
compreenderem as transformacdes sociais e as hovas demandas do ambiente hibrido
— fisico e digital —, os Relagbes Publicas precisam integrar habilidades técnicas,
estratégicas e comunicacionais para promover uma identidade visual que va além da
estética, conectando-se emocionalmente com os publicos.

As relacdes publicas possuem uma funcéo estratégica que envolve a utilizacédo
de pesquisa e planejamento para identificar as melhores estratégias comunicacionais,
visando antecipar e gerenciar as reacdes dos publicos e da opinido publica em relacéo
as organizacfes dentro de um contexto dinamico. Essa area profissional lida com
comportamentos, atitudes e conflitos, utilizando técnicas e ferramentas de
comunicacdo adequadas para promover relacionamentos eficazes e administrar
percepcles, a fim de encontrar solucbes estratégicas que sejam positivas para a
organizacdo. Além disso, as relacfes publicas desempenham um papel crucial na
gestdo da visibilidade interna e externa das organiza¢es, contribuindo para a
construcgéo e fortalecimento de sua identidade corporativa.

Os profissionais de relacbes publicas desempenham um papel essencial na
lideranca e coordenacdo de equipes multidisciplinares, assegurando que as
estratégias visuais estejam alinhadas com os objetivos e valores organizacionais. Ao
adotar esse processo como estratégia, ndo apenas constroi uma imagem clara e
confiavel da organizagcdo, mas também legitima seus valores, sua missao e sua visao
perante a sociedade, criando um vinculo sustentavel que reforca a confianca e a
credibilidade no mercado. Assim, cabe aos profissionais de Rela¢bes Publicas liderar
esse processo com Visao estratégica, garantindo que a identidade visual seja um
reflexo coerente e eficaz do planejamento estratégico da organizacao.

Sendo a reputacdo um ativo indispensavel para organizacdes de todos os
segmentos, em um cendrio onde a comunicacdo visual exerce um impacto
significativo na relacdo com os publicos, € crucial que os profissionais de relacbes

publicas ocupem posi¢cOes estratégicas no planejamento de materiais visuais. Este
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estudo contribui para justificar a importancia de sua atuacdo nesses processos,
trazendo reflexdes que ainda séo escassas na area.

As principais contribuicbes deste trabalho residem na ampliacdo do
entendimento sobre o papel estratégico do profissional de relagBes publicas na
comunicacao visual e na gestdo da reputacdo organizacional. Na pratica, ele destaca
a importancia de que esses profissionais adotem uma postura mais proativa no
planejamento e execucdo de estratégias visuais, tomando decisbes que devem ser
guiadas por aqueles que possuem um entendimento abrangente dos aspectos de
identidade, imagem e reputacdo. Essa abordagem também pode ser explorada em
futuras pesquisas, seja para aprofundar o estudo de casos especificos ou para propor
modelos de gestdo que integrem o design ao planejamento estratégico de
comunicacao e ao dia a dia de rela¢gBes publicas.

Por fim, este trabalho busca provocar uma reflexdo entre os profissionais da
area, ao justificar a necessidade de um novo olhar para a maneira de como fazer a
gestao de reputacdo. Compreender a conexao entre comunicacéao visual e relacbes
publicas representa um avango expressivo, ndo apenas para a area, mas também
para as organizacfes que enxergarem nesse profissional um potencial estratégico
diferenciado. Assim, este estudo ndo apenas contribui para resolver lacunas
existentes, mas também oferece uma nova perspectiva para alavancar o impacto

social, académico e profissional das relacdes publicas no mercado contemporaneo.
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