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RESUMO

O processo de globalizagdo trouxe em seu esteio um aumento exponencial da complexidade
dos sistemas de informacao. Numa sociedade excessivamente mediatizada como a atual, a
capacidade de influenciar atitudes e comportamentos ¢ determinante para o sucesso das
comunicagdes. A cultura ¢ cada vez mais determinada pela participacdo do publico na
constru¢do dos discursos e ¢ marcada pela apropriagdo de produtos culturais e de
comunicacdo na constru¢ao de identidades individuais. As interacdes visuais dessa cultura
ganham relevancia e destaque em um ambiente dominado pela visualidade. Nesse contexto o
design visual ¢é responsavel por intermediar as relacdes de sentido entre imagens e cultura.
Para isso, os produtores de mensagens graficas utilizam figuras retdricas para a criacdo de
discursos persuasivos, afim de influenciar atitudes e comportamentos. Para as relagdes
publicas, esta funcdo do design tem um carater estratégico, ja que a manutengdo de canais de
comunicagdo com uma audiéncia difusa torna-se cada vez mais um desafio complexo e de
ordem interdisciplinar. A Marinha do Brasil realizou uma agdo de comunicagdo integrada com
fins a criar discursos persuasivos num publico especifico. A experiéncia em questdo foi a
confec¢do simultdnea e integrada de produtos de divulgagdo para um evento especifico, a
passagem de comando do Posto Oceanogréafico da Ilha da Trindade para a primeira mulher.
Foram identificados os recursos visuais persuasivos utilizados pelos produtores de
comunicagdes visuais da For¢ca para a divulgacdo deste evento. Os produtos analisados
compreendem um video, uma matéria para o informativo Nomar ¢ uma fotografia utilizada
em redes sociais. O objetivo desta pesquisa foi identificar a convergéncia entre design e
relagdes publicas como fun¢do estratégica para a consecu¢do dos objetivos comunicacionais
propostos.

Palavras-chave: Design Grafico. Relagdes Publicas. Estratégia Organizacional. Persuasdo.

Retoérica Visual



ABSTRACT

The process of globalization has brought in its mainstay an exponential increase in the
complexity of information systems. In the overly mediated society of nowadays, the ability to
influence attitudes and behaviors is critical to the success of communications. Culture is
increasingly determined by public’s participation in the construction of discourses and is
highlighted by the appropriation of cultural and communicational products in the construction
of individual identities. The visual interactions of this culture gain relevance and prominence
in an environment dominated by visuality. In this sense, visual design is responsible for
mediating meaningful relations between images and culture. To this end, graphic designers
apply rhetorical figures to create persuasive discourses in order to influence attitudes and
behavior. For public relations, this function of design has a strategic role, since the
maintenance of communication channels with a diffuse audience becomes increasingly
complex and challenging. The Brazilian Navy carried out an integrated communication action
with the objective of creating persuasive dialog with a specific public. The experience pointed
was the simultaneous and integrated production of advertising media for the command of the
Oceanographic Post of Trindade Island by the first military woman. The persuasive visual
resources used by the Force’s visual designers were identified for this event’s marketing. The
products analyzed include a video, a News spot for the Nomar newsletter and a photo used on
social networks. The objective of this research is to identify the convergence between design
and public relations as a strategic function to achieve communication’s objectives.

Key words: Graphic Design. Public relations. Organizational Strategy. Persuasion. Visual

Rethoric.
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INTRODUCAO

O fluxo massivo de informacoes e 0 acesso facil e ilimitado as mesmas por meio das
redes de comunicagdo criou um ambiente de constante exposi¢cdo do publico a mensagens
verbais e visuais. A realidade é composta por um sem nimero de novas imagens, simbolos,
textos e sons que surgem a cada instante e desafiam os sentidos e a percepgdo a capturar
aquilo que é relevante. Segundo Bauman (2004), a era em que vivemos seria “um mundo
repleto de sinais confusos, propenso a mudar com rapidez e de forma imprevisivel”
(BAUMAN, 2004, p.5).

O processo de globalizacdo, que trouxe em seu esteio a profuséo de informacéo e a
interconexdo do mundo em redes, ampliou consideravelmente a complexidade dos sistemas
sociais, econdmicos, culturais, etc. “O mundo atual é um sistema de redes interligadas; e a
maior rede de todas ¢ a informacao” (CARDOSO, 2016, p. 23).

Contudo, viver na “era da informagdo” (CASTELLS, 1999) ndo significa
necessariamente estar informado. Lazarsfeld e Merton (1977), em seus estudos sobre o0s

efeitos dos meios de comunicacao de massa sobre a populacao norte-americana, afirmam que:

[...] O vasto aprovisionamento de comunica¢do suscita apenas uma preocupa¢do
superficial com os problemas da sociedade, e por tras desta superficialidade se
oculta com frequéncia uma apatia das massas. (LAZARSFELD; MERTON, 1977,

p.7).

De acordo com esta teoria, 0s meios de comunicacdo apresentam uma disfuncao
narcotizante, ou seja, 0 excesso de informacgdes produz um efeito alienante em relacdo ao
contexto social.

Ainda que os meios fossem isentos de qualquer disfuncéo e que o publico pudesse
refletir criticamente a respeito das mensagens midiaticas de forma geral, a abundancia de
informacdo que permeia toda a complexidade sistémica do mundo atual tornaria impossivel
para o0 ser humano manter sua atencao racional e consciente para a realizacdo desse exercicio
de forma perene. No que pese a capacidade de retencdo da atengéo pelo publico, o economista

norte americano Herbert Simon (1971) apresenta a perspectiva de que:

[...] em um mundo rico em informacéo, a riqueza da informacdo significa a escassez
de outra coisa: uma escassez de tudo o que a informacdo consome. O que a
informagdo consome é bastante dbvio: ela consome a atengdo de seus destinatarios.
Portanto, uma riqueza de informagdo cria uma pobreza de atencdo e uma
necessidade de alocar essa atengdo eficientemente entre a superabundancia de fontes
de informagdo que poderiam consumi-la. (SIMON, 1971, p. 40-41).

McLuhan (2007) afirma que toda técnica ou ferramenta estende uma capacidade

humana. O microfone é uma extensdo da voz, assim como a camera fotografica é extensdo do
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olhar. Os meios teriam, portanto, a capacidade de influenciar drasticamente o tecido das
relagbes humanas. “Cada produto que molda uma sociedade acaba por transpirar em todos e
por todos os seus sentidos.” (McLUHAN, 2007, p. 37). Neste contexto, a escassez de atencéo
seria tdo somente um efeito da impregnacdo do ambiente com a visdo de mundo particular e

especifica dos meios. Braga (2012) reflete sobre o pensamento de McLuhan que:

[...] os programas veiculados na TV sdo como um pedagco de carne suculento
oferecido ao céo de guarda, enquanto o ladrdo rouba a casa. Nesta célebre metéafora,
0 cdo de guarda seria a consciéncia e a atencdo conscientes, entretidas com o
conteido mididtico (capitulo de novela, telejornal, entrevistas, seriados, futebol...),
enquanto nédo se questiona sobre o fato de que todos estes produtos sdo parte de uma
mesma “atividade” para a audiéncia, isto é, sentar e assistir TV. (BRAGA, 2012.
p.50).

Seguindo a discussdo sobre a complexidade do ambiente comunicacional na era da
“realidade liquida” de Baumann, temos ainda a relevancia das imagens como veiculos de
informacdo. No pensamento de Flusser (2007), existe um processo histérico por meio do qual
a comunicacdo codificada por imagens relativiza a hegemonia dos cddigos alfabéticos. A
invencdo da escrita teria sido uma transicdo da comunicacdo imagética para uma
representacdo pictérica do som, por meio de um conjunto de sinais. Nos dias atuais, a
profusdo de telas eletronicas estaria pavimentando um caminho de retorno da imagem

enquanto cédigo comunicacional dominante.
[...] Pois nés ainda continuamos a ser programados por textos, ou seja, para a
historia, a ci€ncia, para o engajamento politico, para a “arte”: para uma existéncia
dramatica. Nos “lemos” o mundo (por exemplo, logica e matematicamente). Mas a
nova geracdo, que é programada por imagens eletrénicas, ndo compartilha nossos
“valores”. E ainda ndo sabemos os significados programados pelas imagens
eletrdnicas que nos circundam.” (FLUSSER, 2007, p.135).

O pensamento de Flusser admite, portanto, que a visualidade adquire uma relevancia
que vai além da representacdo e se aproxima da linguagem. Dessa forma os criadores de
mensagens visuais, tanto de cunho artistico (cinema e artes plasticas, por exemplo) quanto
aplicado (design e publicidade), criam discursos, ainda que de naturezas distintas, com a
audiéncia e o publico. Tal envolvimento do espectador com a visualidade €, portanto,
mediado por inten¢des preestabelecidas. Compreender esta dinamica pode ser um diferencial
para organizagdes criarem comunicagdes mais eficientes junto a seus publicos de interesse.

O objetivo desta monografia é identificar a funcao estratégica do design e sua relacao
com a comunicagdo organizacional. Por meio da analise de um estudo de caso, identificar
quais 0s recursos Visuais persuasivos foram utilizados na criacdo de mensagens visuais

orientadas a um publico especifico.
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O estudo de caso consiste em uma série de materiais de divulgacdo elaborados pela
Marinha do Brasil para a publicidade da primeira oficial militar a comandar o Posto
Oceanogréfico da Ilha da Trindade. A justificativa para este recorte deu-se pelo ineditismo do
fato e pela relacdo de vanguarda da Marinha do Brasil em relacéo a inser¢do das mulheres nas
fileiras das Forcas Armadas, representando uma organizacgao que corresponde aos anseios da

sociedade brasileira.
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1. SOBRE DESIGN — DEFINICOES E CONCEITOS

1.1. Design?

Design de interiores. Design Gréafico. Design de produtos. Design de iluminacdo. Design
de carros. Design de moda. Design de servi¢os. Design de joias. Design de personagens.
Design de informacdo. Design de tipos. Design de embalagem. Design de som. Design de
jogos. Na atualidade, a lista de substantivos que sucedem a expressdo “design de” é grande,
revelando uma &rea multifacetada e em franca expansdo. Embora todas as especializacdes
supracitadas realmente existam e sejam ramificagdes ou subareas da atuacdo dos profissionais
de design, ha muitas concepc¢des errdneas e desinformacdes sobre o significado real do termo.
N&o é incomum que a publicidade utilize a palavra “design” de forma indiscriminada, ainda
que sem a intencdo desejada, lancando-a como um jargdo para atribuir qualidades especificas
a determinado produto, geralmente relacionadas exclusivamente ao seu aspecto estético ou
configuracdo visual. Também n&o € raro que este tipo de apropriacao seja compreendida pelos
consumidores como artificio publicitario ou apelo justificado para o aumento de precos, ja
que, na cabeca do comprador, produtos, servicos ou processos que “possuem design” podem
(ou provavelmente devem) ser mais caros que aqueles “sem design”.

O uso do vocabulo em inglés “design” corrobora para esse pretenso estigma. Flusser

(2007) esclarece que:

[...] em inglés, a palavra design funciona como substantivo e também como verbo
(...). Como substantivo significa, entre outras coisas, ‘propdsito’, ‘plano’, ‘intengéo’,
‘forma’ (...). Na situacdo de verbo — to design — significa, entre outras coisas, (...)
‘projetar’, ‘configurar’, ‘proceder de modo estratégico’ (FLUSSER, 2007, p.181).

No Brasil, a partir dos anos 1950 e 1960, utilizou-se a expressdo “desenho industrial”!
como sindnimo de design, ja que ndo existe em lingua portuguesa palavra de significado
similar®> (CARA, 2008). Contudo o termo, ainda amplamente utilizado nos cursos de
graduacdo do pais, vem caindo em desuso por reduzir as possibilidades do design
exclusivamente as configuracGes estético-formais dos objetos. Sobre este aspecto, Cara
(2008) diz que:

[...] neste contexto, é possivel compreender a nogdo de ‘design’ como superagio da
no¢do modernista de ‘desenho industrial’. ‘Design’, no contexto da pods

Aa 6

! Traduzido do inglés “industrial design”.

2 Em inglés, existem os substantivos design (projeto, propdsito, forma, no sentido apresentado neste trabalho) e
draw (desenho). Em espanhol, de forma equivalente, existem disefio e dibujo. Em francés, dessein e dessiner,
para citar alguns exemplos. J& em portugués, “desenho” foi utilizado como sinénimo de “design”, justamente
pela falta de um vocabulo apropriado.



16

modernidade, passa a conter outros significados, ainda pouco definidos, que néo se
relacionam somente aos aspectos materiais e projetuais do objeto, mas sobretudo
com o conjunto da experiéncia humana construida pelos objetos produzidos”
(CARA, 2008, p.15).

Bonsiepe (2011) faz uma critica a esta perspectiva limitada do que é design. Nas palavras

do autor,

[...]o design se distanciou cada vez mais da ideia de ‘solucdo inteligente de
problemas’ e se aproximou do efémero, da moda, do obsoletismo rapido — a esséncia
da moda é a obsolescéncia rapida —, do jogo estético-formal, da glamourizacdo do
mundo dos objetos. Frequentemente, hoje em dia, design é associado a objetos
caros, pouco praticos, divertidos, com formas rebuscadas e gamas cromaticas
chamativas. A hipertrofia dos aspectos da moda, por sua vez, reflete-se nos meios de
comunicagdo de massa, em sua incessante busca pelo novo” (BONSIEPE, 2011, p.
18).

A critica do pensador carrega uma definicdo que pode orientar propostas para uma
melhor compreensdo sobre o que é design em seu sentido lato. “Solugdo inteligente de
problemas” é um enunciado diminuto, porém traz consigo um significado amplo para o
campo, que ndo restringe as possibilidades investigativas para a pesquisa e para a atuagao
profissional, a0 mesmo tempo que instiga novos questionamentos. A que tipo de problemas o
autor se refere? E de que ordem? Certamente ndo é tarefa do designer entrar em um prédio em
chamas para combater o fogo. Por outro lado, criar sistemas que auxiliem na prevencéo de
incéndios, ou ferramentas que facilitem o trabalho dos bombeiros no resgate as vitimas,
podem ser objeto de estudo e reflexdo dos designers para a projetacdo de solugdes adequadas
as questdes apresentadas.

Cardoso (2016) busca uma definigdo mais pragmatica, embora afirme “ser impossivel
delimitar um campo impossivel de ser delimitado” (CARDOSO, 2016, p. 236). Segundo 0

autor,

[...] o design é uma atividade projetual que atua na conformagdo da materialidade —
em especial dos artefatos mdveis. Ele est associado, em suas origens, a outras areas
que projetam a configuracdo de artefatos, como artes plasticas, arquitetura e
engenharia, tangenciando cada uma delas em varias frentes. Ao mesmo tempo, o
design é uma &rea informacional que influi na valoragdo das experiéncias, todas as
vezes que as pessoas fazem uso de objetos materiais para promoverem interac6es de
ordem social ou conceitual. Nesse sentido, abre-se para outras areas de atribuigdo de
valor abstrato e subjetivo, como publicidade, marketing, e moda, tangenciando cada
uma delas em varias frentes. Resumindo, pode-se dizer que o design é um campo
essencialmente hibrido que opera a jungdo entre corpo e informacdo, entre artefato,
usudrio e sistema. Com a crescente importancia da imaterialidade e dos ambientes
virtuais em nossas vidas, a fronteira entre esses dois aspectos do design —
conformacdo e informagdo — tende a ficar cada vez mais borrada.” (CARDOSO,
2016, p. 236-237).

A definicdo do autor tenta compreender parte da complexidade que envolve o design

enquanto campo do conhecimento. E possivel resumir o texto admitindo que o design é uma
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atividade de projeto interdisciplinar, ou seja, atua nas interse¢fes entre diversas areas, para a
confecgéo de produtos, sistemas, servigos ou processos de maneira criativa, no intuito de
encontrar solucdes inovadoras para problemas apresentados.

Este resumo relaciona-se com a definicdo da profissdo de designer feita pelo

International Council of Design, Conselho Internacional de Design (Ico-D), em 2013:

[...]O design é uma disciplina dindmica e em constante evolugdo. Os designers
profissionalmente treinados aplicam a intencdo para criar o ambiente visual,
material, espacial e digital, de experiéncia cognitiva, empregando abordagens
interdisciplinares e hibridas a teoria e pratica do design. Eles entendem o impacto
cultural, ético, social, econdbmico e ecoldgico de seus empreendimentos e sua
responsabilidade final em relacdo as pessoas e ao planeta nas esferas comercial e nao
comercial. Um designer respeita a ética da profissdo de design. (ICO-D, 2013).

1.1.1. Uma (muito) breve historia do design grafico: contextualizacdes

O design gréfico, ou design visual, é a subarea do design cuja principal caracteristica é
estabelecer relacbes semanticas do homem com a visualidade. Nesse sentido, as pinturas
rupestres ja indicavam que a entdo jovem espécie humana possuia mais que a capacidade de
representar o mundo em que vivia e de transmitir mensagens aos seus pares e descendentes:
ela tinha necessidade espiritual e fisica em fazé-lo (HOLLIS, 2005).

O berco das civilizagcBes, mais precisamente na regido mesopotamica, foi marcado
também por uma efervescéncia comunicacional. Ali surgiram as primeiras escritas, ainda sob
formas pictoricas. Passaram-se séculos até que a linguagem fosse alfabeticamente sintetizada
por meio de um conjunto de representacdes abstratas de sons codificados sob a forma de
sinais visuais.

A invencdo da tipografia por Guttenberg, por volta de 1440 (BRINGHURST, 2011),
marcou o inicio da grande revolucdo do conhecimento que marcou a idade moderna
(HOLLIS, 2005). A influéncia do design tipografico renascentista é percebida até os dias
atuais, haja vista as contrapartes digitais de tipos que nasceram a partir de puncGes de madeira
e chumbo fundido, incluidas nos sistemas operacionais de todos os computadores do mundo.
Muitas destas fontes tipograficas imortais carregam os nomes de seus designers, como as dos
franceses Claude Garamond (1510-1561) e do alemdo Nicolas Jenson (1420-1480). A
tipografia desenvolve-se no século XVII na Inglaterra, na Franga e na Italia, com expoentes
do design grafico como William Caslon, Pierre Didot e Giambatista Bodoni. Os trés
impressores também deixaram tipos que, posteriormente batizados com seus nomes,

sobrevivem até os dias atuais. Sobre a tipografia, Meggs (MEGGS, 2005) argumenta que:
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[...] A tipografia é o maior avango nas comunicagdes entre a invencdo da escrita e as
comunicagdes eletronicas de massa do século XX; ela desempenhou papel central
nas convulsBes sociais, econdmicas e religiosas ocorridas durante os séculos XV e
XVI. A nacdo moderna se desenvolveu em decorréncia do vigoroso espirito de
nacionalismo que varreu a Europa e resultou nas revolucfes americanas e francesa
do final do século XVIII. Além de ser um poderoso veiculo para disseminar ideias
sobre direitos humanos e a soberania do povo, a impressado estabilizou e unificou as
linguas. (MEGGS, 2005, p.106).
A revolucdo industrial trouxe mudancas significativas para a sociedade. A comunicacao foi
amplamente desenvolvida durante os séculos XVIII e XIX, dando origem aos meios de
comunicacdo de massa. A fragmentacdo do setor fabril representou uma ruptura entre as
etapas de projeto e producdo. Antes, um artesdo era responsavel por toda a cadeia de
fabricacdo de uma pecga de vestuario. Com a chegada das maquinas, os processos foram
reduzidos a unidades minimas, gerando uma grande especializacdo do trabalho. De acordo
com Meggs (2005), o design grafico deste periodo também foi marcado por esta divisdo entre
as instancias projetuais e produtivas, dando inicio a um grande desenvolvimento de
linguagens e métodos que estabeleceriam as fundacdes da comunicacdo de massas no século
XX:

[...] No curso do século XIX, porém, a especializacdo do sistema fabril fragmentou
as artes graficas em projeto e produgdo. A natureza das informacdes visuais foi
profundamente alterada. A variedade de tamanhos tipograficos e estilos de letras
teve crescimento explosivo. A invencdo da fotografia — e, mais tarde, os meios de
impresséo de imagens fotograficas — expandiu o significado da documentacao visual
e das informac@es ilustradas. O uso da litografia colorida passou a experiéncia
estética das imagens coloridas dos poucos privilegiados para o conjunto da
sociedade. Esse século dindmico, exuberante e muitas vezes cadtico testemunhou
um desfile surpreendente de novas tecnologias, criatividade e novas fun¢des para o
design gréafico. O século XIX foi um periodo inventivo e prolifico para novos
projetos tipograficos, que iam do advento de novas categorias, como 0s tipos
egipcios e sem serifas, a criacdo de estilos extravagantes e imaginativos. (MEGGS,
2005, p. 175).

O século XX foi de grande turbuléncia social, politica e cultural. As duas grandes
guerras; o periodo da Guerra Fria e o posterior esfacelamento do comunismo soviético; o
movimento feminista e as lutas pelos direitos civis; foram alguns dos grandes acontecimentos
que moldaram o “breve século XX” (HOBSBAWN,1995). Paralelamente, o desenvolvimento
da comunicacéo neste periodo foi sem precedentes: o radio, a TV e o telégrafo inauguraram as
redes invisiveis cuja velocidade no deslocamento de informacdes superava, pela primeira vez
na existéncia humana, a capacidade de locomocdo fisica das redes de transportes. Nesse
contexto, o design grafico também vivenciou uma expansdo de atuacdo. Os cartazes foram
importantes meios de comunicacao e propaganda na Primeira Guerra (QUADROS, 2014) e na
Revolucdo Russa (BRINGHURST, 2011). A Bauhaus, considerada por Hollis (HOLLIS,

2005) a primeira escola de design, surgiu na Alemanha no periodo entre guerras, fortemente
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influenciada pelos movimentos de vanguarda artistica da época, como cubismo e surrealismo.
A fotocomposicdo tipogréfica, ou seja, a tecnologia que permitiu a composicdo de tipos
utilizando métodos de revelacdo oriundos da fotografia, determinou o fim dos tipos fisicos de
chumbo fundido e iniciou o processo de desmaterializacdo total do tipo, que € concluido com
a chegada da tipografia digital nos anos 80 (HOLLIS, 2005). O design também foi
influenciado por outro avanco da tecnologia gréfica: o processo de impressdo offset, baseado
no principio fisico de separacéo entre dgua e 6leo, associado ao emprego da decomposicdo de
cores em chapas distintas, permitindo o barateamento e a consequente popularizacdo da
impresséo colorida a partir dos anos 1950 (COLLARO, 2007).

Menos de meio século separa o advento do computador pessoal, nos anos 1970, a
disseminacdo dos smartphones a partir de 20073, Nesse periodo, a internet surgiu como a
grande rede que conectou todas as outras redes e, poucos anos mais tarde, com o0
desenvolvimento das tecnologias de informagcdo que permitiram a hipermidia e o
compartilhamento de informagbes de forma multidirecional e descentralizada, surgiu a
cibercultura (SANTAELLA, 2004). A partir deste momento singular, o design grafico
flexibiliza a associacdo direta com a midia impressa e aproxima-se das interfaces eletronicas.

Cardoso (2016) afirma que ha semelhancas entre o design do mundo fisico e o virtual:

Na média dos casos, o layout de uma pégina eletrénica ainda possui muitos pontos
de correspondéncia com aquele de uma pégina impressa. Ao examinar a aparéncia e
a disposicdo de alguns dos sites mais visitados da internet, é possivel identificar a
influéncia de modelos de diagramacédo oriundos do universo do design grafico. A
primeira, e possivelmente a mais importante, dessas referéncias histéricas é o jornal.
Muitas paginas do ambiente virtual obedecem a uma configuragdo proxima a de uma
primeira pagina de um jornal: cabecalho ao topo, organizagdo da informacgdo em
colunas e blocos; emprego de titulos acima dos textos e de legendas abaixo das
imagens; presenga de indice, sumario ou outro sistema de remissdo a parte “interna”.

(CARDOSO, 2016, p.208-209)

Design e comunicagdo sdo espectros da cultura que se desenvolveram mutuamente,
relacionando-se como 6rgaos de um sistema social complexo. Nas relagdes de comunicacdo
organizacionais, individuais ou em grupo, o design atua como interlocutor das experiéncias
humanas. Em um contexto onde a sobrevivéncia das organiza¢des pos-modernas depende ndo
apenas de fatores socioeconémicos e ambientais, mas também de estratégias de comunicagéo,
0 design assume um papel de destaque na integracdo entre objetivos estratégicos e

relacionamentos com publicos de interesse.

1.2. Design estratégico na comunicacao integrada

3 Data de langamento do Iphone, primeiro smartphone com tela sensivel ao toque, em 29 de junho de 2007, pela
empresa Apple em Cupertino, California (ISAACSON, 2011).
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A globalizagéo fez crescer exponencialmente a complexidade da producgéo de bens de
consumo. Da revolucdo industrial até o inicio do séc. XX, a sociedade foi marcada pela
superpopulacdo de objetos, gracas a fabricacdo seriada em larga escala. Os avancos
tecnoldgicos dos anos posteriores, assim como as transformacgdes sociais e culturais a eles
relacionadas, especialmente no que tange o desenvolvimento da comunicacdo, foram
responsaveis pela fragmentacdo e especializacdo dos meios de fabricacdo. Ndo apenas a
industria, mas todas as organizacGes do complexo ecossistema de producdo de bens de
consumo — produtos, servicos ou processos — passa a ter a necessidade de inovar para
conseguir vantagens competitivas em relagdo a seus concorrentes. Com disso, as acirradas
disputas comerciais e a relevancia dada ao consumo neste contexto de economias globalizadas
transformaram a inovacdo e a criatividade em insumos essenciais a sobrevivéncia das
organizagoes.

Para as instituicdes publicas, produtos, servi¢cos ou processos inovadores podem
significar prestar um melhor atendimento a populacéo e suas demandas, aumentar a eficiéncia
da maquina publica, reduzindo a burocracia, ou ainda, poupar os cofres do estado, diminuindo
o endividamento. A caréncia de servicos publicos de qualidade para a populacédo brasileira na
area da saude, por exemplo, é um indicador de que as alternativas para solucdes inovadoras
possuem grandes possibilidades de investigacéo.

Por outro lado, as organizacGes militares, além de possuirem caracteristicas de 6rgaos
publicos ligados ao poder executivo e por representarem um tipo de tarefa especifica — a
defesa da péatria — apresentam a estrutura hierarquica e a rigida disciplina normativa como
suas bases fundamentais. Assim necessitam, intrinsecamente, respeitar uma série de regras e
normas processuais e culturais que, a primeira vista, podem repelir a poténcia criativa, dado o
engessamento provocado pelos modelos burocraticos e verticalizados do ambiente militar, ao
mesmo tempo em que possuem grande demanda de processos, produtos e servigos inovadores
para o cumprimento de suas atividades.

A comunicacdo da Marinha do Brasil, por exemplo, com especial aten¢do a producéo
e divulgagdo institucional para o publico externo, passa pelo embate entre uma cultura
organizacional majoritariamente conservadora, tradicionalista e hierarquicamente estruturada,
em oposicdo a manutencdo de um ambiente favoravel a liberdade criativa e a adogéo de
linguagens, midias e suportes que gerem resultados esperados em um publico que consome

informacdo de forma cada vez mais avida, exigente e fugaz.
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Neste contexto, a comunicagdo caracteriza-se como determinante para o sucesso dos
objetivos estratégicos das organizagdes. Para Kunsch (2003), tais objetivos devem
compreender, necessariamente, um entendimento das relagdes com publicos de interesse
como parte fundamental de quaisquer processos de comunicagdo. A autora situa a integracdo
de a¢Bes como etapa fundamental para uma estratégia que promova um bom relacionamento
com o publico:

[...] As organizacdes tém de se valer de servicos integrados nessa area, pautando-se
por politicas que privilegiem os canais de comunicacdo com os publicos a elas
vinculados (...). Nesse sentido, a comunicagdo organizacional deve constituir-se num
setor estratégico, agregando valores e facilitando, por meio das relagdes publicas, 0s
processos interativos e as media¢des. (KUNSCH, 2003, p. 90).

Sob esta Gtica, o design configura-se como uma ponte entre estratégia organizacional,
relagBes publicas e puablicos de interesse. E atividade de mediagio entre os diversos setores da
organizagdo para que, de forma integrada, atuem em atividades projetuais para o
desenvolvimento de alternativas criativas e solucdes inovadoras para o0s problemas de
comunicacdo. Martins (MARTINS, 2004) define estas relacbes como Gestdo de Design.
Embora orientado ao ambiente corporativo, o entendimento da autora pode ser apropriado e
readequado para utilizacdo em organizag6es publicas:

[...] A competitividade mundial tem evidenciado cada vez mais a necessidade do
emprego do design, que ndo € apenas adicdo externa da estética, mas
desenvolvimento de projetos em toda a sua complexidade, potencial melhor
aproveitado quando incorporado ao processo de producdo desde a concepgdo da
estratégia da empresa, passando por todas as fases de desenvolvimento, de uma
forma integrada com outras areas e sob todos os aspectos. Nas Ultimas décadas, vem
ganhando destaque e redefinindo suas funcBes, ganhando o status de atividade
estratégica (...). Conclui-se que o campo de atuacdo do design transcende a criacao
de pecas graficas e produtos como elementos isolados, passando a ser parte de um
sistema e consolidando-se como um processo de gestdo.” (MARTINS, 2004, p. 2-
11).

A complexidade da comunicacdo em redes € a propria razdo da relevancia estratégica

do design. Sobre este aspecto, Cardoso (2016) afirma que:

[...] As redes dependem de interfaces para funcionar. Se a ligagdo entre um ponto e
outro ndo permite o fluxo desejado, a rede inteira pode ser desfeita ou prejudicada.
Cada uma dessas inter-relagdes das partes € um ponto de ‘interface’, ou seja: o
dispositivo fisico ou légico que faz a adaptacdo entre dois sistemas. As interfaces
precisam ser projetadas. Ai entra a enorme importancia historica do design. As redes
ndo nascem prontas nem se mantém operacionais sozinhas. Elas dependem de
planejamento e precisam de constante manutencdo e ajuste (...) Num sistema em que
tudo esta inter-relacionado com tudo, a necessidade de projetar interfaces existe em
crescimento continuo e geométrico. (CARDOSO, 2016, p. 192-193).



22

2. FERRAMENTAS ESTRATEGICAS: PERSUASAO E RETORICA NO DESIGN
VISUAL

2.1. Uma cultura participativa e visual

Mirzoeft (2006) argumenta que a era digital permitiu “o empoderamento de um tipo
de amadorismo” da produgdo de bens culturais intimamente ligados a visualidade. “Crie seu
proprio site” ou “faca seu proprio filme” sdo expressdes desta cultura emergente mediada por
tecnologias do olhar. A construcdo da realidade é feita a partir de identidades e sentidos
estabelecidos pelos sujeitos em relacbes mediadas por interfaces visuais. Assim, o autor

define a cultura visual a partir da acdo do espectador:

[...] A cultura visual se preocupa dos eventos visuais, nos quais o0 usuario busca
informacdo, significado ou prazer em uma interface com tecnologia visual.
(MIRZOEFF, 2006, p. 5)

Esta cultura visual ndo exclui os outros sentidos e a linguagem da comunicagdo, mas
compreende gque os fendmenos ocorrem de forma simultanea. Mitchell (2006) argumenta que
¢ necessario perceber o fendmeno da “construgdo visual do social” em sua complexidade
interdisciplinar. Para o autor, esse campo da ciéncia da comunicagdo tem como objetos de

estudo:

[...] ndo somente a historia da arte e a estética, mas imagens técnicas e cientificas,
filmes, televisdo e meios digitais, como também reflexbes filoséficas sobre a
epistemologia da visdo, estudos semiodticos de imagem e signos visuais, a
investigacao psicanalitica do impulso visual, estudos fenomenoldgicos, fisiologicos
e cognitivos do processo visual, estudos socioldgicos sobre a exibicdo e o
espectador, antropologia visual, Otica e visdo animal, dentre tantas outras.”
(MITCHELL, 20086, p. 4)

O fendmeno da cultura participativa, ou seja, a apropriacdo e ressignificacdo de
produtos e meios culturais pelos consumidores (JENKINS, 2008), proporciona um ambiente
de compartilhamento e disseminacdo de conteddos visuais. A era da web e das tecnologias
computacionais, nas quais as relagdes sociais sdo mediadas por suportes digitais, permitiram
uma participagdo ativa do consumidor na cultura “sob suas préprias condi¢Ges, onde e como
desejarem” (JENKINS, 2008, p. 228).

Dessa forma, é possivel identificar uma convergéncia entre a cultura visual da pds
modernidade e as relagdes dos individuos enquanto participes ativos de produtos culturais sob

a forma de midias visuais.

2.2. Persuasao e propaganda
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Em um contexto de excessiva midiatizacdo da realidade, na qual ha abundancia de
informacdo sob a forma de imagens e escassez de atencdo, a capacidade de influenciar
opiniBes, atitudes e comportamentos, ou seja, de persuadir por meio da comunicagéo,
especialmente a comunicagéo visual, tem sido utilizada pelos produtores de mensagens para
convencer seus publicos de interesse a agir de acordo com intengdes preestabelecidas. A
publicidade ¢ campo proficuo para exemplos de uso de artificios verbais ou visuais para
influenciar sujeitos e grupos sociais. Isso nao significa dizer, contudo, que as “massas” sdo
homogéneas ou ideologicamente manipuladas por meio da persuasdo visual. Para Braga
(2012):

[...] A teoria da comunicacdo dominante até meados dos anos 1980
creditava grande poder aos meios, pressupondo uma “audiéncia” passiva e
dominada. Somente (a partir dos anos 80) com a realizac¢do de pesquisas do ponto de
vista das pessoas e do uso que fazem dos meios de comunicacdo disponiveis é que
este paradigma foi relativizado. (BRAGA, 2012, p. 51).

Esta afirmacdo demonstra que 0s meios de comunicagdo nao possuem a onipoténcia
de um titereiro* sobre um publico controlado. Pelo contrario, para Jowett e O’Donnell (2012)
a persuasdo na comunicacdo historicamente pressupde a existéncia de um dialogo

estabelecido em uma relacdo de beneficio matuo.

“Em geral, os praticantes de persuasdo assumem que o publico tem acesso
a informagdes sobre o outro lado de uma questdo controversa, bem como exposicdo
a contra persuasdo. Em outras palavras, ha um reconhecimento de que qualquer
mudanca que ocorra dentro das percepcdes, cogni¢des ou comportamentos da
audiéncia sera uma mudanga voluntaria.” (JOWETT; O’ DONNELL, 2012, p. 39)

r

Segundo Houaiss (2018), persuadir ¢ “levar alguém ou a si mesmo a acreditar, a
aceitar ou a decidir sobre algo; levar alguém a mudar de atitude; fazer alguém ter certeza de
algo.” (HOUAISS, 2018). Assim, a persuasdo pode ser entendida como uma forma de
comunicagdo que possui o intuito de influenciar opinides, atitudes ou comportamentos.

Os estudos primordiais sobre a persuasédo na comunicacdo remontam aos textos sobre
a retorica da filosofia classica. Na obra Retdrica, que data de 350 a.c., Aristoteles “ocupa-se
da arte da comunicagdo, do discurso publico com fins persuasivos”. (JUNIOR, 2005, p. 33).
Segundo o fildsofo, a retorica ¢ “a capacidade de descobrir o que ¢ adequado em cada caso
com o fim de persuadir. ” (ARISTOTELES, 2005, p. 95). A retdrica aristotélica sera
revisitada na Ultima parte deste trabalho, quando serdo abordados os meios de persuasdo e

retorica na comunicagéo visual.

4 Manipulador de marionetes.
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Gorgias, assim como Platdo, entendia a retérica como “geradora da persuasio”
(JUNIOR, 2005, p. 19). O sofista, nascido na Sicilia e professor de retérica em Atenas,
“reconhecia a forca persuasiva da emog¢ao e a magia da palavra expressiva e bem cuidada,
vendo no orador um psicologo, um guia de almas mediante uma espécie de encantamento.”
(JUNIOR, 2005, p. 20). Entretanto, Platio transforma Goérgias em personagem de um de seus
textos, no qual expbe sua critica a retdrica Gorgiana. Segundo Platdo, “saber persuadir ¢é
necessario, mas ndo é suficiente para o filésofo que busca a cidade idealmente justa e a areté®
nos homens” (SANTOS, 2008, p. 110).

A divergéncia entre Platdo e Gorgias exemplifica, ainda que tangencialmente, a
discussdo sobre os estudos da persuasdo na comunicagdo, como demonstrado por Massimi
(2008). A autora aponta que existem duas vertentes historicas nos estudos sobre o processo de
comunicacdo visando a persuasdo. A primeira delas compreende o homem como ser ativo e
pensante, “receptor ativo e intencional dos estimulos advindos do mundo externo, corpo
vivente e espiritual (ou seja, dotado de capacidade de juizo e decisdo) ”. A segunda diz
respeito ao individuo como consumidor de produtos, ausente de senso critico, “mero receptor
passivo dos estimulos externos, corpo determinado pelo mecanismo das reacGes.”
(MASSIMI, 2008, p. 468).

Segundo levantamento tedrico da autora supracitada, estas visdes opostas tém origem
numa ruptura epistemoldgica da persuasdo enquanto recurso dialético e da argumentagédo
I6gica, resultado da capacidade de convencimento a partir da racionalidade, para uma func¢éo
de apelos sensoriais que se apropriam exclusivamente do “eu” emotivo. Essa diferenga teria
levado a um distanciamento da individualidade racional e a uma consequente aproximacéo da

homogeneidade cultural tipicamente autoritaria.

[...] O ser humano que responde ao ambiente conforma-se a uniformidade da cultura
de massa: a reproducéo banal das cenas da vida cotidiana realizada pela indistria da
comunicagdo marca a dissolucdo da individualidade. Destituido de sua capacidade
de juizo, o homem fica entregue ao poder. (MASSIMI, 2008, p.471)

Johnson e Blair (2000) corroboram com a visdo segundo a qual o sujeito na
sociedade de massas € acritico e manipulado pelos meios. De acordo com estes autores, as
capacidades argumentativas na cultura em geral e o debate publico dela proveniente tém

experimentado um decréscimo de qualidade intelectual, enquanto “a retdrica publica ¢

> Perfeicdo ou virtude de uma pessoa. No pensamento de Platdo e Aristételes, a virtude esta relacionada com a
realizacdo de uma funcdo (ergon), exatamente da mesma maneira que um olho é perfeito se realiza a fungdo que
Ihe é propria, a visao. Este é seu telos ou finalidade. A areté é entdo identificada com aquilo que permite uma
pessoa viver bem ou de modo bem-sucedido, embora seja controverso se a virtude é portanto apenas um meio
para uma vida bem-sucedida ou uma parte essencial da atividade de viver bem. (BLACKBURN, 1997.)
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dominada pelo modo confessional dos ‘“alk shows’ da TV” (JOHNSON; BLAIR, 2000, p.
103). Sobre a persuasdo exercida pelos meios, 0s autores sugerem ainda que “os anuncios de
publicidade persuadem de forma irracional: ao assentarem em dispositivos sutis e, por vezes,
encobertos, minam 0s pressupostos racionais da argumentacdo. ” (JOHNSON; BLAIR, 2000
apud MATEUS, 2015, p. 29).

A perspectiva de meios de comunicacdo que tomam a faculdade de pensamento
critico do individuo e manipulam as massas de acordo com designios e propoésitos
preestabelecidos vai de encontro com a definicdo de propaganda de Jowett e O Donnel

(2005), segundo os quais

“A propaganda é a tentativa deliberada e sistematica de moldar as percepcdes,
manipular cognicdes e direcionar o comportamento para obter uma resposta que
favorega a intencdo desejada do propagandista”. (JOWETT; O’DONNEL, 2005, p.
7.

Neste sentido, a propaganda pode ser compreendida como um tipo de comunicacao
persuasiva com o0 intuito especifico de manipular atitudes ou comportamentos.
Diferentemente da persuasdo, que pressupde uma relacdo comunicacional de beneficio matuo
para emissor e receptor, a propaganda atua em favor do poder do primeiro em detrimento do

segundo.

2.3. Persuaséo e retorica visual

Bonsiepe (2011) destaca a importancia da retérica no contexto das sociedades

industriais caracterizadas pela “alta densidade informacional”:

[...] pode atribuir-se & retérica uma nova natureza de funcdo cognitiva, em que
instrumentos retdricos sdo utilizados para melhorar a compreensao das informagdes.
Uma reinterpretacdo da retdrica, sobretudo a retérica visual, como um instrumento
cognitivo, poderia liberta-la da suspeita de técnica para enganar o publico e também
das acusagdes de manipulacgdo de opinifes. (BONSIEPE, 2011, p. 117)

Almeida Janior (2009) aponta que a retérica perdeu seu carater classico, como
proposto por Aristoteles, ao longo dos séc. XVIII e XIX, passando a ser percebida como mera
ornamentacao do discurso. De acordo com o autor, somente no séc. XX, com a “nova
retorica” de Perelman e Olbrechts-Tyteca que o tema ganhou novo fdlego. Isto ocorreu,
salienta o pesquisador, pelo fato de que “a partir da retérica Perelmaniana, ndo € possivel
negar o importante papel das figuras como fator de persuasdo, ja que toda figura de retérica é
um condensado de argumento”. (ALMEIDA JUNIOR, 2009, p. 153).

Sobre as imagens na cultura visual, Mitchell (2006) contesta uma suposta falacia de

que elas teriam o poder de controle social tipico da propaganda. Embora o autor reconheca
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gue muitas mensagens visuais possuem viés ideoldgico, sua critica se baseia na relacdo que 0s
individuos estabelecem a partir do contato com tais imagens e nas construgdes sociais

decorrentes. Sobre este topico, Mitchell escreve:

[...] Proponho aquela que espero que seja uma abordagem mais balanceada e com
mais nuances, situada na confusdo entre a imagem como instrumento e agente, a
imagem como ferramenta de manipulacdo, por um lado, e como uma fonte
aparentemente autbnoma de suas prdprias intencdes e propositos, em outro. Esta
abordagem se acercaria da cultura visual e das imagens visuais como entremeios nas
transagGes sociais, como um repertorio de imagens-modelo ou padrfes que
intermediam nossa convivéncia com outros seres humanos. (MITCHELL, 2006, p.
13-14).

Barthes prop6e uma abordagem semiltica da imagem, distinguindo suas
caracteristicas linguisticas, iconicas e simbolicas. Por este @ltimo aspecto, Barthes
compreende o carater conotativo, portanto retérico, das imagens. Joly (2007) explicita que
“Barthes entende o termo retorica, a proposito da imagem, em duas acepgdes: por um lado,
como modo de persuasdo e argumentacdo, por outro, em termos de figuras” (JOLY, 2007, p.
82). Sobre o pensamento de Barthes e de outros pensadores acerca da capacidade persuasiva
das imagens, Ameida Janior (2009) conclui que:

[...] se uma imagem, ao nivel de sua conotacdo, é composta de diversas figuras de
retorica e essas figuras, como justificam Perelman e Obrechts-Tyteca, sdo revestidas
de fungBes argumentativas, entdo uma imagem, nessas condigdes, passa a ser um
elemento produtor de argumentagdes persuasivas.” (ALMEIDA JUNIOR, 2009, p.
142).

Sob o ponto de vista dos produtores de mensagens visuais com fins persuasivos,
Frascara (1996) argumenta que a semidtica e a retérica sdo pontos de partida para a criacdo de
comunicacdes eficazes. Entretanto, argumenta o autor, sdo incapazes de ajudar as pessoas em
processos de tomada de decisdo. Para Frascara ha uma distincdo entre cognicdo da mensagem

e sua capacidade de afetar atitudes, ou seja, entre informar e persuadir.

[...] Os sinais por si s6 sdo insuficientes para implementar leis e comunicar
adverténcias eficazmente: sua eficicia depende de sistemas amplos de comunicag&o,
que envolvem a legislacdo, a educacdo, as condi¢Bes socioculturais adequadas, o0s
ambientes fisicos apropriados e, em certos casos, a Vvigilancia; obviamente
superando os limites da semidtica. (FRASCARA, 2006, p. 94).

Para este autor, a comunicacdo visual efetiva deve ser capaz de ‘“afetar o
conhecimento e as atitudes” das pessoas, de forma a transformar “realidades existentes em
realidades desejadas” (FRASCARA, 2006, p.27). De acordo com o pensador, € preciso
compreender a producdo de comunicagdes visuais sob 0s pontos de vista social, cultural e
cognitivo dos publicos. Dessa forma, o pensamento de Frascara estabelece relacdo direta com

a comunicacao estratégica pois aproxima os campos do design e das relagBes publicas ao
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compreender o receptor da mensagem como elemento fundamental para a criagéo de

comunicagdes eficazes.
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3. ACOMUNICACAO ESTRATEGICA NA MARINHA DO BRASIL

3.1. Comunicacdo organizacional na Marinha do Brasil

A comunicagdo organizacional da Marinha do Brasil esta inserida em um contexto
macrossocial, cujas caracteristicas serdo objeto de breve estudo por este trabalho, com vistas a
uma melhor compreensdo da funcdo estratégica da comunicacdo para a Forca naval, assim
como da insercdo do design como ferramenta de mediacdo transversal e interdisciplinar dos
objetivos organizacionais, estratégias de comunicacdo e publicos de interesse, como
demonstrado no capitulo anterior.

Segundo Kunsch (2016), ha uma vertente de autores que define as organizacdes a
partir da constituicdo planejada de seus objetivos. Segundo a autora, esta linha de pensamento
compreende que as organizagcdes ‘“‘constituem aglomerados humanos planejados
conscientemente, que passam por processo de mudangas, Se constroem e reconstroem sem
cessar e visam obter determinados resultados”. (KUNSCH, 2016, p. 27). Entretanto, a mesma
pesquisadora faz um contraponto a este olhar mecanicista das organizacdes considerando-o
limitado, pois observa exclusivamente o ambito interno, sem uma compreensdo holistica de
toda a complexidade sistémica — social, ambiental, politica, tecnolégica e cultural — na qual as
organizacg0es estdo inseridas. Segundo Kunsch,

[...] na prética, ndo € tdo simples aceitar automaticamente que as organizacdes sdo
unidades sociais planejadas e constituidas com a intencdo de atingir objetivos
comuns especificos, como a maioria dos autores enfatiza em suas defini¢cdes. Trata-
se aqui de algo complexo, que envolve muitas complica¢fes, que devem ser
analisadas numa perspectiva individual, grupal, organizacional e politica.
(KUNSCH, 20186, p.30).

As Forcas Armadas brasileiras sdo organizacGes de Estado, legalmente constituidas
na Carta Magna de 1988. Em sua definicéo precipua, o artigo 142 da Constituicao diz que:

As Forgas Armadas, constituidas pela Marinha, pelo Exército e pela Aeronautica,
sdo instituicbes nacionais permanentes e regulares, organizadas com base na
hierarquia e na disciplina, sob a autoridade suprema do Presidente da Republica, e
destinam-se a defesa da Patria, a garantia dos poderes constitucionais e, por
iniciativa de qualquer destes, da lei e da ordem. (BRASIL, 1988).
Ao compreender as Forgas Armadas como instituicOes, o legislador constituinte
estabelece o vinculo destas com o conjunto da sociedade brasileira. Esta ligacdo é
caracteristica fundamental das instituicdes em relacdo as organizacdes. As Forcas Armadas

tém o propdsito de atender a uma necessidade basica da sociedade (a defesa da patria) e
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possuem uma estrutura formada por um conjunto de crencas e valores compartilhados
(hierarquia e disciplina). (HORTON; HUNT, 1980; apud KUNSCH, 2016, p.35).

Ao mesmo tempo, as organizacGes com estruturas piramidais de orientagdo militar
possuem, segundo Cury (2000, p. 184), “um alto grau de formalismo e orientacéo
burocratica” inerentes as condi¢des de manutencdo das caracteristicas basilares das Forgas
Armadas, a saber, hierarquia e disciplina. Entretanto, face aos novos desafios impostos por
um mundo complexo e interligado em redes, faz-se necessario que estas organizacOes
busquem o que foi proposto por Nadler (1994) como “a nova arquitetura organizacional”.
Trata-se da adaptacdo das organizagdes para a consecucao de seus objetivos em um ambiente
onde prevalecem as dinamicas de uma realidade fractal. De acordo com Kunsch (2016),

[...] Em face dos grandes desafios, das transformacdes e incertezas que estamos
vivendo neste mundo globalizado, dominado pela revolugdo tecnolégica da
informacdo, as organizagdes estdo sempre buscando se adaptar e reformatando
constantemente suas estruturas funcionais e estratégias de acgdo. A criacdo de uma
nova arquitetura organizacional visa exatamente criar mecanismos que integrem
forcas humanas, materiais e financeiras na busca de solugdes negociais e vantagens
competitivas, para vencer num mundo complexo e de mercados dificeis. (KUNSCH,

2016, p. 64)
A grande relevancia das comunicacfes na pos-modernidade exigiu que a Marinha do
Brasil e as Forgas Armadas em geral adotassem medidas que contextualizassem a “nova
arquitetura organizacional” a realidade das For¢as, compreendendo a pertinéncia de alteragoes
na estrutura das organizacgdes militares para os desafios comunicacionais do novo milénio. Na
Marinha do Brasil, um dos reflexos desta adaptacdo ocorreu com a cria¢do do Centro de
Comunicacdo Social da Marinha (CCSM) em 2006, em substituicdo ao Servico de Relagcbes
Publicas da Marinha (SRP), alocando recursos humanos, financeiros e materiais
especificamente para as atividades de comunicagdo (MARINHA DO BRASIL, 2018). Ainda
gue apresente uma estrutura hierarquica piramidal caracteristica do militarismo, a criacdo do
CCSM foi responsavel pela reorganizacdo da dinamica da comunicacdo na Marinha do Brasil.
O conceito de comunicacdo integrada defendido por Kunsch (KUNSCH, 2016)
propde a transversalidade das estratégias de comunicacao por todos os setores da organizacao,
priorizando a interdisciplinaridade de acGes para a consecucdo dos objetivos estrategicamente
propostos. Nesse contexto, as relacBes publicas adquirem um carater de mediacdo entre as
comunicagOes — mercadoldgica, administrativa, institucional e interna — atinentes a cada ator

organizacional e publicos de interesse. Nas palavras da autora,

[...] Por filosofia da comunicacdo integrada entendemos as orientagBes que as
organizagOes, por meio dos seus departamentos de comunicagdo, devem dar a
tomada de decisGes e a conducdo das préaticas de todas as suas a¢fes comunicativas.
Isto é, aliada as politicas de comunicacdo estabelecidas, a filosofia devera nortear os
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melhores caminhos para o cumprimento da misséo e da visdo, o cultivo dos valores
e a consecucgdo dos objetivos globais da organizacdo. Trata-se de uma visdo macro e
estratégica, pois as acOes taticas de comunicacdo ficardo a cargo de cada subarea
especifica. (KUNSCH, 2016, p. 179-180)

O CCSM atualizou sua estrutura interna, observando os preceitos da comunicagéo
integrada como parte da estratégia de comunicacdo, criando uma estrutura supra
departamental para coordenacdo das acOes estratégicas da comunicacdo. O Manual de
Comunicacdo Social da Marinha (EMA-860) é o documento que estabelece a comunicacao
integrada como uma das atividades estratégicas da For¢ca. O manual, revisado e atualizado em
2018, é editado pelo Estado-Maior da Armada, cuja atribuicdo corresponde a publicacéo

doutrinaria e estratégica da Marinha do Brasil. Segundo o0 EMA-860,

[...] Todas as organizac@es, independentemente de seus modelos administrativos e
de outros atributos que lhe conferem identidade em relacéo as demais, precisam ver
a comunicagdo como um processo indissocidvel de suas politicas, planejamentos e
acoes. Nesse sentido, todas as possibilidades de relacionamento com os publicos de
interesse devem estar integradas e alinhadas pela mesma visdo estratégica, por um
discurso uniforme e pela coeréncia das mensagens. (MARINHA DO BRASIL,
2018, cap.2, p. 11).

A estratégia de comunicacdo da Marinha do Brasil esta definida, em seu Manual de
Comunicacdo Social, de acordo com dois documentos do mais alto nivel estratégico, a saber,
a Politica Nacional de Defesa (PND) e a Estratégia Nacional de Defesa (END). Estas
publicagdes possuem diretrizes estratégicas para “incentivar a conscientiza¢do da sociedade
para os assuntos de Defesa Nacional” (BRASIL, 2005) e que “toda a estratégia nacional
repousa sobre conscientizagcdo do povo brasileiro da importancia central dos problemas de
Defesa” (BRASIL, 2008). O EMA-860 conclui entdo que “a Comunicagdo Social deve
assumir um papel estratégico nas Forcas Armadas, uma vez que esta diretamente relacionada

ao alcance desses objetivos de alto nivel” (MARINHA DO BRASIL, 2018, cap.3, p.1).

3.2.Uma miriade de publicos — varios problemas

A literatura do marketing € vasta ao compreender a segmentacdo de mercado, ou
seja, a orientagdo de esforgos de vendas a publicos especificos, como “um conceito central e
predominante, que oferece diretrizes para estratégias de marketing das empresas”
(KAMINENI, 2005, apud AHLM; HOLSTROM; STENMAN 2007, p.6). Segundo Chris
Anderson (2006), com a fragmentacdo dos publicos e o avanco da tecnologia digital, que
permitiu a convergéncia de midias em uma linguagem de distribuicdo universal, os antigos

conglomerados de entretenimento tradicionais como a industria da musica, da TV e do
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cinema, assim como dos meios de comunicagdo em geral — jornais, revistas e livros —
entraram em profundas crises. Grandes langamentos e astros de renome, que foram
responsaveis por garantir o sucesso comercial de suas organizacdes, agora dividem espaco
com um mercado de nichos altamente dindmico que rivaliza, proporcionalmente, com o
mercado de massas. Na visdo do autor isso ocorreu, resumidamente, gracas a variedade de
contetidos disponiveis nas plataformas digitais, além da profusdo de contetdos gerados pelos
préprios consumidores num contexto de cultura participativa, como explicitado no capitulo 2.

Nas palavras de Anderson,

[...] O estilhagcamento da tendéncia dominante em zilhGes de fragmentos culturais
multifacetados é algo que revoluciona em toda a sua extensdo os meios de
comunicagdo e a inddstria do entretenimento. Depois de décadas de refinamento da
capacidade de criar, selecionar e promover grandes sucessos, os hits ja ndo séo
suficientes. O publico estd mudando para algo diferente, a proliferacdo cadtica e
emaranhada de... Bem, ainda ndo temos um termo adequado para esses nao-hits. (...)
A maioria dos filmes ndo é sucesso de bilheteria, a maioria das mdsicas ndo alcanca
as paradas de sucesso, a maioria dos livros ndo é de best-sellers e a maioria dos
programas de televisdo nem é avaliada com base em indices de audiéncia nem se
destina ao horério nobre. No entanto, muitas dessas producdes atingem milhGes de
pessoas em todo 0 mundo. (...) Cada vez mais 0 mercado de massa se converte em
massa de nichos. (ANDERSON, 2006, p.10-11)

Dessa forma, a segmentacdo de mercados e a correta identificacdo de publicos de
interesse no contexto da pés-modernidade é um dos temas centrais das relacfes publicas. A
Marinha do Brasil possui interfaces com publicos diversificados e heterogéneos, que

perpassam toda a sociedade brasileira e com 0s quais é necessario manter dialogos e canais de

relacionamento. Sobre a segmentacdo do publico, 0 EMA-860 estabelece que:

[...] O carater heterogéneo dos publicos de interesse desafia a organizagdo a
comunicar-se por meio de acfes sob medida. A¢Bes muito abrangentes podem
revelar-se ineficientes e, até mesmo, ineficazes, cabendo a organizagdo priorizar,
selecionar e concentrar agBes especificas em determinados publicos-alvo. Os
publicos potenciais precisam, entdo, ser segmentados em grupos, conforme o perfil,
habitos e comportamentos. Existem diversas modalidades de segmentacdo, como
demogréfica, geografica, socioecondmica etc. E necessario identificar os nichos com
maior potencial de serem influenciados eficazmente pela acdo planejada. A
segmentacdo é uma decisdo estratégica que deve ocorrer durante o planejamento”.
(MARINHA DO BRASIL, 2018, 3, p.6).

3.3. A Marinha do Brasil e o relacionamento com o publico feminino

A Marinha do Brasil foi a pioneira das Forgcas Armadas brasileiras na incluséo das
mulheres em seus Corpos e Quadros, com a criacdo do Corpo Auxiliar Feminino da Reserva
da Marinha, por meio da lei n°® 6.807, de 7 de julho de 1980, regulamentada pelo Decreto
85.238 de 7 de outubro de 1980, “que permitiu a admissdo das mulheres na carreira Militar-

Naval” (ANDRADA, 2012, p. 51). Alguns anos mais tarde, as mulheres puderam concorrer as
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mesmas vagas que 0s homens em diversos Quadros e Corpos da Forca, gracas a lei n°® 9.519,
de 26 de novembro de 1997, que reestruturou o acesso feminino a carreira Naval, “ampliando
significativamente a participacdo da mulher nas atividades da Marinha do Brasil”
(MARINHA DO BRASIL, 2018). A partir de entdo, as mulheres puderam prestar servicos no
Corpo de Intendentes da Marinha, no Corpo de Engenheiros da Marinha, nos Quadros de
Saude da Marinha, nos Quadros Técnico e Auxiliar da Armada do Corpo Auxiliar da
Marinha, no Corpo Auxiliar de Pracas e no Quadro de Musicos do Corpo de Pracas de
Fuzileiros Navais.

Em 2014, foi admitida a primeira turma de oficiais femininas da Escola Naval, com
12 vagas para o Quadro de Intendentes da Marinha. Em 10 de abril de 2017, foi autorizado o
ingresso das mulheres também nos Corpos da Armada e de Fuzileiros Navais, abrindo o
caminho para as primeiras oficiais nas carreiras de combate da Marinha do Brasil. Pelo
mesmo documento, as Pracas também poderdo compor o Corpo de Pracas da Armada.

Por enquanto, as vagas destinadas as mulheres sdo especificamente criadas, e ainda
h&d um caminho a percorrer para que a concorréncia entre 0s sexos nas carreiras de combate
seja ampla e irrestrita, assim como ja ocorre nos Corpos e Quadros de apoio.

O publico feminino, especificado de maneira ampla, pode ser um dos recortes
estratégicos em um universo de relacionamentos com o conjunto da sociedade brasileira. 1sso
se deve gracas ao historico de vanguarda da Forc¢a na inclusdo feminina as fileiras das Forgas
Armadas brasileiras e a relevancia deste tema na atualidade. Uma evidéncia desta importancia
é o grande numero de produtos de relacBes publicas langados ao longo dos quase 40 anos de
ingresso da mulher na Marinha do Brasil, dentre os quais cabe destacar: um livro em
comemoracao aos 30 anos da mulher na Marinha, langado em 2010; uma secdo do site oficial
da Forca exclusivamente dedicada ao historico feminino na Marinha; matérias especiais no
informativo Nomar e outros meios de divulgacédo periddica.

Portanto, o publico feminino pode ser objeto de acles estratégicas de comunicacdo
por parte da Marinha do Brasil, tanto pelo relacionamento ja estabelecido quanto pelo
reconhecimento do publico de que a Forga cria condicGes para a entrada ampla e irrestrita das
mulheres nas fileiras militares. No capitulo 5, uma destas a¢des sera analisada sob o ponto de
vista da persuasdo visual para o estabelecimento de didlogos de convencimento para este

segmento especifico.
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4. METODOLOGIA DE ANALISE

4.1. Semiotica aplicada a analise de imagens em uma cultura participativa e visual

Para expor a natureza estratégica de a¢cdes de comunicacao associadas a um discurso
retérico visual, um evento especifico da Marinha do Brasil, para o qual foram planejados
produtos de divulgacao institucional de forma integrada, sera analisado sob um enfoque da
semidtica aplicada a contextos multimidia. Este evento da destaque a participacdo feminina na
Forca Naval, contribuindo para a manutencdo e ampliacdo da imagem organizacional junto a
uma audiéncia especifica, ou seja, segmentando a orientacdo das relacbes com publicos
distintos para uma comunicacao mais eficaz.

O Posto Oceanografico da llha da Trindade (POIT) é uma instalacdo militar da
Marinha do Brasil situada llha da Trindade, a aproximadamente 1.200 km da costa do
municipio de Vitoria, no estado do Espirito Santo. Em abril de 2018, o comando POIT foi
passado, pela primeira vez, a uma mulher, a Capitdo de Corveta Rosangela dos Santos Faria.
Em face deste ineditismo e da valorizacao da participacdo feminina nas For¢as Armadas como
parte das conquistas das mulheres na sociedade, o Centro de Comunicacdo Social da Marinha
(CCSM) produziu uma série de acbes de divulgacdo, integrando as vertentes de
relacionamento com a imprensa, divulgacéo institucional e relagdes publicas.

Esta pesquisa analisara os materiais produzidos pelo Departamento de Producédo e
Divulgacdo na cobertura do fato proposto. Este recorte deve-se por duas razdes. Primeira, é
este Departamento o responsavel pela confeccdo de matérias jornalisticas da Forca, além da
producdo de material fotografico e audiovisual de conteido proprietario da Marinha do Brasil.
Na estrutura organizacional do CCSM, o gerenciamento de midias sociais, como Facebook,
Youtube e Twitter, também € atribuicdo do mesmo departamento, em uma funcionalidade
mista entre producdo e divulgacdo e relacbes publicas. A segunda razdo se da pela
aproximacao entre design e os profissionais que atuam na confecgédo direta dos produtos de
divulgacdo. Enquanto produtores de mensagens visuais, sejam elas fotos, videos
institucionais, matérias jornalisticas para meios impressos ou TV, atuam na interse¢do entre
producdo de conteudo e apresentacdo estético-formal. A proposta deste trabalho é verificar
quais 0s recursos visuais foram utilizados por estes militares para produzir discursos
persuasivos que fortalecem a imagem da Marinha do Brasil perante o publico.

O material analisado consiste em um video, seu respectivo post de publicacdo nas

midias sociais e uma matéria para o informativo Nomar, todos relacionados ao comando do
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POIT pela Capitdo de Corveta Rosangela. Dessa forma, pretende-se verificar como agoes de
comunicacgéo integrada e design relacionam-se na construcdo de discursos de convencimento
para publicos segmentados, em um ambiente de “convergéncia de conteudos e divergéncia de
plataformas” (JENKINS, 2006).

A andlise semidtica aplicada a multimidia proposta por Bonsiepe (2011) sera adotada
para efeito da discussdo sobre o material apresentado. O autor propde a existéncia de

“padrdes” retoricos no ambiente das novas midias. Para Bonsiepe:

[...] partindo da diferenca semiética entre sintaxe e semantica, as técnicas retdricas
que podem ser caracterizadas como estratégias de comunicacdo sedutoras podem ser
implementadas mediante operagdes com a figura do signo, vale dizer, a sintaxe, ou
em operagdes com o contetdo do signo, seu significado, sua seméantica. A retorica
lida com estruturas repetitivas em forma de signos que se chamam “padrdes”. Esses
padrdes, por sua vez, baseiam-se na elasticidade sintatica e semantica dos signos.
(BONSIEPE, 2011, p.146)

4.2. Retérica visual

A utilizacdo de figuras de linguagem “valorizam o sentido e ornamentam o ritmo € o
som da linguagem” (SASSER, 2013, apud LUPTON, 2013, p. 82). O design utiliza tais
recursos aplicados a producdo de mensagens visuais persuasivas (EHSES; LUPTON, 1988).

Bonsiepe (BONSIEPE, 2011) sintetiza a utilizacdo de figuras de linguagem retoricas
como “a arte de dizer algo em nova forma” e a “transformagdo semantica das palavras e o
empenho para dar maior forca de convicgdo e vitalidade ao discurso” (BONSIEPE, 2011, p.
117).

A metodologia adotada sera a de identificar figuras de linguagem utilizadas de forma
visual para geracdo de efeitos retdricos nas produgdes analisadas. Joly (2007), em reflexdo
sobre o trabalho de Durand, esclarece que essas figuras “sustentam transgressoes de um certo
namero de leis sociais, fisicas, linguisticas, etc” (DURAND, 1970, apud JOLY, 2007, p. 99).
Em outras palavras, as figuras de retdrica rompem com normas e extrapolam os sentidos,
permitindo um mundo de imaginagdo. De acordo com a autora, “a imagem retorica, na sua
leitura imediata, é aparentada ao fantéstico, ao sonho, as alucina¢fes — a metéfora torna-se
metamorfose, a repeticdo desdobramento, a hipérbole gigantismo, a elipse levitagdo, etc”.
(JOLY, 2007, p.100)

4.3. Padrodes audiovisualisticos
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Em outro viés metodoldgico, as pecas serdo analisadas sob o ponto de vista dos
“padrdes” retoricos em contextos multimidia. Esta retérica audiovisualistica, conforme
proposta por Bonsiepe (2011), trata do relacionamento de signos em niveis sintaticos e
semanticos, enriquecendo a retorica, antes limitada a linguagem, para outros sete campos:
imagem; som, ruido; musica; texto visual (tipografia); texto auditivo; movimento; interag&o.

Na visdo do autor, as relacdes destas instancias dao origem a padrdes
audiovisualisticos, nos quais os signos de diferentes espécies relacionam-se dando origem a
novos sentidos.

Esta pesquisa destacara ainda outras trés categorias de padres audiovisualisticos
propostos por Bonsiepe, cuja utilizagdo nos produtos de comunicacdo serd analisada de
acordo com sua adocao:

1.  Em primeiro lugar, os padrBes transitivos, que sdo as relacGes entre “nods
semanticos”, ou transicbes de edicdo em um video, que podem caracterizar 0 uso de
linguagens retéricas. Um exemplo citado pelo pesquisador ocorre da utilizagdo de transi¢es
mediante o uso de patelas cromaticas, configurando um padrdo de “conjuncdo cromatica”.
(BONSIEPE, 2011, p. 150).

2. Em seguida os padrdes musicais que, nas palavras do intelectual, “estabelecem
a diferenca fundamental com o mundo da retdrica linguistica” (BONSIEPE, 2011, p. 151). Ele
cita como possibilidade o “padrdo musical sintatico-ilustrativo, usado para conseguir uma
concordancia ritmica entre a dimenséo visual e auditiva, como uma figura animada correndo é
acompanhada de uma musica acelerada”. (BONSIEPE, 2011, p. 152).

3. Por dltimo os padrdes de som, que sdo os valores signicos dos sons e ruidos
utilizados de maneira retérica, como o padrdo de som metonimico, no qual “o som comunica
aquilo que ndo é mostrado visualmente (...) o chiado de uma dobradica numa porta transmite a
impressdo de que uma porta é aberta ou fechada, sem que se mostre visualmente”.
(BONSIEPE, 2011, p. 152).

O pensador destaca a possibilidade de existirem outros padrdes ndo catalogados, ja
que a retdrica audiovisualistica € muito mais recente que sua contraparte linguistica. De

acordo com Bonsiepe,

[...] Para descobrir esses padrbes pode-se recorrer as diferenciagdes terminolégicas
(figuras de palavras, figuras de oracdo, figuras de pensamento), que se
desenvolveram na histdria da retdrica verbal durante aproximadamente 2500 anos, e
verificar em que medida elas podem ser aplicadas a fendmenos multimidias (...). 0s
fendmenos audiovisualisticos s6 podem ser captados e compreendidos mediante um
sistema de formas e apresentacdo visual-auditiva-interativa que vai além da

metalinguagem da retorica literaria. (BONSIEPE, p. 146).
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5. ANALISE DE CONTEUDO: A PRIMEIRA MULHER A COMANDAR O POIT

5.1. Andlise das midias

Os produtos analisados foram produzidos pelo Centro de Comunicagdo Social da
Marinha (CCSM) durante a viagem da tripulacdo de lotacdo do Posto Oceanogréfico da llha
da Trindade (POIT), juntamente com sua respectiva comandante, a Capitdo de Corveta
Rosangela dos Santos Faria. A equipe do CCSM permaneceria na ilha durante quatro dias
para a producdo do material necessario.

As pecas de comunicacdo eram compostas de um video para redes sociais, uma
matéria para o informativo institucional Nomar e fotografias para compor os posts em redes
sociais acerca do acontecimento.

A primeira midia analisada de acordo com a metodologia estabelecida sera o video,
haja vista que este é o produto mais complexo e 0 que demanda maior atencdo da pesquisa,

seguido da matéria para 0 Nomar e concluindo com a fotografia para o post.

5.1.1. Video para TV Marinha

A “TV Marinha” possui um formato de videos com contetido noticioso sobre a Forga
Naval. A maioria deles segue uma estrutura de reportagem contendo entrevistas, offs® e trilnhas
sonoras. Entretanto, como as ac¢Bes de divulgacdo foram elaboradas de forma integrada, a
proposta de cobertura audiovisual do comando do POIT pela primeira mulher foi realizar um
video persuasivo e emotivo, que rompesse com a férmula preestabelecida.

O video’ realizado possui 3min18s, contando com abertura, créditos e vinheta de
encerramento. Estes trés elementos foram excluidos deste trabalho, uma vez que fogem de seu
escopo, pois configuram-se como elementos pré e pds textuais. Sem tais elementos, foram
identificadas cinco cenas ou momentos de construcdo de discursos narrativos, cada um
composto por uma ou mais imagens. Estes quadros-chave representam momentos distintos da

narrativa, que podem ser divididos de acordo com a tabela 1:

QUADRO-CHAVE CONTEXTO NARRATIVO FUNQAO NARRATIVA
CENA1 Apresentacdo da personagem  Criacdo da empatia narrativa; ligacdo com o
e do cenario espectador

¢ “Diz-se de voz, pessoa ou objetos que ndo estdo visiveis na cena apresentada”. (RABACA; BARBOSA, 1998,
p. 423)
" Disponivel em http://www.youtube.com/watch?v=Gplugljifwo
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CENA?2 Alegoria do diario Estabelecer a linguagem retérica adotada. O diario
como passagem de tempo, lembranca do passado,
ligando a narrativa.

CENA3 Contemplacdo da personagem | Mostrar o caminho percorrido pela personagem até
a chegada na ilha, sua histéria de vida e o porqué de
estar ali.

CENA 4 Cerimonia solene Destacar o ineditismo do fato, com a personagem
recebendo as atribui¢cdes da missao.

CENAS Recebimento da missao, Evidenciar que a personagem cumpriu a jornada de

prontiddo frente ao desafio, preparacao e esta apta a prosseguir. Encerramento
clareza resoluta do passado e abertura para o futuro.

Tabela 1: sequéncia das cenas

Na primeira imagem da primeira cena, a Comandante Roséangela aparece de costas,
olhando para a llha da Trindade a bordo de um navio. Em seguida hd um corte para uma
tomada da llha. Logo a seguir, a cAmera fecha um plano em close no rosto da militar, no qual

é possivel identificar o escorrer de uma lagrima. A cena estd decupada na figura 1.

Figura 1: utilizacdo do padrdo transitivo de conjungao narrativa na cena 1

E possivel identificar um padréo transitivo de conjuncio narrativa, com o objetivo de
apresentar a historia a ser contada de forma breve e resumida: a identificacdo da personagem,
o local onde a missdo sera realizada e a conexdo emocional envolvida no vanguardismo do
fato. Segundo Bonsiepe (2011, p. 150), “as transigdes correspondem a uma sequéncia
coerente. Trata-se de um padrao semantico”.

A segunda cena mostra um reldgio de parede, em cuja superficie surge o crédito
tipografico do nome do video, “Uma missao no paraiso”. Em seguida ha uma transicéo entre a
imagem anterior e 0 cenario de uma mesa, onde a personagem escreve em um caderno. Esta
transicao é feita pela sobreposicdo das duas imagens durante um periodo de tempo: enquanto
a primeira desvanece, vai aos poucos dando lugar a segunda. A figura 2 mostra como este

efeito é realizado.

Figura 2: repeticéo alegdrica na cena 2. O rel6gio é uma metonimia do tempo e da meméria



38

Esta cena apresenta, pela primeira vez, o principal recurso de retorica
audiovisualistica do video, identificado como padrdo de repeticdo alegérica, um “padrdo
semantico” (BONSIEPE, 2011, p.153). O video estabelece a alegoria de que a personagem
estd escrevendo um diario de memdrias. Assim, ao escrever o livro, ela conta sua propria
historia visualmente (a camera mostra o caderno sendo escrito) e verbalmente (a locugdo em
off). Nesta cena também é possivel verificar a existéncia de uma figura retorica, pois o reldgio
na parede € uma metonimia do tempo e da recordacdo, semanticamente relacionadas com o
diario. O reldgio também se relaciona semioticamente com o texto verbal narrado pela
personagem, que diz:

“ Faltam menos de 24 horas para meu desembarque na ilha”.

A imagem da Comandante escrevendo suas memorias, ao desvanecer sobre uma
segunda imagem em um efeito de transicdo, também configura um padrdo audiovisualistico
de repeticdo visual-temporal, pois 0 mesmo recurso é utilizado em outros quatro momentos da
narrativa para identificar quadros-chave que guiam o espectador cronologicamente. Além
disso, configura-se como uma figura retorica de elipse, pois a imagem do diario é omitida
enguanto a narracdo em off prossegue até o quadro-chave seguinte.

A primeira imagem da terceira cena mostra um navio da Marinha do Brasil deixando
a cidade do Rio de Janeiro. Esta imagem é acompanhada da narracao:

“ Foi um longo caminho até aqui”.

Existe ai um padrdo audiovisualistico de convergéncia sintética visual-verbal, ou
seja, as imagens complementam o texto e vice-versa. Este padrdo se manterd em praticamente
todas as cenas posteriores, com os discursos visual e verbal corroborando-se mutuamente. A

figura 3 mostra esta imagem.

Figura 3: convergéncia sintética visual-verbal no inicio da cena 3

As imagens seguintes mostram a ilha da trindade de varios angulos, em planos
abertos e fechados. Num destes planos € possivel ver e ouvir uma onda bater contra as
formagdes rochosas da ilha. Observa-se a utilizagdo de um padrdo de som ilustrativo, pois

“signos visuais e auditivos se complementam”. (BONSIEPE, 2011, p. 153).



39

Ainda na terceira cena, uma imagem mostra a lateral de uma lancha em movimento,
com a ilha ao fundo. A perspectiva acentua o senso de direcdo. Aqui percebe-se a utilizagédo

da sinédoque, pois apenas uma parte da lancha cria o sentido do todo.

Ly e
e B >

Figura 4: utilizacdo de sinédoque na cena 3

Seguindo para a conclusdo da cena, ha o primeiro ponto-chave narrativo que retoma
a imagem do diario. A transicao, que ocorre com a utilizacdo de um efeito de sobreposicao de
imagens, € um padrao transitivo de conjuncgdo assindética, pois 0 mesmo tipo de passagem de
imagens € utilizado em sequéncia em mais dois outros pontos-chave.

A quarta e quinta cenas ndo apresentam novos padrbes audiovisualisticos ou figuras
retoricas, repetindo os modelos ja apresentados, fazendo uso principalmente da repeticéo

visual-temporal, da conjuncao transitiva assindética, e da convergéncia sintética verbal-visual.

5.1.2. Matéria para informativo Nomar

O informativo Noticias da Marinha foi criado na Marinha do Brasil em 1965, com o
objetivo de levar contetido noticioso sobre a Forca para o publico interno por meio de midia
impressa. J& em sua segunda edicdo recebeu sua nomenclatura definitiva — Nomar — que
permanece até hoje.

O Nomar possui tiragem mensal de 1.500 exemplares, que sdo distribuidos nas
diversas organizacGes militares da Marinha do Brasil, assim como € entregue em domicilio
para algumas autoridades e pessoal da reserva, por meio dos Correios. E impresso em quatro
cores num suporte de papel couché. A matéria sobre a Comandante Rosangela Farias saiu na
edicdo 912, de abril de 20188,

Os elementos visuais principais sao titulo, mancha de texto e foto. O primeiro tem
formato de cabecalho centralizado na largura da pagina, utilizando tipografia sem serifa, do

tipo inclinada, em cor azul. Os elementos restantes distribuem-se em colunas de mesma

8 Disponivel em https://www.marinha.mil.br/noticias/posto-oceanografico-da-ilha-da-trindade-e-chefiado-por-
uma-mulher-pela-primeira-vez
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largura, configurando uma composi¢do simétrica. A matéria € emoldurada por fios azuis
acima e abaixo.

Posto Oceanogrdfico da liha da Trindade é
imeira vez por uma mulher

Diretoria de Portos e Costas desenvolve
aplicativo de apoio a inspegao naval

Figura 5: matéria para o informativo Nomar

H& dois recursos retoricos que foram utilizados na matéria, ambos relacionados a
selecdo da fotografia que a compBe. O mais evidente é a escala da personagem, ocupando
praticamente toda a altura da coluna. E o elemento grafico de maior peso em toda a pagina e
que atrai o olhar para si. O segundo argumento retorico diz respeito a composicdo da
fotografia e sua disposicdo no leiaute. Nela, percebe-se o uso da sinédoque, apresentando um
pequeno elemento do navio para representd-lo como um todo. O “sangramento” da foto, ou
seja, a extensdo da mesma para além da borda da pagina, amplia esse efeito, dando um sentido
de continuidade para o infinito.

5.1.3. Foto em post para redes sociais

A foto foi publicada no perfil da Marinha do Brasil no Facebook no dia 23 de abril
de 2018. A imagem mostra a Comandante Rosangela e sua tripulacdo a bordo de um navio.
Os militares estdo em posicdo descansar, com 0s bragos cruzados atrds das costas. A
comandante encontra-se ligeiramente a frente dos demais, em posi¢do ligeiramente
centralizada, portando, além do uniforme padrdo, um par de dculos escuros. A camera

enquadra a cena de baixo para cima.

Figura 6: decomposicédo dos elementos da matéria
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Observa-se 0 uso da hipérbole, pois a foto de baixo para cima alonga e exagera a
escala dos personagens, conferindo-lhes um caréater de grandiosidade.

Outro recurso retérico foi o uso dos 6culos escuros pela personagem principal. A
peca, associada ao uniforme e a posicdo descansar € uma alusdo a autoridade militar,
geralmente associada a figura masculina. O conjunto forma assim uma antitese, ou seja, a

apresentacdo de ideias opostas de forma paralela.

Figura 7: foto utilizada em redes sociais
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CONSIDERACOES FINAIS

A globalizacdo potencializou a complexidade dos sistemas de informacdo. O
ambiente de redes de comunicacdo permitiu a emergéncia de uma cultura de participacao
onde os sujeitos se apropriam da cultura na construgéo de suas identidades. Isso afasta a visdo
de que o individuo esta destituido de suas faculdades criticas da realidade e, por esta razéo,
estaria sob o dominio ou controle da propaganda e dos meios de comunicacdo. Nessa
perspectiva, a visualidade toma a relevancia de intermediar a construcéo de sentidos sociais e
culturais. Deve ser compreendida, portanto, em toda sua complexidade inter e transdisciplinar.

Portanto, o design é uma ferramenta de ligacdo entre sentidos. Para os produtores de
mensagens visuais, projetar comunicacdes de forma integrada a outros setores da estrutura
organizacional potencializa sua capacidade de estabelecer as estruturas e interfaces
necessarias a comunicagdes eficientes. Para isso, é fundamental que o design tenha
participacdo ativa na estratégia de comunicagdo, fazendo parte de todo o processo de
construcao.

Também é preciso observar que a segmentacdo do publico e a exclusividade de
contetidos sdo fundamentais para a consecucdo de objetivos estrategicamente propostos. As
relacfes publicas tém papel fundamental neste processo, ja que atuam na transversalidade
organizacional para identificacdo de oportunidades de relacionamento com puablicos distintos.
A selecdo e elaboracdo de canais adequados para manter estes dialogos também atribui um
perfil estratégico para as relacfes publicas no contexto da comunicacdo integrada.

Dessa forma, ha uma aproximacdo entre relagcdes publicas e design que se da pelo
carater interdisciplinar e estratégico de ambas disciplinas. Toda relagdo com o publico é uma
interface, e toda interface precisa ser projetada. Dai a relevancia da aproximacao destes dois
setores para a comunicacdo, pois convergem no sentido de estabelecer as conexdes entre a
organizacdo, seus canais de relacionamento e seu publico por meio de didlogos verbais,
visuais, sociais, cognitivos, culturais, em suma, de toda a experiéncia de relacionamento.
Assim, relages publicas e design sdo importantes fatores de fortalecimento, ampliacdo e
manutencdo da imagem corporativa e organizacional.

A comunicacdo visual utiliza figuras de retorica na construcdo de mensagens com
fins persuasivos. Isso ndo significa, porém, que o uso das técnicas seja suficiente para abarcar
toda a miriade de fatores envolvidos na criacdo de comunicacbes eficazes. E preciso

reconhecer que os publicos sdo formados por sujeitos complexos e respeitar as dimensdes
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sociais, psicologicas, culturais e afetivas dos mesmos para persuadir por meio da utilizacao de
Imagens.

A elaboracdo de mensagens visuais com fins persuasivos em um ambiente
multimidia e de publicos cada vez mais segmentados envolve a concepcdo de produtos de
comunicacdo de forma integrada desde a origem, ou seja, 0os produtos devem nascer nos
objetivos de comunicacéo e transitar, de forma projetual, em todos os setores da organizagéo.

No contexto da Marinha do Brasil, o pablico feminino representa um importante ator
na miriade de relacionamentos possiveis e recortes estratégicos sobre uma audiéncia ampla e
difusa. Ainda que seja possivel segmentar ainda mais esta parcela, sob o ponto de vista da
classe social, regido, idade, escolaridade, etc, o vanguardismo da Marinha do Brasil em
permitir o acesso das mulheres em seus Corpos e Quadros tornam esta relacdo estratégica,
uma vez que permite uma grande mobilizacdo para o fortalecimento da imagem da Forca nos
pablicos externo e interno. Prova do pioneirismo Naval foi a recente promocédo da segunda
mulher ao posto de Oficial General das Forcas Armadas, em outubro de 2018. A utilizacéo de
discursos visuais persuasivos para o publico feminino colabora para a ampliacdo da captacédo
de pessoal, essencial para a manutencdo e renovacao de recursos humanos, um dos objetivos
estratégicos da comunicacdo na Marinha do Brasil.

Na andlise da acdo proposta, foi possivel verificar a existéncia de um padrdo
audiovisualistico ndo relacionado na obra de Bonsiepe (2011). O padrdo de repeticdo
temporal-visual, que relaciona signos visuais a uma narrativa no tempo € um exemplo de que
a teoria do autor possui possibilidades de ampliacéo e extensdo ainda inexploradas.

A pesquisa foi capaz de identificar os procedimentos de utilizagdo de comunicagdes
visuais persuasivas para publicos especificos, estabelecendo a convergéncia entre design e
relacbes publicas como estratégica para a consecucdo de objetivos de comunicacdo
previamente estabelecidos. Entretanto, a metrificacdo da eficacia destas acdes junto ao

publico em questdo devera ser tema de outro trabalho.
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