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Resumo: Na ultima década, os estudos focando a relevancia e a natureza da aprendizagem
organizacional t€ém aumentado significativamente, trazendo outras visdes para o fenOmeno com a
inclusdo de contribui¢des de diversas areas ramificadas em diferentes perspectivas. Dentre essas
perspectivas, uma vertente que vem ganhando espacgo € a Perspectiva Cultural, a qual se utiliza da
estética e da cultura como forma de andlise de fendmenos organizacionais. O tema dessa
pesquisa, o processo de aprendizagem nas organizagdes a luz da teoria da estética organizacional
no processo de criacdo de logotipos, torna-se relevante diante da perceptivel necessidade de
comunicac¢do, por parte das organizacdes, com seu publico por meio de ferramentas visuais.
Nesse contexto, o logotipo surge como um simbolo mediatico, por meio do qual as organizagdes
buscam demonstrar ao mercado alguns aspectos organizacionais, tais como valores ¢ ramo de
negocio. Assim, a proposta desse trabalho foi a de identificar e analisar como ocorre a
aprendizagem no processo de criacdo de logotipos a luz da teoria da estética organizacional,
levando em consideragdo a percepcdo dos ‘criadores’. No intuito de atingir o objetivo geral,
foram definidos os seguintes objetivos especificos: a) identificar e analisar como ocorre a criagdao
de logotipos; b) identificar e compreender se e por que o processo de criagdo de logotipos sofreu
alteragdes na historia das organizagdes estudadas e; c) identificar e compreender as percepcoes
estéticas dos pesquisados no processo de criacdo de logotipos. Para atingir os objetivos propostos
se realizou estudos de casos multiplos em 3 (trés) organizacdes, com sujeitos diretamente
envolvidos no processo de criagdo — tanto de agéncias de publicidade, quanto de escritérios de
design. A técnica para coleta de dados empregada foi a de entrevistas em profundidade a partir de
roteiro semiestruturado, e para andlise dos dados realizou-se uma andlise textual interpretativa.
Como principal resultado, relacionado especificamente a aprendizagem, pode-se identificar, na
visdo dos ‘criadores’, que a mesma ocorreu através das praticas, vivéncias e experiéncias no
cotidiano, seja através de erros proprios ou de ideias compartilhadas com seus colegas de
trabalho. Sob a otica dos ‘criadores’, referente ao processo de cria¢do, foi demonstrado que o
aspecto da ‘objetividade’ ¢ bastante marcante, sendo este decorrente das etapas a serem seguidas
e da metodologia utilizada. Porém, a presenga da ‘objetividade’ ndo implica a auséncia da
‘subjetividade’, pois esse também ¢ um aspecto presente durante todo o processo de criacao de
logotipos, identificado a partir dos relatos dos entrevistados. Por fim, este estudo possibilitou
compreender como ocorre a aprendizagem no processo de criagao de logotipos nas organizagdes
pesquisadas, a partir da identificacdo dos atores envolvidos no processo de criagdo e que este se
trata de um processo eminentemente de criagdo e construcao coletiva.
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1. INTRODUCAO

Na ultima década, os estudos focando a relevancia e a natureza da aprendizagem
organizacional tém aumentado significativamente, trazendo outras visdes para o fendmeno com a
inclusdo de contribuicdes de diversas areas, entre elas Psicologia, Sociologia, Antropologia,
Ciéncia Politica, Histéria, Economia e Ciéncia da Administracio (ANTONELLO; GODOY,
2009; 2010). Dentre essas areas, a que mais tem influenciado a producao cientifica brasileira no
campo ¢ a da Ciéncia da Administracdo, ramificada, segundo Pawlowsky (2001 apud
ANTONELLO; GODQY, 2009) em cinco perspectivas tedricas: (a) Perspectiva Cognitiva e do
Conhecimento, (b) Perspectiva da Tomada de Decisdo Organizacional e da Adaptacdo, (c)
Perspectiva da Teoria de Sistemas, (d) Perspectiva Cultural e (e) Perspectiva da Aprendizagem na
Acdo; com inclusdo de uma sexta perspectiva identificada por Antonello e Godoy (2009) como
Perspectiva da Estratégia/Gerencial.

Dentre essas perspectivas, uma vertente que vem ganhando espaco ¢ a Perspectiva
Cultural que propde uma complementacdo a abordagem cognitiva, passando a vé-la como um
processo coletivo que ocorre por meio da interagdo dos individuos. Essa vertente tem como
principais expoentes Cook ¢ Yanow (1993) e considera a importancia das experiéncias informais
nos processos de aprendizagem, permitindo visualizar o relacionamento do carater construtivo
das relagdes entre os artefatos e seus criadores (ALCADIPANI; CRUBELLATE, 2003).

O incremento de estudos voltados para os processos de aprendizagem informais nas
organizagdes demonstra a preocupagdo dos estudiosos em investigar ndo so a aprendizagem que
ocorre nos programas tradicionais de treinamento, mas também a aprendizagem que ocorre “nos
momentos de coaching, de networking com os colegas de trabalho e de fora do trabalho, em
liderancgas e trocas de informacdes em times de trabalho” (MARSICK; WATKINS, 1997 apud
FLACH; ANTONELLO, 2010, p. 197). Essa mudanca de foco permite que a aprendizagem seja
vista e compreendida a partir de abordagens mais inovadoras, pois passa a considerar o que
ocorre em situagdes imprevistas ou incomuns, partindo da compreensdo de que a aprendizagem
trata-se de um processo que ndo € estanque, muito menos estatico ou isolado (SCHIAVO, 2010).

Na Perspectiva Cultural, dentre outras, se encontra uma visao alternativa que faz uso de
conceitos relacionados a estética para compreensdo dos fendmenos organizacionais, a teoria da
estética organizacional. Dentre os estudiosos mais expressivos desta teoria estdo Strati (1992;
1999), Gagliardi (1990; 1996; 1999; 2001), Gherardi (1999) e Cairns (2002; 2003).

A literatura e os estudos desenvolvidos pelos autores acima mencionados tém
demonstrado que os aspectos ilogicos, irracionais, subjetivos, afetivos, emocionais e sensiveis -
usando ndo sé os cinco sentidos (audi¢do, visdo, olfato, tato e paladar), mas também as
interpretacdes tedricas e experienciais, que muitas vezes ndo sido explorados ou sdo ignorados nos
demais estudos - contribuem para a analise organizacional.

Atualmente, pode-se dizer que estudar os processos de aprendizagem na criacdo de
logotipos mostra-se relevante a medida que é perceptivel a necessidade de comunicagdo, por
parte das organizagdes, com seu publico por meio de uma ferramenta visual. Dessa forma,
fazendo uso de um simbolo, mais especificamente de um logotipo criado a partir de sua marca, as
organizagdes buscam demonstrar ao mercado alguns aspectos organizacionais, tais como valores
e ramo de negocio. Pode-se dizer que o processo de criacdo de logotipos estd imbricado por
caracteristicas organizacionais e, a0 mesmo tempo, contempla elementos subjetivos e particulares
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de cada organizacdo. Assim, no presente estudo buscou-se utilizar a teoria da estética
organizacional para a compreensao dos processos de aprendizagem na criagdo de logotipos.

Desta forma, pretende-se responder a seguinte questdo de pesquisa: como ocorre a
aprendizagem no processo de cria¢do de logotipos configurada a luz da teoria da estética
organizacional? Para tanto, estabeleceu-se como objetivo geral identificar e analisar como ocorre
a aprendizagem no processo de criacdo de logotipos a luz da teoria da estética organizacional,
levando em consideragdo a percep¢ao dos ‘criadores’. No intuito de operacionalizar o objetivo
geral, foram definidos os seguintes objetivos especificos: a) identificar e analisar como ocorre a
criacdo de logotipos; b) identificar e compreender se e por que o processo de criagdo de logotipos
sofreu alteracdes na histéria das organizacdes estudadas e; c) identificar e compreender as
percepgoes estéticas dos pesquisados no processo de criagdo de logotipos.

Para atingir os objetivos propostos realizou-se estudos de casos multiplos (YIN, 2001) em
3 (trés) organizagdes, com sujeitos diretamente envolvidos no processo de criacdo — tanto de
agéncias de publicidade, quanto de escritérios de design. Como técnica de coleta de dados
utilizou-se de entrevistas em profundidade (MERRIAM, 1998) a partir de roteiro semiestruturado
e para analise dos dados desenvolveu-se analise textual interpretativa (GIL FLORES, 1994).

O artigo esta estruturado da seguinte forma: apds esta breve introdugdo, sdo apresentados
no segundo topico os principais conceitos que nortearam essa pesquisa; no terceiro topico sao
comentados os procedimentos metodoldgicos adotados; ap6s, no quarto topico, apresenta-se a
analise e discussdao dos achados em campo; e, por fim, apresenta-se as consideracdes finais
juntamente com as limitagdes e indicagdes para novas pesquisas.

2. QUADRO TEORICO
2.1 Aprendizagem Organizacional e a Perspectiva Cultural

A perspectiva cultural ou perspectiva interpretativista-cultural, assim como ¢é referida por
alguns autores, permite estender o olhar para o campo de estudo, para as coletividades, suas
interagdes e seus atos, assim como para a linguagem e artefatos construidos e utilizados por essas
coletividades (ALCADIPANI; CRUBELLATE, 2003). Weick e Westley (2004, p. 364)
acrescentam que “quando os pesquisadores focam as organizagdes como culturas, focam menos o
conhecimento e o que ocorre nas mentes dos individuos e mais o que acontece nas praticas
grupais”. Cook ¢ Yanow (2001) argumentam que, o uso do constructo ‘cultura’ € 1til para ‘ver’ e
‘teorizar’ os aspectos coletivos ou a experiéncia social na aprendizagem organizacional, como
pode ser observado no estudo que os autores realizaram em uma fabrica de flautas. No processo
de fabricacao das flautas Powell, ndo se observam individuos trabalhando sozinhos, mas sim em
partes da flauta, e o instrumento final surge das agdes e interagdes dos individuos envolvidos.
Nessa fabrica, pode-se observar que elementos como as interagdes dos individuos, o
conhecimento tacito, € o carater coletivo da constru¢do de conhecimento sio o alicerce da cultura
e da aprendizagem organizacional.

O entendimento que se tem € que a natureza e o processo da aprendizagem podem variar
em culturas e situagdes diferentes (ANTONELLO; GODOY, 2010). Como os elementos culturais
podem, em parte, diferenciar um grupo de outros, ¢ possivel que os padrdes de acdo coletiva
sejam Unicos para esse grupo (YANOW, 2000).
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Nesse contexto, a perspectiva cultural vem obtendo destaque nas pesquisas acerca da
aprendizagem nas organizagdes, pois ao considerar as interacdes no nivel coletivo, vai além da
perspectiva cognitivista — focada na aprendizagem individual (ANTONELLO; GODOY, 2010).
Alcadipani e Crubellate (2003) colocam que essa vertente possibilita uma ampliacdo da visdo
cognitivista que, no entendimento desses autores, apresentaria duas falhas: negligéncia da
interagdo e crenga de que o conhecimento pode ser possuido.

Nessa mesma linha, Cook e Yanow (2001) salientam que seria equivocado pensar a
aprendizagem como um processo cognitivo, pois as organizagdes ndo possuem oOrgdos de
cognicdo. Nesse sentido, segundo estes autores (op. cit., p.13), “a aprendizagem organizacional
[...] refere-se a capacidade de uma organizacdo para aprender a fazer o que faz, onde o que ela
aprende ndo € de posse de seus membros individuais, mas de seu conjunto”.

2.2 Teoria da Estética Organizacional

O interesse pela estética nos estudos organizacionais ndo ¢ recente, o mundo
organizacional ha muito tempo tem um fascinio pelos dominios da arte e da expressdo estética
(HANCOCK, 2005). De acordo com Strati ¢ Montoux (2002), a dimensdo estética da vida
organizacional tornou-se uma vertente de investigacdo nos estudos organizacionais a partir dos
trabalhos pioneiros de autores como Franklin Becker (1981), Howard Becker (1982), Pierre-Jean
Benghozi (1987), Mangham e Overington (1987) e Fred Steele (1973), havendo hoje um corpo
substancial da literatura.

O termo ‘estética’, que tem sua origem na palavra grega aisthetiké ou aisthanomai,
significa “tudo o que pode ser percebido pelos sentidos ou qualquer tipo de experiéncia sensorial”
(HANSEN; ROPO; SAUER, 2007, p.28). Embora a estética tenha raizes na filosofia — ideia
introduzida por Baumgarten (1993), na metade do séc. XVI, referindo-se ao conhecimento
produzido pelas percepcdes dos sentidos, pelos sentimentos e pelo modo como pensamos —, ndo
se restringe ao campo filosofico, sendo utilizada também pelas artes, pela arquitetura, pelo design
e pela psicologia (WOOD JR; CSILLAG, 2001; LEAL, 2007). Na visdo de Kant (2002 apud
LEAL, 2007), associar a estética apenas ao belo ¢ deixar & margem os outros aspectos dessa
ciéncia, que como tal, deve apenas ser uma critica do gosto, uma ciéncia da sensibilidade.

Um dos interesses de investigacdo relacionado com a teoria da estética organizacional
decorre de sua contribuicdo aos estudos interpretativos sobre aspectos e elementos ndo abordados
em outras vertentes, auxiliando a lidar com questdes ténues, complexas e ambiguas presentes na
organizagdo (STRATI, 1992). Enquanto a maioria dos estudos acerca da aprendizagem
organizacional privilegia questdes logico-racionais, funcionais e ideologicas, a abordagem
estética atribui maior aten¢do para questdes intuitivas e sensiveis (GAGLIARDI, 1997; LEAL,
2007; WOOD JR; CSILLAG, 2001; STRATI; MONTOUX, 2002).

De acordo com Strati e Montoux (2002), com base em Strati (1999, p. 188-190), ha trés
abordagens distintas para a estética organizacional: a) a abordagem arqueologica, desenvolvida
por Berg (1987); b) a abordagem empatica-logica, desenvolvida por Gagliardi (1997); e, c) a
abordagem empatica-estética, desenvolvida por Strati (1992).

Para Gagliardi (1997) e Cairns (2002), o ambiente organizacional pode expressar muitas
coisas a0 mesmo tempo, podendo ser divergentes, inclusive opostas, paradoxais e controversas,
requerendo maior aten¢do e engajamento por parte do pesquisador em interagdes discursivas.
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Cairns (2003, p. 103) ao refletir sobre essas questdes, salienta ser necessario “[...] buscar
informagdes qualitativas, subjetivas, que veiculem compreensdes sensitivas das multiplas
realidades socialmente construidas no local de trabalho”.

Um dos pesquisadores que ¢ referéncia no emprego da teoria da estética organizacional
nos estudos organizacionais ¢ Strati (2007), pesquisador que desenvolveu a ‘“abordagem
empatica-estética”. Na sua visdo, a estética ¢ uma expressdo do conhecimento que envolve os
cinco sentidos — visdo, audi¢do, tato, olfato e paladar - usados para julgar esteticamente se algo
gera sensagdes prazerosas, ou se nos encanta, ou se somos indiferentes a ela, ou ainda, se nos
gera desconforto. Strati (2007) ressalta a importancia de se considerar os elementos ndo-humanos
além dos humanos nos estudos da vida organizacional. Assim, a estética ¢ uma forma de
contemplar estes elementos ¢ compreende a cultura organizacional e seus simbolos, como
também, a criagcdo, a reconstru¢do ou a destruicdo da estética no dia-a-dia das organizagdes.
Assim, o espaco organizacional ¢ desenhado levando em conta a escolha ambiental da
organizagdo, baseado nas estratégias perceptivas dos sujeitos, que podem ser diretas ou mediadas
cognitivamente por meio do uso de elementos simbdlicos (SCHMITT; SIMONSON, 2000).

Vale ressaltar que, Strati (2007) utiliza o termo ‘conhecimento estético’ como sendo um
tipo de conhecimento que estaria assumindo o lugar do conhecimento intelectual. Nesse sentido,
a compreensdo do conhecimento estético torna-se relevante, pois “a abordagem estética procura
mostrar que as caracteristicas ontoldgicas de uma organizacdo ndo fornecem um conhecimento
preciso e exato dela” (STRATI, 2007, p. 77). Desse modo, o conhecimento estético supriria a
lacuna originada por estudos que procuram compreender os fendmenos organizacionais somente
a partir do pensamento logico e racional.

Hancock (2005) ainda acrescenta que os estudos que buscam estudar a estética na vida
organizacional devem levar em conta a andlise semidtica, abordagem que considera os artefatos
como midias, constituidos de sentido e significado estético. O ato de codificar esteticamente os
artefatos permite que os individuos utilizem nao sé a sua capacidade intelectual e racional, mas
também os sentidos para experienciar a vida organizacional.

Cabe destacar que as pesquisas no campo organizacional utilizando a dimensdo estética
tém focado principalmente as analises do ambiente organizacional, investigando as influéncias
dos equipamentos e acessorios e/ou do /ayout no dia-a-dia dos individuos; as caracteristicas dos
servigos/produtos; a cultura organizacional; e, mais recentemente, a dinamica organizacional
(LEAL, 2007). Utilizar a abordagem estética para a compreensdo da aprendizagem
organizacional ¢ estender o olhar para compreender as escolhas humanas e organizacionais
levando em conta suas riquezas, particularidades e subjetividades (STRATI, 1992).

2.3 A publicidade e o Design grafico

A contextualizagdo do campo de estudo torna-se necessaria antes do esclarecimento
quanto ao método de pesquisa e a divulgacdo dos resultados. A palavra ‘publicidade’ origina-se
do verbo latino publicare, que tem como significado ‘acdo de tornar publico’. Segundo Gomes
(2003) a publicidade ¢ vista como um instrumento importante nos primeiros momentos
competitivos da economia que contribuiu para promover a troca de bens e servicos, utilizando-se,
principalmente, da propaganda como forma de comunicagao.
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Uma agéncia de publicidade pode ser definida como uma organizagdo especializada na
arte e na técnica da propaganda (ALBERTON; PICCININI, 2009), a qual possui inimeros
servicos a disposicdo, vinculados aos meios de comunicacdo. Os servigos de publicidade
configuram-se como um dos segmentos mais importantes entre 0s servigos técnico-profissionais
prestados as empresas, pelo dinamismo, criatividade e uso de mao-de-obra qualificada (IBGE,
2007). No Brasil as agéncias de publicidade somam um nimero em torno de 15 mil, empregam
45 mil pessoas e investem 550 milhdes de reais em salarios e encargos trabalhistas. Vale ressaltar
que o crescimento médio anual tem sido em torno de 6% desde 2003 (IBGE, 2007).

Apesar de existirem registros formais e se apresentarem em numero reduzido, vale
ressaltar que ha também as agéncias de Design, que trabalham e ofertam servicos relacionados
diretamente ao design, tais como: criacdo de embalagens de produtos, identidades visuais (marcas
e logotipos) e criagdo grafica. Dessa forma, as agéncias de design estio menos voltadas as acdes
de publicidade em si, por exemplo, a criagdo de propagandas de radio ou televisdo, e mais
direcionadas aos servigos voltados a cria¢do grafica, visual ou de produto.

Entende-se o design como um processo intencional voltado para a materializacdo de
solucdes para problemas de toda ordem (MENEZES, 2008), devendo ser apropriado para a
empresa, sua cultura e seus valores, para seu mercado-alvo e para o setor de negdcios no qual
opera (WHEELER, 2008). Especificamente o design grafico, subdrea do design, utiliza-se de
técnicas e ferramentas de desenho, exigindo a criatividade dos profissionais que trabalham nessa
area, para alcangar um objetivo comunicacional. Segundo Meggs (1983) a esséncia do design
grafico é dar ordem as informagdes, bem como dar formas as ideias, expressdes e ainda
sentimentos a artefatos que documentam a experiéncia humana. A seguir, aborda-se a nocao de
logotipo, que pode ser entendido como uma das ferramentas utilizadas pelas organiza¢des para
fins de divulgagdo de sua marca. Considera-se o profissional de designer grafico como o mais
indicado para a elaboracdo desse produto devido a sua formagdo académica, sendo que o mesmo
pode atuar como um profissional liberal ou vinculado a uma agéncia de publicidade ou de design.

2.3.1 Logotipo

Segundo Wheeler (2008, p. 10) “a humanidade sempre usou simbolos [...] uma simples
forma pode engatilhar instantaneamente a lembranca e despertar emocdes”. A mesma autora
enfatiza que as empresas, apds o crescimento econdomico e da representatividade diante da
sociedade, apresentam grande necessidade de identidade de marca. Essa necessidade surge da
importancia e urgéncia que organizagdes passam a ter em se comunicar, questdo decorrente da
propria evolucdo historica organizacional.

Como coloca Hancock (2005), ao longo do desenvolvimento do capitalismo industrial, as
organizagdes tém procurado expressar seu poder e prestigio. Essa expressdo tem sido feita por
meio da construgdo de imponentes edificios corporativos e do design, e exibi¢do de
impressionantes logotipos corporativos e outros meios de comunicacdo da marca da organizagao
e de seus produtos.

O registro da identidade da marca pode ser realizado ou refor¢ado por um logotipo. Vale
esclarecer que, em grego, Logos quer dizer ‘conhecimento’ e também ‘palavra’; e Typos refere-se
a ‘padrdo’ ou ‘grafia’, ou seja, pode-se extrair da palavra logotipo o entendimento por ‘grafia-da-
palavra’. O simbolo e o logotipo sdo formas de grafar a marca, de torna-la visualmente tangivel
(ESCOREL, 1999).
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Destaca-se que o servigo de elaboragao de logotipos esta inserido no ambito de produgdo
grafica, que esta situado em 7° lugar no ranking dos principais produtos/servigos das atividades
de publicidade no Brasil. Nesse ranking, interessante mencionar que os trés primeiros lugares sao
respectivamente: comissdo sobre publicidade em televisdo; servigcos de planejamento ou
campanhas de comunicagdo; e aluguel e revenda de espago publicitario ou compra e revenda de
tempo publicitario em outdoors (IBGE, 2007).

O processo de construgdo de um logotipo geralmente requer tempo e estd permeado de
subjetividade. Assim, com o intuito de minimizar essa subjetividade e conseguir captar as ideias
principais de cada cliente, qualquer trabalho na area de publicidade, como também no design
grafico, tem inicio na etapa chamada briefing. Segundo Duschenes (2007) entende-se por
briefing, como um resumo, uma sintese do objetivo ao qual se pretende chegar, com caracteristica
de dar o inicio, o ‘star’ de uma atividade, de um projeto, a ser realizado pela parte ‘briefada’, o
contratado.

A representacdo da marca de uma organizacdo, através de um logotipo, contribui para a
identificagdo da mesma em qualquer localidade ou forma de veiculagdo. A perpetuagdo da marca
pelo logotipo, bem como o registro dessa marca através das emogdes e sensacdes que essa
imagem ird surtir em cada pessoa sdo detalhes significativos a serem considerados, pois a
visualizacdo da imagem pelo publico-alvo de determinada organizag¢do, ou mesmo pela sociedade
como um todo, constréi instintivamente uma memoria visual dos simbolos que fazem parte de
sua evolucdo como individuo. Em contribui¢do, Wheeler (2008) expde que uma nova identidade
pode expressar elementos organizacionais, tais como: o tipo (espécie) de organizacdo ‘que se ¢’;
garantir ao publico que a empresa ¢ realmente o que diz ser; vinculd-la a imagens e ideias;
contribuir na constru¢do de patrimonio ao longo do tempo; e possibilitar o alcance de
consisténcia pelos canais de comunicagao.

3. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Considerando o fendmeno em estudo, optou-se por desenvolver uma pesquisa de natureza
qualitativa, pois de acordo com Merriam (1998) esse tipo de pesquisa possui o campo de
interesse no nivel profundo do social. Também porque, conforme a autora, o objetivo ¢
interpretar as intengdes e buscar compreender os significados que os atores revelam e constroem
sobre suas experiéncias e seu mundo, baseando-se na visdo de que a realidade ¢ construida pela
interagdo entre individuos e seu mundo social. O tipo de pesquisa qualitativa utilizado foi o
estudo de casos multiplos, buscando muito mais a replicacdo do que a ldgica da amostragem
(YIN, 2001) e que possibilitou a analise de diversos casos, podendo implicar diferentes culturas e
percepgdes sociais (EISENHARDT, 1989). Os estudos de casos miultiplos “tém ganhado, ao longo
dos anos, muitos adeptos, pois possibilitam o estabelecimento de comparagdes e a obten¢do de
resultados mais robustos” (GODOY, 2006, p. 129).

Em razdo da natureza da pesquisa, buscou-se de forma aleatdéria e por conveniéncia,
profissionais vinculados a agéncias de publicidade ou de design, que trabalhassem diretamente no
processo de criagdao de logotipos. Como critério de escolha desses profissionais estabeleceu-se a
obrigatoriedade de participagdo em pelo menos cinco processos de criacdo de logotipo. Assim,
foram entrevistados 3 (trés) profissionais, cada um de uma organizagdo, que participavam do
processo de criagdo de logotipo. Antes que as entrevistas fossem realizadas, utilizou-se um pré-
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teste com 2 (dois) profissionais, um da area de publicidade e outro da area de design, a fim de
identificar possiveis questdes que gerassem duvidas ou detalhes que talvez ndo tivessem sido
abordados e que fossem de grande relevancia para a pesquisa.

A técnica de coleta de dados empregada foi a de entrevistas em profundidade, que tem por
objetivo, segundo Godoy (2007), compreender os significados que os entrevistados atribuem as
questdes e situacdes relativas ao tema de interesse, possibilitando ao investigador a compreensao
sobre a maneira como os sujeitos interpretam aspectos do mundo e sobre a forma como eles
fundamentam suas opinides e crengas. As entrevistas foram realizadas durante os meses de
janeiro e fevereiro de 2011, e posteriormente transcritas a partir dos arquivos originados pelas
gravagdes. Contou-se com o auxilio de um roteiro previamente preparado, caracterizando assim
as entrevistas como semiestruturadas, oportunizando adaptagdes como a ordenagdo e
reformulacdo das questdes.

Quanto a analise dos dados, utilizou-se a analise textual interpretativa. A escolha por essa
técnica deveu-se ao fato de permitir ao pesquisador atuar sobre textos, ou seja, transcri¢des de
entrevistas, didrios de campo ou documentos. Além disso, essa técnica pode ser aplicada,
segundo Gil Flores (1994), a informagdo ou dados gerados pela propria pesquisa, utilizando
categorias para organizar conceitualmente e apresentar a informacdo. O mesmo autor acrescenta
que a técnica ¢ utilizada em pesquisas que tratam a realidade social como um resultado de uma
constru¢do dos sujeitos participantes a partir da interagdo com outros membros da sociedade,
buscando-se, assim, compreender e interpretar a realidade a partir do entendimento dos proprios
participantes.

4. APRESENTACAO E ANALISE DOS RESULTADOS

No total foram entrevistados 3 (trés) profissionais da darea de criacdo, mais
especificamente 1 (um) desenhista industrial, vinculado a uma agéncia de design localizada na
capital do estado de Sdo Paulo, 1 (um) designer grafico de uma agéncia de publicidade da cidade
de Bento Gongalves/RS e 1 (um) publicitario e também sécio de uma agéncia de publicidade de

Porto Alegre/RS. A seguir, na Tabela 1, € apresentado o perfil de cada entrevistado.
Tabela 1 — Perfil dos entrevistados

programacao visual

em formacao)

ORGANIZACAO X ORGANIZACAO Y ORGANIZACAO Z
Entrevistado-criador Criador A Criador B Criador C
Tipo de organizagdo do Agéncia de Design Agéncia de Publicidade | Agéncia de Publicidade
profissional de criacdo
Desenhista Industrial — . . .
Profissdo do criador Habilitagdo em Design Grafico (ainda Publicitario

Faixa etaria do criador

De 21 a 30 anos

De 21 a 30 anos

De 21 a 30 anos

jé participou

Género do criador Masculino Masculino Masculino
Processos de criacdo de
logotipos que o criador Em torno de 15 Mais de 30 Mais de 30

Fonte: Elaborada pelas autoras.

Procurou-se investigar basicamente trés eixos principais com a utilizacdo de um roteiro de

entrevistas semiestruturado: o processo de criagdo, a estética organizacional e a aprendizagem. A
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seguir sao apresentados e discutidos os achados em campo de acordo com as categorias de analise
que emergiram. Embora os resultados sejam apresentados a partir da categorizagdo em temadticas
e subtematicas, sdo aspectos dindmicos e interdependentes.

4.1 Processo de criacao

Nesta se¢do ¢ apresentada a andlise dos dados coletados referentes aos processos de
criacdo de logotipos realizados nas organizacdes pesquisadas. Foram especuladas informacdes
como: os atores envolvidos nesse processo, os critérios para a divisao do trabalho, a participagao
no processo dos entrevistados e as ferramentas utilizadas.

a) O Processo de criacdo em si, os Atores envolvidos e a Divisao do trabalho

A partir dos relatos dos entrevistados, pode-se compreender que nas trés organizagdes o
processo de criacdo de um logotipo tem inicio na realizagdo do briefing com o cliente. Esta etapa,
que ¢ realizada por colegas de trabalho do ‘atendimento’ nas organizagdes X ¢ Y € na
organizagdo Z pelo proprio entrevistado, consta no levantamento de informagdes bésicas junto ao
cliente, tais como: seu ramo de negocio, pontos positivos e negativos da organizagdo, o que quer
expressar com o logotipo, objetivos organizacionais, € até mesmo gostos pessoais, como cores e
formas. Percebe-se nessas colocagdes uma similaridade com a ideia ja apresentada por Wheeler
(2008) que diz que uma nova identidade pode revelar aspectos organizacionais, tais como: que
tipo de organizacdo é, demonstrar se o que ela diz ser é realmente o que ela é, associar a
organizagdo a ideias e imagens, contribuir para o crescimento financeiro, entre outros.

Ap0s o briefing, os entrevistados das organizacoes X e Z, relataram que uma das etapas
mais importantes antes do inicio da criacdo propriamente dita seria o brainstorming, que se trata
de uma reunido informal, quando entdo todos os presentes langam ideias e sugestdes com o
intuito de inspirar outras ideias e, assim, obter um foco para a criacdo. Essa etapa pode ser
entendida pela fala do Criador C:

“Bom uma coisa que a gente sempre utiliza ¢ o brainstorming. Claro, a gente trabalha em
vérias linhas, mas o ‘brain’ € o principal. A gente trabalha com todo mundo discutindo,
que ¢ a ideia de muita gente passando ideias”.

Nas mesmas organizacdes onde o brainstorming ¢ realizado, percebe-se um trabalho que

mescla momentos individuais com momentos de criagdo em conjunto, assim como relata:
“[...] o trabalho € em conjunto, cada um dos integrantes da equipe segue um caminho
diferente, explorando de diferentes maneiras o logotipo. [...] Cada um faz uma pesquisa
sobre o seu caminho, de como explorar graficamente, olhamos referéncias de outros
materiais que ndo sejam apenas propriamente de outros logotipos ja existentes. Durante o
processo de criagdao nds reunimos toda equipe para ver o que pode melhorar em cada um
dos caminhos seguidos”. (Criador A)

J4 na organizacdo Y, onde ndo se realiza o brainstorming, o trabalho ocorre de forma
distinta das demais, pois o profissional do ‘atendimento’, apds a realizacdo do briefing, repassa as
informagdes para um dos ‘criadores’ e, assim, o trabalho ¢ desenvolvido apenas individualmente.
As razoes para a divisao do trabalho nas organizagdes sao diversas, desde grau de dificuldade até
nivel de experiéncia, porém dois aspectos mais significativos sdo a demanda de trabalho que cada
criador possui no momento e a questdo da aproximagdo do ‘criador’ com o tema, como se pode
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observar no relato do Criador A: “geralmente o diretor vé que caminho a pessoa pode fazer
melhor, por exemplo, se tem um caminho que ¢ mais ilustrativo, artistico, vao passar pra mim
que me saio melhor nisso.”

A partir disso, todos os ‘criadores’ entrevistados realizam buscas de referéncias baseadas
na proposta, seja de outros logotipos ja existentes, seja de figuras ou desenhos que inspirem a
criacdo. Essa criacdo ¢ iniciada, em todos os casos, a partir de desenhos manuais, também
conhecidos por ‘rafes’ que sdo rascunhos das primeiras ideias dos ‘criadores - para somente apds
a realizacdo de varios ‘rafes’ elaborarem o desenho no computador e realizarem o seu
aprimoramento com softwares indicados para esse tipo de atividade. A apresentagdo ao cliente
do logotipo final ou logotipos finais, dependendo do caso, ocorre pelas mesmas pessoas que
realizaram o briefing, ou seja, funcionarios do atendimento ou o proprio diretor da organizagao.

Entre os profissionais envolvidos no processo de criagdo da organizagdo Z estdo o
‘atendimento’, os ‘criadores’, os profissionais do planejamento de arte ¢ de texto, o ‘arte-
finalizador’ e os diretores. Enquanto que nas organizacdes X e Y, os profissionais envolvidos sao
do ‘atendimento’, os ‘criadores’ e os diretores. Além destes, também participam do processo os
clientes solicitantes do logotipo.

Percebe-se nos processos de criacdo das organizagdes X ¢ Z momentos em que todos
estdo engajados nos atos que envolvem a produgdo do logotipo, os participantes interagem entre
si e em torno desses atos e desse simbolo produzido, relembrando o estudo feito por Yanow
(2000) na fabrica de flautas. Pelos relatos dos entrevistados, o processo envolve momentos de
criacdo conjunta ¢ momentos de criacao individual, porém, se uma etapa da criacdo do logotipo
aponta que algo ndo ‘soa bem’ ou ‘soa estranho’, o profissional volta o trabalho para o
profissional anterior na linha do processo, sinalizando os detalhes que precisam ser modificados,
para, somente entdo, o logotipo em produgdo retornar a esse profissional para que ele possa
realizar o seu trabalho.

Vale ressaltar que na organizagdo Y, ao final do processo, o diretor da organizagdo,
juntamente com o ‘atendimento’ analisa se o logotipo produzido corresponde ao pedido do
cliente, contrastando com o que foi anotado no briefing. Se o produto final estiver dentro do que
foi solicitado, estara liberado para ser apresentado ao cliente, caso contrario, retornara para o
processo de criacdo na etapa visualizada pelo diretor da organizagdo como a que precisa ser
refeita.

b) Participacio no processo e as ferramentas utilizadas

Todos os entrevistados relataram participar especificamente no processo de criacdo de
logotipos, sendo que um deles, o Criador C, diz também realizar a funcdo de atendimento, e
consequentemente o briefing e a apresentagdo ao cliente.

Em relagdo as ferramentas utilizadas nas organizagdes, foram especificadas de acordo
com as etapas realizadas: a) no momento do ‘atendimento’, relataram utilizar ou papel e canetas,
ou computadores de mao (PDA’s': palm, palmtops ou handhelds) para montar o briefing; b) no
momento do brainstorming, relatam utilizar quadro ou flipchart" para langar todas as ideias que
surgem na discussdo; c¢) para a busca de referéncias, os entrevistados relataram que ‘tudo a sua
volta’ pode contribuir, desde fotografias, revistas, livros e internet, até as coisas da natureza,
arquiteturas e outdoors na rua; d) ja para as etapas mais técnicas, tanto para a constru¢do dos
‘rafes’, quanto para o aprimoramento do desenho digitalizado, sdo utilizados materiais como:
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lapis, papel, canetas, tintas, colagens de figuras, computador e softwares proprios para as
atividades.

Vale mencionar que essas ferramentas utilizadas podem desencadear formas de
comunicagdo especifica entre os ‘criadores’ e demais profissionais envolvidos no processo,

criando novos vocabulos na linguagem técnica, tais como exemplificado por um deles:
“[...] o cliente [...] falou que queria algo meio ‘street art’, algo bem ‘rasgado’... artistico...
dai eu fiz umas colagens no meu caderno ¢ fiz uns negocios com pedagos de jornal... dai
um colega meu viu... e teve ideia de fazer uma marca que ficou a final” (Criador A).

Percebe-se que esse tipo de interacdo colabora para a construgdo de uma comunicagao
exclusiva e, consequentemente, a construcdo de uma cultura organizacional propria, pois, como
coloca Yanow (2000, p.3), cultura ¢ “uma pratica, um conjunto de atos e interagcdes que
envolvem linguagem e objetos repetidos ao longo do tempo, com padrdes e variagdes”.

4.2 Estética Organizacional

A estética organizacional serd tratada nessa se¢do a partir dos elementos estéticos
presentes nos contextos organizacionais pesquisados, levando em consideragao as percepcgoes
individuais dos entrevistados. Aspectos da estética organizacional, compartilhados coletivamente,
também serdo tratados no que tange ao desenvolvimento das atividades que fazem parte do
processo de criagdo de logotipos.

a) Sentimentos e pensamentos na realiza¢ido das atividades

Quando os entrevistados foram questionados quanto aos seus sentimentos e pensamentos
ao desenvolverem as atividades citadas anteriormente, esteve muito presente nas respostas dos
Criadores A e B a objetividade em realizarem seu trabalho. Essa objetividade esta no fato de
utilizarem seus conhecimentos técnicos e estarem atentos as etapas que fazem parte do processo
de criacdo, sendo essas etapas importantes para a organizagdo do pensamento € para o
atingimento de um resultado final satisfatorio. Os entrevistados ndo excluem a subjetividade no
processo de criacdo, mas salientam que ha uma base cientifica que d4 suporte na constru¢cdo dos
logotipos.

A partir de suas faculdades perceptivo-sensoriais, alinhadas ao conhecimento técnico e do
processo de criagdo, os entrevistados realizam suas atividades e estabelecem um julgamento
estético acerca do trabalho que estdo realizando. Isso pode ser percebido, por exemplo, na fala do
Criador C, ao relatar que os sentidos sdo extremamente importantes para o processo de criagdo,
desde o profissional que monta o briefing até o ‘arte-finalista’. Segundo ele, para o profissional
do ‘atendimento’ ¢ necessario, além dos cinco sentidos agugados, possuir uma sensibilidade para
captar as intenc¢des do cliente. Ja para o pessoal do planejamento o mais importante é saber ouvir
e falar, pois precisam captar as informagdes trazidas pelo ‘atendimento’ e argumentar com os
demais colegas a proposta de trabalho. Para os profissionais da criagdo exige-se uma visao bem
desenvolvida, pois trabalham mais a imagem do logotipo. Por fim, para todos, ¢ importante saber
falar e ouvir no momento do brainstorming, pois nessa etapa da criagdo ¢ necessario liberar
totalmente as ideias através da fala e, ao mesmo tempo, ¢ necessario ouvir as ideias dos demais
colegas para que, assim, o individuo possa ter novas ideias a partir das colocagdes do grupo.
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A essas colocagdes pode-se associar o pensamento de Strati (2007) sobre o uso dos
sentidos para julgar esteticamente o que este simbolo que estd sendo construido (no caso o
logotipo) gera de sensacdes para os individuos envolvidos no processo.

b) Captaciio dos elementos estéticos da organizacio do cliente

Os pesquisados relataram ser extremamente importante a captagdo de elementos estéticos
das organizagdes de seus clientes como forma de melhor expressar suas caracteristicas no
logotipo. Informaram que o logotipo precisa passar o “espirito da empresa”, a sua “identidade”, e
para isso, conhecer (“ver” e “sentir’’) como sdo as instalagdes da organizacao-cliente, como ¢ o
processo produtivo, como sdo os funciondrios, como ¢ o atendimento etc, sdo essenciais para
construir o logotipo com maior fidedignidade possivel.

Apesar de os entrevistados estarem cientes da importancia em realizar uma visita inicial
na organizagdo de seus clientes, como forma de recolher informagdes para a constru¢do de
logotipos, somente uma das organizagdes pesquisadas realiza essa atividade. O Criador C relata
que:

“[...] tudo, tudo influencia, quando a gente t4 caminhando a gente vai observando todas as
formas que tém, usando todos os sentidos possiveis naquele momento: ouvindo,
cheirando, tocando, entdo, tudo influencia. Tudo isso eu trago no briefing. [...] como sdo
as pessoas, ah cheira bem ou ndo cheira, ah, ¢é, é, ¢ velho, as coisas estdo fechadas, o

cheiro... isso ndo tem como tu ndo passar no ‘logo’. Pra ti ndo ter um logotipo ou uma
coisa assim mentirosa. Tem que estar associado com o real, sendo nédo é aprovado”.

Pelas colocagdes do entrevistado, pode-se identificar o pensamento de Cairns (2003) que
salienta ser necessario prestar atencdo nas subjetividades, nas informagdes qualitativas, nos
detalhes da organizacdo. Esses elementos possibilitam compreender sensitivamente as diversas
realidades que foram construidas coletivamente no ambiente de trabalho, nesse caso, na
‘organizagao-cliente’.

¢) Conhecimento estético organizacional

Quando os entrevistados foram questionados sobre a existéncia de um conhecimento
estético nas organizagdes onde trabalham, os mesmos ficaram inseguros ao responder. Um dos
motivos dessa duvida seria em relagdo ao gosto pessoal, o qual os entrevistados enfatizaram que
cada integrante de uma organizagdo possui, como a preferéncia por cores. Porém, pela
metodologia de trabalho seguida e os estudos e principios teoricos da area pesquisada, os sujeitos
de uma organizag¢do estariam aptos a julgar um trabalho bem feito de um mal feito, pois os
individuos teriam, juntamente com seus cinco sentidos, a capacidade de avaliar através de seu
juizo estético (STRATI, 2007).

A convivéncia e a afinidade entre as pessoas de um mesmo ambiente de trabalho foram
outros pontos ressaltados no que tange ao conhecimento estético organizacional. No relato de um
dos entrevistados, as pessoas que sao mais “proximas” umas das outras ou que compartilham
muitas ideias estariam “caminhando para um ponto em comum”.

d) Juizo estético
A partir do entendimento de Strati (2007), de que juizo estético refere-se a uma avaliacao

por parte do sujeito cognitivo, da qualidade da acgdo organizacional, investigou-se se 0s
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entrevistados acerca de juizos estéticos e seu aprimoramento. Alguns relatos ilustram esta
tematica:

“Fica mais facil de perceber os erros presentes no trabalho. Ficamos cada vez mais criticos
com nosso trabalho, isso ajuda a melhorar o juizo estético.” (Criador A)

“[...] foi aprimorado por causa que a gente estuda também arte né, artes é importantissimo
[...]porque estética é forma né...¢é gestos diferentes, consideragoes diferentes de forma, luz
e sombra, e ondulacdo, cor...tudo isso faz parte da estética, e é sensacional e eu quero
estudar mais.” (Criador B)

Identificou-se que os ‘criadores’ remetem o aprimoramento do juizo estético ao
conhecimento construido com o tempo, seja através de experiéncias decorrentes da vida
organizacional ou de cursos realizados em areas afins. Esse aprimoramento pode se dar tanto pelo
conhecimento de formas entendidas como tecnicamente mais evoluidas, como pelo
acompanhamento dos estilos mais utilizados atualmente, como também pela capacidade de
flexibilizar o juizo estético, passando a enxergar o ‘belo’ no que antes era considerado ‘feio’ ou
‘bizarro’. Porém, também que se depreendeu dos relatos € que o principal na criagdo dos
logotipos esta na sua capacidade semiotica de transmitir por meio de um simbolo certos sentidos
e significados estéticos organizacionais (HANCOCK, 2005). Em funcdo disso, o juizo estético
pode ser aprimorado no sentido de, com o tempo, o profissional passa a sentir-se mais preparado
para captar elementos subjetivos das ‘organizacdes-cliente’.

Além disso, revelaram-se receptivos as opinides dos colegas de trabalho durante o
processo de criagdo, uma vez que as apreciacdes contribuem com ‘visdes’ diferentes, porém,
essas opinides somente serdo aceitas se partirem de quem possui um conhecimento técnico
suficiente para esse tipo de intervencao.

4.3 Aprendizagem nas organizagoes

A partir dos relatos dos entrevistados, foram analisados os aspectos referentes ao processo
de aprendizagem, no que tange a participag@o no processo de criacdo de logotipos.

a) Possiveis modificacées no processo de criacio de logotipos

Os entrevistados foram questionados se os processos de criagdo nas organizagdes onde
trabalham sofreram alguma modificagdo. Em todos os casos, os ‘criadores’ afirmaram que o
processo, assim como a metodologia utilizada ndo sofreu qualquer tipo de alteracdo. Percebeu-se
no relato dos entrevistados a manutencdo de um padrdo no processo de criacdo e que sdo
diferentes para cada uma das organizagdes estudadas. Essas questdes, segundo Cook e Yanow
(2001), permitem distinguir cada uma dessas organizag¢des das demais, porque os padrdes de acao
coletiva parecem ser exclusivos para cada uma delas, sendo os mesmos, segundo os
entrevistados, mantidos desde a fundacao da organizagao.

No entanto, quando os entrevistados foram instigados a opinar sobre a necessidade de
alteracdes no processo de criagdo de logotipos, nas organizacdes X e Y os profissionais
entrevistados foram favoraveis a realiza¢do de mudancgas. A alteragdo mais significativa sugerida
refere-se ao tempo em que as etapas sdo realizadas. Os ‘criadores’ relataram que, em alguns
casos, devido ao curto prazo estipulado para a entrega do trabalho, algumas etapas precisam ser
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realizadas sem tempo habil, comprometendo o resultado final. Outra modificacao significativa
mencionada foi quanto a realizacdo efetiva dos ‘rafes’. Na visdo do Criador B um logotipo
elaborado somente pelo computador ndo atinge um resultado satisfatério, pois perde a
possibilidade de gerar alternativas, e a criagdo se restringe as cores e formas disponibilizadas nos
softwares utilizados. Ja na organizacdo Z, o Criador C disse estar satisfeito com a forma como
ocorre 0 processo de criagdo e, portanto, ndo identifica necessidade de modificar nada no
processo.

b) Processos de aprendizagem

Quanto aos processos de aprendizagem, todos os entrevistados afirmaram que aprenderam
grande parte de suas atividades através da pratica no cotidiano, das experiéncias vividas na
organizagdo e do convivio com colegas. Segundo os entrevistados, aprender significa muito mais
do que saber usar ferramentas ou tecnologias para desenvolvimento grafico (corel, adobe,
photoshop, ilustrator etc). O conhecimento técnico, na visdo deles, ¢ importante, mas nao supera
as experiéncias, a pratica e a convivéncia com colegas.

O Criador A, por exemplo, relatou que aprendeu, com alguns erros proprios e com
colegas de trabalho, o exercicio de captar de maneira mais eficaz a marca do cliente, como
também a refinar melhor seu “trago” ao desenvolver os rascunhos dos logotipos. Ja o Criador B
citou o aprimoramento de etapas da metodologia utilizada - especificamente quanto ao
recolhimento de informagdes iniciais para a construcdo dos ‘rafes’ - por meio de experiéncias
profissionais enquanto trabalhava como estagiario em outra empresa; vindo, mais adiante, a rever
e aprimorar ainda mais alguns detalhes da metodologia na faculdade de Design Gréfico.

Assim pode-se dizer que o processo de aprendizagem ocorreu nos atos e interagdes, nos
dialogos, nas experiéncias, na manipulagdo dos artefatos, nas praticas de trabalho, na linguagem
construida coletivamente, isto ¢, na pratica comum de ‘tornar-se’ ¢ ao mesmo tempo de ‘estar’
nessas organizagdes. Esses achados permitem estabelecer uma articulagdo as ideias de Cook e
Yanow (2001, p.27) acerca aprendizagem nas organizagdes. Segundo estes autores, grande parte
da aprendizagem ¢ tacita, gerada a partir da “experiéncia dos artefatos da cultura da organizacao,
que fazem parte do seu trabalho didrio”. Vale destacar que, na visdo de Yanow (2000), a
perspectiva cultural ndo estd aqui para defender a realidade coletiva da "organizacdo", mas para
permitir a observacdo da aprendizagem realizada coletivamente, o que, a partir dos relatos dos
entrevistados, pode ser observado nas organizacdes pesquisadas.

5. CONSIDERACOES FINAIS

Este estudo possibilitou compreender como ocorre a aprendizagem no processo de criacao
de logotipos nas organizacdes pesquisadas. Essa compreensdo foi possivel a partir da
identificagdo de quais sdo os atores envolvidos no processo de criagdo e que se trata
eminentemente de um processo de criagdo coletiva.

Sob a otica dos ‘criadores’, referente ao processo de criagdo, foi demonstrado que o
aspecto da ‘objetividade’ € bastante marcante, sendo este decorrente das etapas a serem seguidas
e da metodologia utilizada, de modo a atingir um resultado satisfatorio. Porém, a presenca da
‘objetividade’ ndo implica a auséncia da ‘subjetividade’, pois esse também é um aspecto presente
durante todo o processo de criagdo de logotipos, identificado a partir dos relatos dos
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entrevistados. Outro aspecto relevante trata-se do fato de que, nas organizagdes em que ¢
realizada a etapa chamada brainstorming, se identifica uma interagdo e uma comunica¢do mais
dindmica entre os sujeitos. Contudo, em relagdo a troca de informagdes durante o processo de
criacdo, identificou-se uma lacuna na constru¢do coletiva dos logotipos, tanto em relacdo a
captura de elementos culturais e estéticos, quanto a aprendizagem socialmente construida, pois
diminuindo as possibilidades de interagdo reduzem-se as oportunidades de troca de experiéncias,
vivéncias, sentimentos, sensagdes ¢ conhecimento tacito.

No que concerne a estética organizacional foi possivel identificar que os ‘criadores’
realizam suas atividades e estabelecem um julgamento estético sobre seu trabalho que esta sendo
realizado a partir de suas faculdades perceptivo-sensoriais, alinhadas ao conhecimento técnico.
Quanto a aprendizagem, os ‘criadores’ relataram que ao participarem de varios processos de
criacdo de logotipos, a aprendizagem ocorreu através das praticas, vivéncias e experiéncias no
cotidiano, seja através de erros proprios ou de ideias compartilhadas com seus colegas de
trabalho.

Como limitagdo deste estudo pode-se mencionar o fato de ndo terem sido realizadas
observagdes diretas nas organizagdes pesquisadas, embora o foco do estudo ndo tenha sido o de
investigar a cultura organizacional das agéncias ou das ‘organizagdes-clientes’. Também se tem
como limitagdo o corte no tempo. Como foi realizada uma investigagdo transversal por meio de
entrevistas, ndo foi possivel observar se os padrdes de atividade sdo realmente Gnicos para cada
uma das organizagdes investigadas, o que, como afirmam Cook e Yanow (2001), permitiria
identificar a cultura organizacional.

Recomenda-se que em estudos futuros voltados a aprendizagem nas organizagdes seja
empregada como lente a teoria da estética organizacional, abrangendo os demais sujeitos
envolvidos no processo de criacdo de logotipos, de forma a complementar as ‘visdes’ e
‘emocoes’ dos atores que trabalham direta ou indiretamente neste processo. Além disso, devido a
natureza do trabalho e dos servicos prestados por uma agéncia de publicidade ou de design, que
sdo permeados de elementos estéticos, sugerem-se estudos acerca das outras atividades
desenvolvidas por este tipo de organizacao.
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