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Resumo

Este foi um estudo que buscou, num primeiro momento, colocar Design Gréfico e
Publicidade e Propaganda lado a lado com vistas a identificar possiveis sobreposicoes
entre as dareas de atuagdo. Em continuacdo da pesquisa, a investigacdo se voltou a
avaliar a relacdo entre estas dreas em empresas de grande porte, com objetivo de
identificar como se dd a relagdo design/publicidade e propaganda em estruturas de
trabalho complexas. A inten¢do nesta etapa foi de compreender o didlogo entre os
diferentes profissionais e analisar os papéis de cada um tanto numa empresa orientada
pelo design como em uma empresa que tem como base a publicidade e propaganda.
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Pontuando

O termo design3 , embora aceito no pais, ainda suscita muitas discussdes e
confusdes a respeito do assunto. A razdo disso muito se atribui ao fato de que no Brasil
ndo se encontrou uma nomenclatura adequada — assim como é design” para o inglés e
disefio’ para o espanhol — a idéia de projeto e desenho propriamente dito. Em virtude
disso, se percebe uma pluralidade de denominacdes que a designacdo do profissional
desta darea possui no pais, conforme afirma Niemeyer (1998, p. 25 e 26) algumas delas
sdo: ‘“‘designer, desenhista industrial, designer industrial, designer de produtos,
comunicador visual, designer grafico”. Inclusive, esta confusdao acaba por impactar,
principalmente, sobre o que faz o profissional com esta formagdo, de tal maneira que

pode vir a comprometer o cendrio de atuacdo profissional.

! Trabalho apresentado no DT 2 — Publicidade e Propaganda do XI Congresso de Ciéncias da Comunica¢do na
Regido Sul realizado de 17 a 19 de maio de 2010.

? Mestranda do curso de Comunicacio &Informagdo da UFRGS. Bacharel em Comunicacdo Social Hab. Publicidade
e Propaganda — UCPel. Bacharel em Artes Visuais Hab. Design Grafico — UFPel. email pldamasceno @ gmail.com.
SA origem do nome em inglés “design” € latina, vem “de designo, -as, -are, -avi, atum, com os sentidos de designar,
indicar, representar, marcar, ordenar, dispor, regular” (QUEIROZ apud NIEMEYER, 1998, p. 26). Para a autora
design também “significa projeto, configuracdo se distinguindo da palavra drawing — desenho, representacido de
formas por meio de linhas e sombras” (NIEMEYER, 1998, p. 26).

* Apesar da confusdo, a palavra design é hoje “amplamente aceita por aqueles que exercem e estudam a atividade”
(VILLAS-BOAS, 2000, p. 38). Em razdo disto é que neste estudo néo serd colocado o termo em itdlico.

5 O termo design em espanhol é diseiio, o que caracteriza a funcio projetual, e dibujo é desenho, ou seja, a realizacio
manual.
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Ao longo das transformagdes historicas e de sua evolugdo no mercado, a drea do
design, e mais especificamente do grafico, sofreu mudangas conceituais e profissionais
que vieram a delinear os tragos desta nos ultimos anos. Para tentar elucidar a
conceituagdo € que Panizza (2004, p. 61) apds verificar uma série de outras

conceituagdes de tedricos da drea, conclui que

7

Pode-se dizer que o design griafico é, entdo, conceito e comunicagdo: a
organizacdo de sinais e marcas graficas que expressam formas e mensagens, a
partir de conceitos e do desenvolvimento de solug¢des passiveis de reprodugao
seriada e industrial para o problema proposto, a serem transmitidas a um
publico-alvo independente do gosto estético e da individualidade do designer,
devendo comunicar-se com esse publico a fim de promover uma idéia, produto
ou servigo e que, tendo normalmente o papel como substrato e a impressao

7

como processo de producdo, é também, geralmente, bi-dimensional, sendo
muito importante, porém, frisar que nem tudo que estd impresso ¢ design
gréfico e nem todo design gréfico estd impresso.

Assim como o design, a publicidade e a propaganda apresentam alguma
confusdo com relagdo a nomenclatura, ¢ que no Brasil existe uma insisténcia,
equivocada, em tratar publicidade e propaganda como sindnimos (GOMES, 1998).
Todavia, estes dois termos possuem origens e significados distintos. Para este estudo a
propaganda é compreendida como a propagacdo de idéias e teorias que tem como
objetivo implanta-las na mente do consumidor. J4 o termo publicidade “designa a
qualidade do que € publico. Significa o ato de vulgarizar, de tornar publico um fato,
uma idéia” (SANT ANNA, 1998, 75).

Existem duas caracteristicas centrais, segundo Gomes (1998), que identificam os
termos, tanto publicidade quanto propaganda visam informar e persuadir. No entanto, o
que difere um termo do outro € que a publicidade possui cariter comercial e a
propaganda possui cardter ideoldgico.

As conceituacdes e defini¢cdes a cerca de cada uma das dreas sdo indmeras e
algumas delas foram apuradas e analisadas para este estudo, ajudando a compreender de
forma mais clara o ‘terreno’ o qual se pretendeu estudar, de modo a vislumbrar os
limites da atuacdo destas. Da mesma forma foi necessdrio realizar uma revisao
bibliografica sobre as bases histdricas para se conhecer quais foram os acontecimentos
que fomentaram o surgimento de cada profissdo e que hoje poderiam repercutir na
atuacio.

Essa revisdo histérica, com o objetivo de buscar as origens de cada drea,

possibilitou perceber a afinidade que o design teve ao longo de sua evolug¢do com a arte,
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com o0 ensino € com a arquitetura. J4 na publicidade e a propaganda verificaram-se as
suas intrinsecas relagdes com o mercado.

No ensino podemos resgatar que muitos dos professores da Bauhaus® ou de
Ulm7, até mesmo da brasileira ESDIS, foram artistas. Durante a primeira fase da
Bauhaus, sob a direcio de Walter Gropius9, a proposta do ensino sempre esteve
relacionada ao fazer artistico e arquitetonico. Muito do que a escola alema produzia
eram pecas de mobilidrio e decoracdo, demonstrando forte preocupacdo com a
construgdo. A inten¢do primeira da Bauhaus sempre foi “de pensar o design como uma
acdo construtiva, subordinada em ultima andlise a arquitetura, [...] daf o conceito de uma
escola dedicada a Bauhaus (constru¢do) no seu sentido amplo” (CARDOSO, 2004,
p.118). A origem da prépria escola vem da arte. Formada da unido e da reorganizacio
de outras duas escolas ja estabelecidas na antiga republica alemda de Weimar, a
academia de belas-artes e a escola de artes e oficios, é que foi criada durante o tenso
periodo pds Primeira Guerra Mundial sob a prerrogativa de reformulacdo do ensino
artistico.

Essa relacao do design com a arte talvez justifique o fato de muitas habilitacdes
estarem vinculadas aos cursos de Artes no pais. Talvez na arte também se encontre uma
das razdes para a no¢do de design estar confusa, pois a alusdao do designer/artista ainda
existe, embora autores como Villas-Boas (2000, p. 65) afirmem que “design grafico nao
¢ arte”.

Podemos também reconhecer a heranca artistica do profissional de design no
trabalho grafico do escritério de design Push Pin Studios, fundado em 1954 nos Estados
Unidos por Milton Glaser e Seymour Chwast, dentre outros designers. Uma das
principais contribui¢des deste estiidio foi a manifestada expressdo da personalidade do
designer nas suas criacdes. Se utilizando de uma linguagem baseada no design

vernacular americano, humor, muita cor, irreveréncia e um toque artistico.

% Escola alemd, fundada em Weimar, em 1919. Veio se estabelecer como uma das escolas que marcou a histdria do
design. Proveniente da “tensdo entre impetos revoluciondrios e estruturas repressoras” (CARDOSO, 2004, p.116) é
que surge a “Staatliches Bauhaus (literalmente, ‘Casa de Constru¢do Estatal’) ou, simplesmente a Bauhaus”
(CARDOSO, 2004, p.116).

7 Inspirada no modelo da Bauhaus, surge “uma nova escola de design na cidade alemd de Ulm, na Baviera, a qual se
chamou Hochschule fiir Gestaltung (Escola Superior da Forma de Ulm), remetendo até no nome a ultima
configuragdo bauhausiana” (CARDOSO, 2004, p.167). A Escola de Ulm, como ficou conhecida aqui no Brasil, teve
seu funcionamento iniciado no ano de 1953 e encerrou suas atividades em 1968.

8 Escola Superior de Desenho Industrial, fundada “no entio estado da Guanabara, em 1962” (NIEMEYER, 1998,
p.17).

? Arquiteto alemao e primeiro diretor da Bauhaus.
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Quando voltamos o olhar para a publicidade e propaganda se percebe sua matriz
no mercado. Como se o seu surgimento se justificasse a partir de uma resposta as
necessidades deste. Até mesmo o surgimento da propaganda em especifico, que de
acordo com a linha de estudo escolhida, surge de uma motivacdo de ordem eclesidstica,
podemos perceber primeiramente o nascimento de uma necessidade e como resposta se
criaram as Congregacdes de Propagacao da Fé. Além disso, as obras consultadas, com o
intuito de buscar as nocdes a respeito do desenvolvimento da atividade ao longo dos
anos, contam a histéria da publicidade e propaganda pautada pelo surgimento de
grandes agéncias e por aqueles profissionais que transformaram a maneira de fazer
publicidade e propaganda durante a sua longa trajetéria. Dentro deste enfoque,
observamos que as proprias agéncias de publicidade e propaganda surgem a partir da
venda de espagos em jornal.

E possivel observar também que o grande 'ber¢o' da publicidade e propaganda
foram os Estados Unidos em virtude da sua forte industria, lider em produ¢do de massa.
Dessa forma, em meio a um cendrio de grande demanda, era necessario desenvolver
técnicas e profissionais que pensassem formas e canais para escoar essa producdo e foi
assim que a atividade firmou-se, pois foi a responsdvel por despertar no publico o
desejo de consumir. Inclusive, inicialmente o Brasil importou do mercado americano as
técnicas para fazer publicidade e propaganda que, posteriormente, foi adquirindo tragos
mais tipicamente nacionais.

Diferente do design, nas publicacdes de histéria da publicidade e propaganda,
pouco se fala no ensino da profissdo. E mesmo quando se encontram alusdes a respeito
do ensino 14 estd o mercado novamente norteando os objetivos deste, a exemplo da
criacdo, em 1951, da primeira Escola Superior de Propaganda em Sdo Paulo (hoje
Escola Superior de Propaganda e Marketing — ESPM) dando sinais de maturidade da
profissdo no Brasil. Os professores selecionados foram escolhidos visando abranger o
lado pratico da profissdo e da capacitacao dos futuros profissionais que viriam a suprir a
demanda do mercado publicitario brasileiro.

Dentro deste pequeno enfoque baseado na revisdo bibliografica sobre a origem
dos termos e a trajetdria das dreas, foi possivel identificar fendmenos recorrentes até os
dias atuais, os quais principais foram supracitados. Com o desenvolvimento do estudo
empirico foram se confirmando algumas dessas premissas e surgindo novos e
inquietantes questionamentos a cerca dessa relacdo nos ambitos académico e

profissional.
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Estratégia Metodologica

Para desenvolver este tema de forma aprofundada foi necessario levantar dados
em nivel tedrico, pratico e académico. Dessa maneira foi possivel estabelecer um
didlogo entre as dreas do design griafico e da publicidade e propaganda em vdrias
instancias.

A pesquisa foi realizada em dois momentos. O que marca estes dois estagios foi
o primeiro estudo empirico realizado no cendrio de Pelotas-RS (estudantes e
profissionais) e num segundo momento se buscou ampliar os horizontes de pesquisa,
onde o plano de anédlise de atuagdo profissional se reportou a um panorama maior que
envolveu profissionais e empresas representativos das duas dreas, situadas em Porto
Alegre — RS devido a proximidade de acesso, que atuam tanto em nivel regional quanto
em nivel nacional.

O modelo de pesquisa adotado foi o de pesquisa qualitativa. Este modelo
permite aos pesquisados espontaneidade de expressdo e possibilita ao pesquisador a
observacdo da forma como estes pensam e elegem o que € importante ser falado
(GASKELL; BAUER, 2002).

Também foi utilizado o método de pesquisa documental que se vale de
documentos originais, que ainda ndo receberam tratamento analitico por nenhum autor,
“ou que ainda podem ser reelaborados de acordo com os objetivos da pesquisa” (GIL,
2007, p.66). Foram pesquisadas as determinacdes que o MEC (Ministério da Educagdo)
estabelece com relacdo ao perfil do formando de cada curso e quais sdo as competéncias
e habilidades destes profissionais segundo este 6rgdo. Para investigar qual o repertério
que cada uma das 4reas se apdia para concepcao de seus trabalhos foi apurado no
ambiente académico — UCPel'” ¢ UFPel'! — o contetido programadtico de cada curso.

Também foram realizadas para esta pesquisa entrevistas com os diferentes
publicos que envolvem o estudo, sao eles: os profissionais atuantes no mercado das duas
habilitagdes, com formacdo académica, e os alunos dos diferentes cursos. Para tanto, os
métodos de entrevista utilizados foram: individual e de grupo focal. Com os
profissionais foram feitas entrevistas individuais e com os estudantes realizada a

entrevista em grupo.

10 Universidade Catélica de Pelotas — RS.
! Universidade Federal de Pelotas — RS.
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Foram trés os profissionais escolhidos para as entrevistas: um publicitério,
diretor de criagdo e sOcio-proprietdrio de uma agéncia de publicidade e propaganda;
uma designer por formacdo, mas que atua como diretora de arte em agéncia de
publicidade e propaganda; um designer, sdcio-proprietdrio de um escritério de design.
Participaram do grupo entrevistado dois alunos da Publicidade e Propaganda - UCPel e
dois do Design Grafico - UFPel devido a proximidade de localizacdo. Os critérios de
escolha dos participantes levaram em consideragdo as disciplinas cursadas, para que
tivessem as bases fundamentais para argumentagdo sobre a drea. Além disso, foi
requerido algum tipo de experi€ncia pratica na drea para também observar a aplicacao
dos conceitos da academia.

Na segunda etapa de pesquisa as empresas visitadas foram o Gad’ (design) e a
Competence (publicidade e propaganda). Primeiramente foi realizada uma pesquisa
bibliografica que possibilitou identificar quais os modelos de estrutura organizacional
das empresas sugeridas pelos autores, e posteriormente foram realizadas entrevistas com
dois profissionais representantes de cada empresa: Valquiria Janissek — Gad’ -
Coordenadora de Nucleo; Alex Barros — Competence — Gerente de Operagdes. Um dos
principais objetivos desta etapa foi de observar qual a estrutura e o fluxo de trabalho,
bem como, investigar os tipos de profissional que nelas trabalham e quais sdo as
atribuicdes a eles conferidas, ou seja, compreender o que eles fazem e como é a
interacdo nestes ambientes de trabalho.

O modelo de entrevista escolhido para o desempenho destas foi a nao
estruturada. Assim foi possivel obter dos entrevistados os aspectos mais relevantes,
segundo eles, sobre o tema abordado. A técnica de entrevista adota foi a guiada que
possibilitou alcancar informagdes e descricdes detalhadas das situacdes do assunto.

A escolha dos elementos para as entrevistas seu deu através do tipo de amostra
ndo probabilistica intencional, pois “os elementos que formam a amostra relacionam-se
intencionalmente de acordo com certas caracteristicas estabelecidas” (RICHARDSON,
1999, p.161) pelo pesquisador.

Em virtude disso, esta ndo € uma investigacdo que tem a intencdo de generalizar
o fendmeno. J4 que as entrevistas colheram a opinido de pessoas especificas que
possuem envolvimento com o tema pesquisado. Mesmo assim, sdo opinides que

contribuiram decisivamente para compreensdo deste fendmeno.
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Discutindo a relacao

Tracando um paralelo com a primeira etapa do trabalho se confirmou tanto o
reflexo da arte no design, quando nas entrevistas os profissionais comentavam sobre o
perfil da area e aptiddes, quanto a relacdo do design com a arquitetura, a qual se pode
observar no modelo de trabalho do grupo Gad’. A base estrutural do Gad’ é o design,
pensado de forma estratégica, aliado a arquitetura, a comunicac¢do e ao marketing. Nos
primeiros anos, o Gad’ atuava no mercado realizando trabalhos na drea de comunicagao
visual e arquitetura comercial. Na empresa a unido design e arquitetura foi a primeira a
acontecer, vale ressaltar que na época de seu surgimento, hd vinte e cinco anos atras,
design ndo era uma palavra presente no ambiente da comunicagdo e menos ainda no
ambiente de negdcios, reconhece a Coordenadora de Nucleo do Gad’, Valquiria
Janissek'”. Um dos motivos dessa ¢ pela prépria formacdo de seu sécio fundador,
Luciano Deos, que vem da arquitetura.

Essa base da empresa ainda € muito presente até os dias atuais, “arquitetura e
design grafico sempre, desde o inicio” (JANISSEK, Valquiria. Coordenadora de Nicleo
do Gad’ em entrevista). Conforme o constatado na estrutura de trabalho da empresa a
arquitetura e, principalmente, o design esta inserido em todas as seis (sub)empresas do
Gad’ (Agency, Branding, Innovation, Retail, Packaging e Brivia). Para Janissek um dos
grandes diferenciais da empresa € justamente a sua estrutura que congrega varias areas e
procura atender todas as necessidades dos clientes sem precisar delegar trabalhos para

terceiros. Segundo Janissek,

As vezes nio adianta, é... poder atender um cliente num segmento e no outro
que também € super importante ter que delegar para outra empresa. Entdo tendo
tudo isso em casa, as coisas t€ém uma unidade maior eu acredito, d4 para fazer
um planejamento mais consistente, d4 para ter digamos as ‘rédeas’ mais né?! eu
acredito que seja isso, mas com certeza é uma visdo estratégica da diretoria em
agregar todas essas dreas juntas. Eu penso mais nisso e eles pensando em
atender grandes clientes que necessitam de um pacote completo.

Ja na publicidade e propaganda se comprovou o fato de esta drea estar
diretamente ligada ao mercado, do seu compromisso com a venda e a facilidade que o

profissional tem de lidar com essas informagdes, aplicando-as no seu trabalho de forma

12 Valquiria Janissek é formada em Publicidade e Propaganda pela PUC-RS, mas sempre atuou em escritérios de
design desde o inicio de sua carreira profissional. J4 foi sécia de um escritdrio de design e hoje ela atua no Gad’ como
Coordenadora de Nucleo do GadAgency e estd hd 6 meses na empresa. A fun¢do do cargo que ocupa na empresa
atende a defini¢do da pauta de criacdo, assim como, a responsabilidade pela liberacdo dos materiais do cliente e a
orientacéio do nucleo conforme as diretrizes dos diretores e gestores.
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espontanea, como algo que estd introjetado na sua rotina de trabalho. Na entrevista com
o Gerente de Operacdes da Competence, Alex Barros', por védrios momentos se
percebeu esta relacdo. A exemplo, quando este profissional foi questionado sobre o
perfil do publicitirio afirmou que este é em esséncia “um vendedor”, que esta
caracteristica perpassa os processos no dia-a-dia de trabalho, quando se defende uma
idéia, uma proposta, um or¢amento, etc. Inclusive o préprio posicionamento da empresa
reflete o norte mercadoldgico da drea. Segundo Barros o grande diferencial da
Competence € a construcao de marcas lideres, a partir de um bom trabalho de Branding,
planejamento e um posicionamento bem definido. A grande meta da empresa € fazer “o
cliente vender mais e com lucro” (atual slogan da mesma).

Por outro lado, nesta segunda fase foram esclarecidas algumas hip6teses sobre a
relac@o entre dreas que num primeiro momento da pesquisa pertenciam as percepcoes e
sensagdes ja discutidas com profissionais e estudantes das dreas de maneira informal.
Visto que esta constatagdo s6 foi possivel verificar num cendrio abrangente e em
empresas de maior porte.

Os entrevistados responderam cerca de treze perguntas que se referiram a
estrutura da empresa, campo de atuagdo, campo profissional e suas percep¢des quanto a
relacdo design/publicidade e propaganda abordado anteriormente.

Pode-se perceber que as duas empresas visitadas tém como objetivo executar
uma comunicagdo complexa e estratégica a favor dos interesses de seus clientes. Essa
comunicacdo, tanto para o Gad' quanto para a Competence, tem como proposta
estabelecer um elo com o consumidor desejado através das propostas de valor das
marcas que estes gerenciam.

No entanto, para alcancar estes e outros objetivos de comunicag¢do e marketing
estas empresas percorrem caminhos diferentes, se estruturaram de formas diferentes,
cada uma tem a sua maneira de gerir os negocios e, principalmente, pelo o que foi
possivel constatar no depoimento dos seus funciondrios, pensam e agem diferentes.

Conforme jé citado, o design para o Gad’ tem papel essencial em sua estrutura e
€ a prépria base de negodcios da empresa. De forma que este € pensado de forma

estratégica e integrado com a comunicacdo, com a arquitetura e com o marketing. Sendo

'3 Alex Barros Graduado em Publicidade e Propaganda pela UFRGS em 2001 e formado em Desenho Industrial no
ano de 2008 em Novo Hamburgo, com énfase em Projeto de Produto. Atua a trés anos na Competence e sua fungdo
dentro da empresa € a de Gerente de Operacdes. A geréncia de operacgdes € responsdvel por todas as dreas técnicas da
agéncia, ou seja, vigiam as normas e todos os processos de trabalho, os fluxos de trabalho dentro da empresa.
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assim, segundo a empresa, 0 modelo organizacional se propde a atender a totalidade de
demandas de comunicagdo e marketing de seus clientes.

Ja Alex Barros (Gerente de Operagdes) aborda que existem trabalhos que nao
sao da expertise da empresa, como eventos, materiais de PDV e etc. E quando
necessario terceirizam.

Ambos os profissionais foram questionados sobre qual seria o papel do
publicitario e do designer para as empresas que trabalham. Para Barros o publicitario
tem arraigado no seu fazer o ‘vender’, para ele o “publicitario é um grande vendedor” é
a profissdao que predomina na agéncia, embora tanto Competence quanto Gad’ afirmem
que trabalham com equipes multidisciplinares.

Janissek quando interrogada sobre este aspecto, posicionou que o publicitirio
possui a visdo abrangente do trabalho em termos de comunicagdo, pensa a estratégia
como um todo, o conceito, por exemplo, entre outros, e que o designer vai dar o suporte
necessario para execucdo disso. Para Valquiria Janissek, publicitarios e designers sdo
dois profissionais que trabalham juntos e ndao ha separa¢do no Gad'.

Janissek acredita que o design deve estar presente dentro da proposta de uma
empresa de comunicacdo, mais especifico aquelas focadas na publicidade e propaganda
de porte médio e grande. Dessa forma, deve estar integrado na empresa motivado pela
propria necessidade do mercado. Inclusive propde que na equipe de criacdo além de
diretores de arte e redatores o designer deveria participar da equipe e pensar junto a
solugdo para os clientes.

Diferente do pensamento de Janissek, Alex Barros afirma que para ele design e
publicidade ‘“sdo nichos totalmente diferentes, sdo maneiras de construir totalmente
diferentes”. Barros aponta para uma dessas diferencas no fato de o designer utilizar
metodologias de trabalho. Tendo como referéncia sua trajetéria em design de produto,
Barros comenta que o designer se prende ao processo € ndo apenas ao resultado, o que
torna muito mais facil lidar com as recusas dos clientes e evita frustracdes. Segundo ele,
existe um ‘time’ especifico de cada area. O trabalho do designer demandaria um maior
tempo de execucdo e perenidade no mercado, j& na publicidade ele considera o
profissional mais imediatista na solu¢do dos problemas e que o produto de seu trabalho
gera “coisas efémeras”.

Na empresa em que trabalha ja existiu um nicleo de design que atualmente esta
extinto, inclusive o design ndo ocupa uma posicao essencial para Competence, segundo

Alex Barros, “o design dentro da nossa carteira de clientes € um mero coadjuvante. [...]
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hoje o design dentro da nossa gama talvez estaria em quarto ou quinto lugar”. A
Competence se posiciona de forma a considerar que o design ndo € de sua expertise,
entdo terceirizam o servico para estidios menores, e quando isto acontece o design €
encarado como um fornecedor de servigos.

Quando questionado do motivo pelo qual ter sido retirado o nucleo de design,
Barros reconhece que talvez ndo tenha funcionado por uma falta de estrutura, onde seria
necessario dispor de uma formata¢do prépria com foco em design. Na empresa esse
nucleo atendia principalmente demandas de PDV e cria¢do de identidades corporativas,
ou seja, tudo aquilo que eles consideram no advertising.

Esta questio do papel do design dentro da Competence chama a aten¢do. Talvez
esta seja uma evidéncia de que o mercado da publicidade e propaganda, e porque nao da
comunicacdo, ainda estd aprendendo os caminhos e as possibilidades do design, isto é,
existem alguns ambientes de trabalho que ainda ndo atentaram para o papel do design.
Em posicionar o design como um elemento potencial em suas estratégias. Pode ser que
um dos motivos para ocorréncia deste fato seja que exista uma dificuldade em
identificar de forma clara o que € design, como a drea pode estar inserida no processo.
Pois parece que o papel do design estd confuso, inclusive para o proprio profissional da
area.

Outra hipdtese que pode ser acrescida € por uma postura menos empreendedora
do profissional de design e, em alguns momentos, menos arrojada em termos de
empresa de negécios comparado ao mercado publicitdrio. E fato que existe um mercado
publicitario mais nitido e mais estabelecido, j4 o design estd abrindo caminhos e, a
exemplo do Gad’', estd procurando aliar as dreas e buscando integraco.

E interessante observar a entrevista concedida por Luciano Deos (sécio-fundador
do Gad’) para o canal de TV Multishow'”, que vem corroborar com estes pressupostos,
quando este profissional comenta sobre o fato de que em 2008 ele e outros profissionais
da drea conseguiram instaurar uma categoria de design no prémio mais tradicional da
publicidade e propaganda em todo mundo, o Cannes Lions International Advertising
Festival. Nesse evento, ocorrido em 2009, Deos foi jurado desta mesma categoria € o
curioso € quando o profissional comenta que os demais jurados eram em sua grande

maioria socios de empresas de design de porte pequeno, as quais também ndo eram

z

' A base do modelo organizacional do Gad’ € o design. O design perpassa todas suas frentes de trabalho que aliam
arquitetura, marketing e comunica¢do. Empresa que completou 25 anos em 2009 é composta por 6 (sub)empresas:
GadBranding, Gadlnnovation, GadRetail, GadAgency, GadPackaging e GadBrivia.

13 Disponivel em http://www.youtube.com/watch?v=CHQvg44uASg. Acesso em 10 de dezembro de 2009.
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associadas a nenhuma grande rede de comunicagdo. De certa forma, isto confirma o
constatado na pesquisa bibliografica que sdo poucas as empresas de grande porte da
area e que com relac@o a publicidade ainda é um mercado, em termos de visibilidade,
menos expressivo.

Outro fator interessante a ser observado € a inclusdo da categoria design em uma
premiacdo tradicional da publicidade e propaganda. Ao mesmo tempo este fato
demonstra certa demora para insercdo de uma categoria como esta, visto que, o Festival
existe a mais de 50 anos, estando na sua 57* edi¢do no ano de 2010. No entanto, também
representa um didlogo entre as areas. Para o design esta € uma conquista, inclusive Deos
comenta nesta mesma entrevista, que se ‘abre uma janela’ para o design no cendrio das
comunicacdes, uma oportunidade de posicionar a drea como elemento essencial e
estratégico das empresas.

Talvez o Gad’, seja uma exce¢do em termos de estrutura de uma empresa que
tem como base o design, mas ao mesmo tempo um modelo por tentar unificar as dreas
da publicidade e propaganda e do design, entre outras, conforme identificado no seu
formato de trabalho e atua¢do no mercado, atendendo a um requisito que € promulgado
nas publicacdes de publicidade e propaganda quando apontam para a convergéncia. Que
seria a unido de vdrias as dreas em uma mesma estrutura de negdcio que pretende
atender de uma maneira geral as demandas de comunicagao dos clientes.

Segundo o depoimento de Deos citado acima, é possivel notar um cendrio de
empresas de menor porte do design, o que ao mesmo tempo demonstra uma
especializacdo por parte do design em alguns segmentos de mercado e que abastecem
com seus servigos as agéncias de publicidade e propaganda. Sem duvida esse caréter
ndo é uma caracteristica negativa, no entanto, o design tem potencial para crescer.
Contudo, para alcangar este patamar seriam necessarias talvez algumas mudancas no
caminho de formagdo deste profissional. Existem pontos a serem avaliados,
principalmente, em premissas que o aproximem do empreendedorismo, da visdo
estratégica e posicionar o seu papel para organizagdes.

Um dos intuitos deste trabalho foi justamente este, de tentar refletir sobre as
potencialidades de cada profissional, por acreditar em um potencial do design que ainda
estd um pouco ‘embacado’ e dessa forma tentar contribuir de alguma forma para que os
profissionais se conhecam melhor, que as dreas dialoguem mais e para que possam,

justamente, refletir em suas atuagdes.
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Consideracoes Finais

Ap6s a definicdo do tema foi construido, com base em uma fundamentagao
tedrica, o referencial deste trabalho que forneceu o embasamento necessdrio para
pesquisa empirica assim como para compreensdo das raizes do fendmeno estudado.

A partir do referencial estabelecido na primeira etapa da investigacdo foi
possivel identificar alguns tracos peculiares a respeito de cada drea e profissional. Como
a ligacdo do design com a arte e com o ensino e da publicidade e propaganda com o
mercado. Tragos estes que vieram a se confirmar nas duas fases do trabalho empirico.
Além disso, as pesquisas realizadas no segundo momento do estudo, através de outra
revisdo de bibliografia com relagdo as estruturas de trabalho das dreas e as entrevistas,
exploraram e ampliaram a compreensao sobre o tema e ainda enriqueceram a discussao.
Os entrevistados trouxeram sua experiéncia e vivéncia, tanto da prética profissional
quanto da academia, contribuindo de forma decisiva para o esclarecimento do fenomeno
e, assim, possibilitaram o confronto e cruzamento de todos os dados coletados.

Com este estudo, foi possivel perceber que design e publicidade e propaganda
sdo areas afins, contudo com particularidades. Possuem, em udltima anélise, um objetivo
central, o de comunicar. Mesmo assim, foi possivel identificar que ainda existe um
longo caminho a ser percorrido para que as dreas se aproximem e se conhe¢cam melhor e
talvez esta seja umas das contribui¢des deste trabalho.

Percebeu-se durante o estudo que design e publicidade e propaganda sdo 4reas
que podem dialogar de forma muito positiva, rendendo bons resultados com a
integracdo. A convivéncia destes profissionais no ambiente de trabalho é muito rica e
possui um potencial ainda ndo explorado ou em fase de testes e descobertas. No entanto,
fica evidente que sdo profissionais com conhecimentos e habilidades especificos.
Habilidades e conhecimentos que sdo adquiridos ao longo da trajetéria profissional e
que possuem reflexos de suas origens.

Fica claro com esta pesquisa, que este ¢ um tema de discussdo muito amplo, foi
encontrado no ambiente informal e na prépria discussdo com colegas e estudantes
davidas latentes sobre o campo de trabalho e sobre a relacao destes dois profissionais.
Este ¢ um estudo que ndo pretende generalizar o fendmeno muito menos esgoti-lo, mas

ampliar a visdo da afinidade que existe entre as duas dreas. Também nao se pretende
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encerrar a discussdo, mas incentiva-la para que cada profissional conheca melhor o seu
campo e o da drea afim. Dessa forma, esta € uma pesquisa que buscou contribuir para o

melhor esclarecimento da profissao.
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