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RESUMO

Este trabalho busca investigar se as teorias, a percepcdao dos alunos e as préticas
profissionais de design grafico e direcao de arte, em publicidade e propaganda, sugerem
sobreposi¢des entre as dreas de atuacdo. Dentro desta perspectiva objetiva-se com este
trabalho despertar esta discussdo em ambito académico e profissional, de forma que
uma drea conheca mais sobre a outra e, assim, possibilitar aos atores envolvidos uma
avaliacdo do seu papel no mercado de trabalho, além de perceber como o profissional da
area afim pode contribuir para o enriquecimento profissional e académico. Sendo assim,
este estudo visa colocar as dreas de atuacdo do design gréfico e da dire¢do de arte em
publicidade e propaganda lado a lado com o objetivo de identificar similaridades e
diferencas entre estas atividades.

PALAVRAS-CHAVE: design gréfico; publicidade e propaganda; direcdo de arte;
areas de atuagdo.

INTRODUCAO

A comunicagdo visual exerce um papel fundamental no nosso aprendizado, na
maneira como nos relacionamos uns com o0s outros, na forma com que interagimos e
percebemos nosso meio envolvente, assim como, no desenvolvimento € na construcao
da nossa identidade. Além disso, ela € um componente essencial para presenca das
empresas no mercado. Ela é uma das responsdveis por ‘materializar’ na mente do
publico aqueles conceitos e idéias que uma organizacdo enseja transmitir, se tornando
um excelente instrumento de consolidagdo e renova¢do da imagem ou mesmo uma
otima ferramenta de venda e divulgacdo de produtos e servicos.

Avaliando a real natureza da comunicacdo visual, suas caracteristicas e, ainda,
sua importancia para o mercado e para propria sociedade, é fundamental que se conheca
quem sao os profissionais responsaveis por trabalhar com esta forma de comunicagao.
Durante este estudo, identificamos dois dos profissionais — os quais interessam a esta

pesquisa — que possuem repertorio amplo para trabalhar com comunicagdo visual e

estdo devidamente habilitados para tanto. S3o os diretores de arte e os designers
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gréaficos. Profissionais oriundos dos cursos de publicidade e propaganda e design grafico
respectivamente, que por sua vez, absorvem durante sua trajetéria académica e
profissional conhecimentos tedricos e praticos que lhes dao subsidio para aplicacdo dos
mesmos nas solucdes desenvolvidas para os problemas de comunicagdo que surgem no
mercado de trabalho.

E curioso observar que existam dois profissionais habilitados para atuarem no
mesmo campo de atividade. Sendo assim, Design Grdfico e Publicidade e Propaganda,
uma sobreposicdo? E um estudo que busca investigar as teorias e as praticas
profissionais de design gréfico e direcdo de arte, em Publicidade e Propaganda, com

vistas a identificar se estas sugerem sobreposi¢des entre as areas de atuagao.

BREVE CONCEITUACAO

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 drea possui aqui no pais, conforme afirma Niemeyer (1998, p. 25 e 26) algumas
delas sdo: “designer, desenhista industrial, designer industrial, designer de produtos,
comunicador visual, designer grifico”. Inclusive, este confusdo reflete, principalmente,
no que diz respeito sobre o que faz o profissional com esta formacao.

Ao longo das transformacoes histdricas e de mercado, a drea do design, e mais
especificamente do gréafico, sofreu, naturalmente, mudancas conceituais e profissionais.
Para tentar elucidar a conceituacdo desta area de atuac@o profissional dentro de um
contexto mais recente ¢ que Panizza (2004, p.61) apds verificar uma série de outras
conceituagdes de tedricos da drea, conclui que

Pode-se dizer que o design grafico é, entdo, conceito e comunicag¢do: a
organizacdo de sinais e marcas graficas que expressam formas e mensagens, a
partir de conceitos e do desenvolvimento de solugdes passiveis de reprodugdo
seriada e industrial para o problema proposto, a serem transmitidas a um
publico-alvo independente do gosto estético e da individualidade do designer,

A 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, configuracéo se distinguindo da palavra drawing — desenho, representacéo 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.

% O termo design em espanhol é disefio, o que caracteriza a funcio projetual, e dibujo é desenho, ou seja, a realizacio
manual.



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
XXXII Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo — Curitiba, PR — 4 a 7 de setembro de 2009

devendo comunicar-se com esse publico a fim de promover uma idéia, produto
ou servico e que, tendo normalmente o papel como substrato e a impressdo
como processo de producdo, é também, geralmente, bi-dimensional, sendo
muito importante, porém, frisar que nem tudo que estd impresso & design
grifico e nem todo design grafico 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 implantd-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 carater ideoldgico.

As conceituacdes e definicdes a cerca de cada uma das dreas de atuagdo sao
inimeras e muitas delas foram apuradas e analisadas para este estudo, ajudando a
compreender de forma mais clara o ‘terreno’ o qual se pretendeu estudar. Da mesma
forma, foi necessdrio realizar uma revisao bibliografica sobre as bases histdricas para
conhecer quais foram os acontecimentos que fomentaram o surgimento de cada
profissao.

Por se tratar de uma pesquisa que busca investigar se as dreas de atuacdo aqui
mencionadas sugerem sobreposi¢des entre si, tornou-se necessario delimitar o objeto de
estudo em razdo de se tratarem de duas grandes dreas. Sendo assim, a partir de um
estudo bibliogrifico foram identificados aqueles profissionais que trabalham com
elementos em comum, ou seja, responsdveis por elaborar o visual, as pecas graficas
dentro do processo de comunica¢@o. Na publicidade e propaganda o diretor de arte e no

design o designer gréfico.

ESTUDO EMPIRICO
Para desenvolver este tema de forma aprofundada foi necessario levantar dados

em nivel tedrico, pratico e académico. Dessa maneira foi possivel estabelecer um
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didlogo entre as atividades em vdrias instancias, os quais permitiram realizar um estudo
comparativo entre as dreas do design grafico e da publicidade e propaganda.

O modelo de pesquisa adotado foi o de pesquisa qualitativa. Este modelo
permite aos pesquisados espontaneidade de expressdo e possibilita ao pesquisador a
observacao 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 6rgao. Para investigar qual o repertério
que cada uma das dreas se apdia para concepcao de seus trabalhos foi apurado no
ambiente académico — UCPel® e UFPel’ — o contetdo programético de cada curso.

Também foram realizadas para esta pesquisa entrevistas com os diferentes
publicos que envolvem o estudo, sdo 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.

Foram trés os profissionais escolhidos para as entrevistas: um publicitério,
diretor de criagdo e sécio-proprietdrio de uma agencia de publicidade e propaganda;
uma designer por formacdo, mas que atua como diretora de arte em agéncia de
publicidade e propaganda; um designer, sdcio-proprietirio de um escritrio 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 argumentacdo sobre a drea. Além disso, foi
requerido algum tipo de experi€ncia pratica na drea para também observar a aplicacao
dos conceitos da academia.

O modelo de entrevista escolhido para o desempenho desta etapa foi a nao

estruturada. Assim foi possivel obter dos entrevistados os aspectos mais relevantes,

% Universidade Catélica de Pelotas — RS.
7 Universidade Federal de Pelotas — RS.
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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 inten¢do 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.

ANALISE DOS DADOS COLETADOS

Durante a coleta de dados e de acordo com a revisao bibliogréfica, foi possivel
perceber algumas situagdes recorrentes em boa parte das instncias de pesquisa. Duas
delas, talvez as que mais chamam a atencdo, sdo com relacdo as origens de cada
atividade. No design, se percebeu um surgimento € um desenvolvimento muito ligado a
arquitetura e, principalmente, ao ensino e a arte, ja na publicidade e na propaganda as
suas intrinsecas relacdes com o mercado verificaram-se muito evidentes. Estes dois
patamares foram expressos em vdrios momentos do estudo, mesmo que de formas
diferentes se percebeu referéncias a estes aspectos.

Estudando a histéria e a evolu¢do do design, fica bem marcada a afinidade da
drea com a arte, com o ensino e com a arquitetura. Muitos dos professores da Bauhaus®
ou HFG de Ulm’ , até mesmo da brasileira ESDIIO, foram artistas. Durante a primeira
fase da Bauhaus, sob a direcao de Walter Gropius“, a proposta do ensino sempre esteve
relacionada ao fazer artistico e arquitetdnico. A inten¢do primeira da Bauhaus sempre
foi “de pensar o design como uma a¢do construtiva, subordinada em ultima anélise a

arquitetura, (...) dai o conceito de uma escola dedicada a Bauhaus (constru¢ao) no seu

8 Escola alemd, fundada em Weimar, em 1919. Veio se estabelecer como uma das escolas que marcou a histéria 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).

? 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 tltima
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.

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

" Arquiteto alemdo e primeiro diretor da Bauhaus.
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sentido amplo” (CARDOSO, 2004, p.118). A origem da prépria escola vem da arte.
Formada da unido e da reorganizacdo de outras duas escolas ja estabelecidas na antiga
republica alemd 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 reformulac@o do ensino artistico.

No Brasil, essa premissa se repetiu quando a primeira tentativa de instaurar o
ensino do design no pais foi proveniente do Instituto de Arte Contemporanea do MASP
(Museu de Arte de Sao Paulo). Posteriormente, a terceira, “e a primeira a se consolidar,
ocorreu na Faculdade de Arquitetura e Urbanismo da USP (Univesidade de Sao Paulo),
na qual foi criada, em 1962, uma seqiiencia de Desenho Industrial como parte da
graduacao em Arquitetura” (CARDOSO, 2004, p.170).

Essa relagdo do design com a arte talvez justifique o fato de muitas habilitacdes
estarem vinculadas aos cursos de Artes no pais, como € o caso do Design Grafico da
UFPel (Universidade Federal de Pelotas). Nessa raiz do design também pode residir o
fato de existirem tantas disciplinas na grade curricular analisada relacionadas a arte e ao
pensamento reflexivo dentro neste universo. Outra justificativa para a presenga dessas
disciplinas na grade pode estar nas determinacdes do MEC com relacdo as competéncias
e habilidades, bem como, com relacao ao perfil do formando, evidenciando ainda mais a
ligacdo. Deste podemos destacar o que o MEC define como perfil desejado do formando
em design.

(...) capacitagdo para a apropriacdo do pensamento reflexivo e da sensibilidade
artistica, para que o designer seja apto a produzir projetos que envolvam
sistemas de informagdes visuais, artisticas, estéticas culturais e tecnoldgicas,
observados o ajustamento histérico, os tragos culturais e de desenvolvimento
das comunidades, bem como as caracteristicas dos usuarios € de seu contexto
sécio-econdmico e cultural (CNE/CES 0195/2003).

Talvez na arte também se encontre uma das razdes para a nocdo de design estar
confusa, pois a alusdo do designer/artista ainda existe, embora autores como Villas-
Boas (2000, p.65) afirmem que “design gréafico ndo € arte”.

Mesmo reconhecendo que os objetivos de um artista sdo diferentes de um

- ) . . . .12
profissional de design, é possivel encontrar na entrevista com Emerson Ferreira ~ essa
confusdo. Ele considera que o design gréafico estd muito préximo da arte e o designer
muito proximo do artista, ja& que trabalham com elementos semelhantes. Para ele o

designer ¢ um artista. Ferreira considera que esta é uma caracteristica importante do

12 Designer por formagdo e proprietario de escritério de design o qual foi entrevistado.
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profissional de design, inclusive, afirma que a arte estd muito presente no trabalho de
sua empresa.

Podemos também reconhecer a heranga 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 artitisco.

E possivel observar nas entrevistas realizadas outras caracteristicas com relagio
ao perfil do profissional de design que também refletem essa relacdo com arte e de
forma positiva. No depoimento de Jefferson D’Oliveira'®, ele fala sobre sua experiéncia
com os dois profissionais, de publicidade e propaganda e de design gréfico, e identifica
que a forma como conduzem e interpretam o trabalho e a técnica que utilizam sdo
diferentes de um profissional para outro conforme a formacao. Segundo D’Oliveira:

(...) na grande maioria das vezes o designer ele tem uma solu¢do mais inusitada,
assim, por combinar técnicas ou por combinar tipos de papel, por pensar num
papel diferente ou por pensar numa dobra diferente. Isso € uma coisa meio
recorrente. Todos parecem que trazem essa forma de executar diferente, isso é
100% dos casos. (...) E, entdo assim, a questdo de dobra, a questdo de usar
aspectos mais tedricos de arte, de conceitos visuais que muitas vezes, daqui a
pouco um diretor de arte vindo da propaganda, ele até faz, mas ele nem sabe por
que estd fazendo. Mas o designer ndo, ele vem com um referencial teérico
maior, ele vem com um repertério maior.

D’Oliveira acredita que existem diferencas entre estes profissionais, inclusive
em sua agéncia muitas vezes direciona os trabalhos conforme o tipo do mesmo,
buscando associar ao perfil de cada profissional. Por outro lado, D’Oliveira acredita que
muitos designers tem dificuldade em trabalhar com o varejo, como a criacdo de
anuncios e encartes. E aqui temos um exemplo do distanciamento com o mercado deste
profissional, pois os designers, segundo ele, por vezes acabam achando que estdo se
corrompendo no momento em que vao contra alguns de seus principios e em fungdo da
necessidade do mercado e dos clientes sdo contrariados. D’Oliveira lembra que existem
excecoes, no caso de seu socio que € designer, pois acredita que ele transita muito bem
nas duas dreas, trouxe sua contribui¢cdo de designer ao mesmo tempo que recebeu a

publicidade e propaganda de forma aberta.

13 Publicitario entrevistado, diretor de criacio e sécio-proprietdrio de agéncia de publicidade e propaganda.
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Referir que o design possui uma base muito forte na arte e no ensino, bem como,
na arquitetura, nao significa que ele também nao teve sua manifestacdo no mercado.
Pelo contrério, tanto design quanto publicidade e propaganda projetaram-se com forca
durante o periodo da Revolugdo Industrial. Estas duas atividades acompanharam a
introducdo e o desenvolvimento de novos processos, novos meios € novas tecnologias
que automaticamente se refletiram na evolucao das duas profissoes.

A arte dentro do trabalho do designer pode estar presente como uma referéncia
conforme Teandra Tessmann'* exemplifica quando utiliza o pincel na busca por uma
expressao diferente no seu trabalho. Isso nos demostra que a arte é uma grande fonte de
inspiracio e que o designer ndo é um artista. Conforme Paula Thofehrn'®, aluna de
design grafico e publicidade e propaganda e estagidria em dire¢do de arte em agéncia,
comenta que embora se tenha uma base muito forte da arte no design, ela acredita ser
possivel encontrar uma aplicacdo para o mercado, para realidade do cliente. Outro
estudante entrevistado, Thiago Rocha do design grafico, questiona o fato de os
profissionais de design verem a profissdo como autoral. Para Rocha, falta a consciéncia
do designer que ele ndo € artista, segundo ele, o grande problema estd em enxergar que
o profissional deve desenvolver trabalhos para os clientes e ndo para ele mesmo.

Quanto a ‘bagagem’ tedrica maior do designer, principalmente, no que se refere

a0 lado mais ‘artistico’'®

da profissao, tanto os estudantes de publicidade e propaganda
quanto os de design grifico tem a mesma opinido, inclusive, o profissional de
publicidade D’Oliveira quando na entrevista afirma

O pessoal do design, eles vém com uma bagagem tedrica muito maior. Mas
porque também é um curso especifico, entdo eu imagino que a carga hordria, o
nimero de matérias é mais concentrado numa 4rea especifica. (...) Mas ndo tem
como comparar um com o outro, entende? Mesmo que, sei 14, que hoje 14 na
propaganda a gente tenha uma matéria por semestre a gente estd em
desvantagem com o design.

Percebeu-se na busca por referéncias outra diferenca com relacdo ao perfil dos
estudantes. Paula Thofehrn, busca suas referéncias em livros de design, fotos, catdlogos
de bienais, etc. Ela procura alusdes em outros lugares, coletar e guardar coisas, que as

vezes nao tem ligacdo direta com os projetos. J4 os profissionais e estudantes de

' Designer Grifica formada pela UFPel que atua como diretora de arte em agencia de publicidade e propaganda,
também entrevistada para esta pesquisa.

'S Quando questionada sobre o seu ‘sentimento de pertenca’ com relagdo aos dois cursos que faz, ela citou que no
momento, por estar mais adiantada no design, se sente mais designer.

16 Aqui se fala em ‘artistico’ jd que a profissdo da publicidade e propaganda que trabalha no 4mbito do visual é a
direcdo de ‘arte’.
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publicidade e propaganda se constatou que buscam referéncias, muitas vezes, na propria
drea, em anudrios e revistas do seguimento.

D’Oliveira refletindo sobre sua experiéncia com os profissionais das duas éreas,
comenta sobre as diferencas de referenciais que cada um utiliza e sobre como cada

profissional as aplica no seu trabalho.

O diretor de arte de propaganda ele j4 vem com umas referéncias pré-
estabelecidas, que sdo comuns assim, a foto, a textura no fundo. E muitas vezes
se repete. Um designer, eu acho mais dificil ele se repetir (de um trabalho para o
outro)17 ¢, mesmo que ele tenha um estilo bem caracteristico. Mas é mais dificil
tu ver um trabalho muito parecido com outro, assim. As vezes o diretor de arte
de propaganda a gente tem que estar meio de olho nisso pra nao ficar sempre,
muito igual. Mas isso € d4 drea.

Fernanda Bassi, estudante de publicidade e propaganda que participou do grupo,
concorda que mesmo existindo diferencas, a vivéncia acaba sendo uma referéncia muito
presente para as duas dreas. E importante que as alusdes sejam variadas e que se consiga
absorver o que vem da rua, adaptar e aplicar para cada situacdo. Bassi também levanta a
questdo sobre a bibliografia em direcdo de arte ser reduzida. Ao contrdrio, no design,
encontramos um maior nimero de obras, que apesar de recentes, vém demonstrando
volume crescente de producdo. Essa € uma caracteristica que se percebeu durante a
revisdo bibliogrdfica pela dificuldade de se encontrar conceitos e defini¢des de
publicidade e propaganda e, mais ainda, da direcao de arte e do seu profissional. Ao
contrario disso, sdo muitos os livros de design que falam sobre a profissdo e,
principalmente, procuram delimitar sua drea e a atuacdo do profissional. Encontramos
uma ‘carga densa’ de defini¢des e conceituagdes sobre o campo. Conforme foi citado no

referencial

(...) a maioria dos trabalhos sobre design se inicia pela conceituagdo da
profissdo. (...) Acreditamos que esta recorréncia advenha do fato de que cada
autor precise, de inicio, explicitar a sua concepgdo da profissdo e descrever os
compromissos que estdo implicitos na sua pritica profissional. Até mesmo
estudantes docentes de design tém tido dificuldade para identificar uma
definicdo da profissdo (NIEMEYER, 1998, p.23).

Uma das causas possiveis dessa recorréncia — dessas tantas posi¢des com relacao
ao designer —, além da ja citada que se trata da confusdo com a nomenclatura, traduz a
necessidade incansdvel de se tentar delimitar o campo de atuacdo profissional, como
uma maneira de ‘demarcar territério’, sugerindo uma disputa por mercado. Inclusive, de

acordo com o que foi pesquisado € um campo que ainda ndo estd muito definido.

17 Grifo do entrevistador.
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Ao contrdrio do design, com apenas um unico escritério de design grafico
encontrado na localidade, a publicidade e propaganda no mercado local possui vdrias
ageéncias. Isto possibilita a absor¢do de boa parte dos estudantes das duas areas. Muito
se discutiu na entrevista com o grupo de estudantes sobre esta questdo, na qual, eles
falaram que em Pelotas-RS o design grifico acaba se aproximando ainda mais da
publicidade e propaganda por sé existirem, basicamente, agéncias para se estagiar e
trabalhar. E colocaram a questdo que talvez em mercados maiores, onde os campos
sejam mais definidos e segmentados, isso ndo ocorra. Todos também concordaram que
esta experiéncia nas agéncias de publicidade e propaganda proporciona um contato mais
abrangente e profundo com a drea, ja que se acompanha todas as etapas de um trabalho.
Inclusive, colocaram que o contato direto com profissionais de outras dreas dentro da
agéncia contribui muito na formacao profissional.

Assim como no design a arte, a arquitetura e o ensino foram os grandes
fomentadores da profissd@o, na publicidade e propaganda encontramos 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 escolhidalg, surge de uma motivacdo de ordem
eclesidstica, podemos perceber, entdo, primeiramente o nascimento de uma necessidade
e como resposta se criou as Congregacoes de Propagacao da Fé. Isso sem falar que as
obras consultadas, com o intuito de buscar as noc¢des a respeito da evolugdo da atividade
ao longo dos anos, contam a histéria da publicidade e da propaganda pautadas 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.

Podemos observar também que o grande ‘berco’ da publicidade e propaganda
foi os Estados Unidos em virtude da sua forte industria, lider em producdo de massa.
Dessa forma, em meio a um cendrio de grande demanda, era necessdrio desenvolver
técnicas e profissionais que pensassem formas e canais para escoar essa producgdo 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

'8 Os conceitos e definicdes aqui abordados seguiram como orientacio os estudos propostos pela professora da
PUCRGS Neusa Demartini Gomes, assim como foram consultados, de forma complementar, as definicdes de
Armando Sant” Anna sobre a terminologia e drea de atuagéo.
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técnicas para o exercicio da profissdo que, posteriormente, foi adquirindo tracos mais
tipicamente nacionais.

Sendo assim, podemos concluir que esta ¢ uma atividade que faz parte da
economia moderna, esta intimamente relacionada com o mercado, com a venda e com o
consumo.

Diferente do design, nos livros que abordam a histéria da publicidade e da
propaganda, pouco se fala no ensino da profissdo. E quando se fala em ensino 14
encontramos o mercado novamente norteando os objetivos deste. Quando da criagao,
em 1951, da primeira Escola Superior de Propaganda em Sao Paulo (hoje Escola
Superior de Propaganda e Marketing — ESPM) dando sinais de maturidade da profissao
no Brasil. Os professores selecionados foram escolhidos visando abranger o lado prético
da profissdo e da capacitagdo dos futuros profissionais que viriam a suprir a demanda do
mercado publicitario brasileiro (SANT’ANNA, 1998).

Um reflexo dessa caracteristica marcante estd na grade curricular analisada do
curso da UCPel (Universidade Catdlica de Pelotas). Muitas s@o as disciplinas que
abrangem este tema. Encontramos, também, muitas alusdes ao mercado nas
competéncias e habilidades de publicidade e propaganda, bem como, com relagdo ao
perfil ensejado do formando nesta area.

Discutindo sobre a proximidade do publicitdrio com o mercado, ao contrario do
designer, encontramos na vivéncia da estudante dos dois cursos, Paula Thofehrn, um
exemplo dessa relacdo. A estudante comenta que no design falta o lado empreendedor,
isto €, do profissional ter a iniciativa de montar seu proprio negécio. Falta a
proximidade com o mercado. Ela afirma que no curso de publicidade e propaganda,
pelo contrério, tem a base muito forte do mercado que os aproximam dessa realidade.

Outra questdo abordada nas entrevistas foi com relacdo aos ‘tempos’ do
mercado. Tanto estudantes como profissionais concordam que este € um dos principais
fatores que chocam nesta transi¢ao, na qual a universidade ndo fornece essa nocao de
ritmo e prazos curtos, muito pelo contrdrio, os prazos dos trabalhos universitdrios sao
muitas vezes irreais.

Conforme analisado até agora, se identificou no curso de design a auséncia de
disciplinas que insiram os alunos na realidade do mercado. Em compensacao, no curso
de publicidade e propaganda a falta de disciplinas que fornecam ao estudante
interessado em criacdo, mais especifico em dire¢do de arte, um referencial tedrico mais

aprofundado, contato com formas de expressdo mais diversificadas, que nao sé a
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publicidade e propaganda, o que acaba limitando o repertdrio estético e a sensibilidade
visual deste estudante.

E claro que ndo podemos excluir aqui a nogdo de que a publicidade e a
propaganda abrangem uma 4area grande com vdrias segmentagdes e, sendo assim, € seu
compromisso com o estudante contemplar na sua grade curricular esta caracteristica. Ja
o curso de design grafico € uma 4rea mais especifica, ndo que ndo possua abrangéncia,
mas talvez se fosse um curso de design ai sim encontrariamos a mesma problematica.
Outra questdo que ndo pode ser excluida é fator pessoal do profissional, de motivacao, a
vontade que este possui de ir atrds de conhecimento.

Entdo, devido a falta de referencial e repertério na universidade, faz parte da
atitude do estudante e, porque ndo, do profissional de publicidade e propaganda a busca
por complementacdo fora da mesma ou até de seu campo. Mateus Costa, aluno de
publicidade e propaganda, quando questionado sobre a afinidade entre as dreas aqui
referidas, coloca que ““sdo dreas bem afins” e que existe uma necessidade do publicitario
da direcdo de arte em buscar complementacdo nos cursos de design. Segundo Costa,
“s@o dreas que tem bastante coisas em comum” e para direcdo de arte o design € uma
especializacdo. “Sdo cursos diferentes que acabam se interligando para um fim em
comum”.

E importante ressaltar que este trabalho ndo deseja realizar uma comparagio
com o intuito de identificar qual profissional desenvolve melhor a atividade, mas sim
despertar esta discuss@do em ambito académico e profissional, de forma que cada 4rea
conheca mais sobre a outra e, assim, os (futuros) profissionais envolvidos possam
avaliar seu papel no mercado de trabalho e como o profissional da 4rea afim pode

contribuir para o enriquecimento profissional e académico.

CONSIDERACOES FINAIS

De acordo com tudo que foi analisado, é possivel constatar que o designer por
possuir um referencial tedrico mais aprofundado e um repertério estético e visual
extenso, ele é um profissional que possui uma habilidade impar para trabalhar com
elementos que compreendem o processo de comunicacdo visual. Visto que, sua grade
curricular contempla disciplinas especificas dessa area, que se dedicam ao estudo
detalhado de elementos da linguagem visual grafica, entre outros. Essa é uma
peculiaridade que gabarita o profissional oriundo desta drea para o projeto de diversos

materiais graficos que fazem parte de seu universo de trabalho.
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Porém, o diretor de arte ndo conta com a mesma carga hordria em seu curriculo,
ja& que a publicidade e propaganda é um campo amplo com muitas vertentes
profissionais. Mesmo assim, o diretor de arte acaba complementando seu estudo
‘extraclasse’, buscando fora da universidade e, até mesmo, da sua darea os
conhecimentos que considera indispensdveis para sua pratica. Igualmente, este
profissional compreende mais claramente as relacdes e as exigéncias do mercado,
enquanto o designer tem um pouco mais de dificuldade de se enquadrar nessa realidade.

Outro ponto central que vai ao encontro dos objetivos deste estudo, € que na
pratica — no mercado local — foram encontrados designers atuando como diretores de
arte em agéncias de publicidade e propaganda, inclusive, com publicitarios
desempenhando a mesma funcdo. Nao foi encontrado publicitirio trabalhando em
escritério de design na localidade, até mesmo porque existe apenas um escritério que se
intitula com esta denominagao.

Conforme foi identificado na pesquisa, e posterior andlise, a formagcao de um
profissional vem tanto da universidade quanto do mercado, pois a vivéncia de um
profissional dentro de um universo especifico o faz aprender o funcionamento daquele
ambiente e em algum tempo € possivel que ele esteja completamente adaptado a uma
realidade que ndo necessariamente é aquela de formagdo, como € o fato de designers
gréaficos trabalhando em agéncias de publicidade e propaganda.

Também fica claro com esta pesquisa que design grafico e publicidade e
propaganda sdo de fato areas afins e que os profissionais provenientes destas dreas
podem atuar em alguns momentos desempenhando a mesma fungao e desenvolvendo o
mesmo tipo de trabalho.

No entanto, € evidente que sdo profissionais diferentes, com origens e bases
especificas. Sdo profissionais que possuem formas diferentes de refletir e interpretar o
trabalho e, por isso, quase sempre apresentam solugdes diferentes. Com relagdo aos
cursos das duas dreas sem duvida se complementam, pois, o profissional da area de
criacdo que conseguir agregar os dois conhecimentos com certeza terd um diferencial.
No ambito profissional a convivéncia entre estes profissionais s tem a acrescer para
ambos. E quem sai ganhando com esta ‘mistura’ € o mercado e, conseqiientemente, 0s
clientes. Uma vez que é o mercado que colhe os ‘melhores frutos’ provindos desta
unifo.

E importante incluir, que para esta unifio acontecer de forma a acrescentar para

todos os envolvidos, € necessdrio que cada profissional compreenda a sua drea de
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atuacdo e seus limites, assim como a do profissional afim, para se conseguir identificar e
extrair o que cada um tem de melhor. Os limites que sdo referidos aqui ndo
correspondem a zonas de fronteiras excludentes, sdo limites intrinsecos de cada uma das
areas. E ja que sdo afins estes limites muitas vezes coincidem outras vezes se justapdem

e por vezes se sobrepdoem.
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