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Resumo:

O setor de producdo grafica € importante uma vez que é a area que ajuda reduzir custos, avalia a
competéncia, garante entregas nos prazos, tais como ver a possibilidade de se produzir algo. O
objetivo geral desta pesquisa € conhecer a rotina e os procedimentos dos setores de producao grafica
das agéncias de Blumenau. Esse artigo utiliza de pesquisa explorat6ria, com um estudo de campo, em
conversas com as agéncias, com amostra composta por duas agéncias da cidade de Blumenau. Os
pesquisados foram os profissionais de producédo gréfica dessas agéncias, que trouxeram informacGes
sobre sua rotina profissional, tendo pontos em comum mas sendo adequada a cada trabalho e cliente;
a relacdo com 0s outros setores, que deve ser ativa; e importancia do profissional de producéo grafica,
como a obtencdo da melhor relacdo custo-beneficio e reducéo de erros.

Palavras-Chave: Producao grafica. Rotina profissional. Agéncias de publicidade e propaganda.

Abstract:

The graphic production sector is important since it is the area that helps to reduce costs, assesses
competence, guarantees deliveries on time, such as seeing the possibility of producing something.
The general objective of this research is to know the routine and procedures of the graphic production
sectors of the agencies in Blumenau. This article uses exploratory research, with a field study, in
conversations with the agencies, with a sample composed of two agencies in the city of Blumenau.
Those surveyed were the graphic production professionals of these agencies, who brought
information about their professional routine, having points in common but being suitable for each job
and client; the relationship with other sectors, which must be active; and the importance of the graphic
production professional, such as obtaining the best cost-benefit ratio and reducing errors.

Keywords: Graphic production. Professional routine. Advertising and publicity agencies.

1. INTRODUCAO

Martins (2004) caracteriza o setor de producdo grafica, em uma sintese simplificada, como
aquele que é responsavel pela administracdo de todas as atividades que envolvem tintas, papéis ou
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outras superficies. Da mesma forma, o profissional responsavel por este setor é o produtor grafico. E
dele a missao de “coordenar todas as fases da producao industrial de um impresso, cuidando para que
ele seja adequadamente desenvolvido atendendo as necessidades das diferentes etapas da fabricacéo
de produtos graficos” (FERNANDES, 2003, p. 1), tudo isso atendendo as necessidades dos clientes.

Os estudos com olhar para esta area sdo importantes uma vez que esta é a area que ajuda
reduzir custos, avalia a competéncia, garante entregas nos prazos, tais como ver a possibilidade de se
produzir algo. E ela que iré instruir o designer quanto a sua criacio ou a adaptacio da peca.

Observada esta importancia de estudos na area de producdo, também nota-se a necessidade de
mais estudos sobre a realidade dos mercados publicitarios regionais, visto que os livros costumam
trazer uma realidade mais préxima de grandes centros e das grandes agéncias. Com isso, busca-se
compreender: Serd que aqui funciona igual? Ou serd que ha adaptacdes para se adequar a nossa
realidade de clientes? Como funciona a rotina do setor de producgdo gréfica em uma agéncia e a sua
relacdo com os demais setores? Quais sdo as areas dentro de uma agéncia? Como estudante, o tema
de pesquisa chamou a atencdo da pesquisadora para ter um contato maior com as agéncias de
publicidade, ver na pratica como funciona e entender o processo de cada setor.

Portanto, o objetivo geral desta pesquisa é conhecer a rotina e os procedimentos dos setores
de producdo gréafica das agéncias de publicidade e propaganda de Blumenau/SC. Para tanto, possui
como objetivos especificos compreender os conceitos de publicidade e propaganda e os setores de
uma agéncia; conhecer os conceitos de producdo grafica e funcdes do produtor grafico; entrevistar
produtores graficos para conhecer sua rotina.

Organizou-se uma pesquisa cujo método primeiro, € de pesquisas em livros e artigos. Assim,
esta fase serd bibliografica. Depois, em conversas com as agéncias, por meio de entrevistas em
profundidade. Esta é a fase da pesquisa de campo. Os pesquisados serdo os profissionais de producgao
gréfica das agéncias. A amostra sera composta por duas agéncias da cidade de Blumenau.

A pesquisa se divide em diversos capitulos. O primeiro capitulo traz a introducédo do trabalho,
apresentando o tema publicidade e propaganda, seus conceitos e definigdes. O segundo capitulo traz
a fundamentacdo tedrica do estudo, destacando o funcionamento de agéncia de publicidade, seus
setores, procedimentos, funces de cada area e demandas. A fundamentacdo também aborda os
conceitos de producdo gréafica e as funcbes do produtor grafico, com foco regional. No capitulo trés

sdo apresentados os procedimentos metodolégicos utilizados no estudo. No capitulo quatro encontra-
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se a apresentacdo e interpretacdo dos dados coletados. O fechamento da pesquisa foi realizado com

as consideracoes finais.

2. FUNDAMENTACAO TEORICA
2.1 CONCEITOS DE PUBLICIDADE E PROPAGANDA

Ao tratar sobre o surgimento da Propaganda, Martins (2010, p.19) diz que “Iniciou quando
alguém disser a alguém que tinha alguma coisa a oferecer, fosse um produto, fosse um servigo. ” Em
um contexto histdrico, diz que o nome Propaganda so viria a ser propagado no inicio do século XVII
quando o Vaticano criou a Congregacdo para a Propagacdo da Fé para excetuar as fungdes bem
definidas pelo préprio nome do produto. Em matéria de propaganda, a Igreja Catolica garantiu por
muitos anos a soberania sobre o mercado. Por sequéncia, o autor cita Joseph Goebbels ministro da
Propaganda nazista de Adolf Hitler como inovador da comunicacdo de massa no século XX.

Segundo Martins (2010), somente apds a Segunda Guerra Mundial que a Propaganda comeca
a tomar as formas pela qual conhecemos hoje, uma propaganda, pensada e, principalmente,
preocupada com os resultados. Propaganda é um conjunto de acGes e estratégias combinadas com
fins ideologicos, politicos, emocionais e instintivos para influenciar o seu receptor.

J& o termo Publicidade, segundo Sant’ Anna (2015), significa divulgar, tornar pablico um fato
ou uma ideia. Um grande meio de comunicagdo com a massa, com o propésito de condiciona-la para
0 ato da compra, e fornecer informacgdes sobre produtos ou servicos. Embora que publicidade e
propaganda apresentarem semelhancas, ha diferencas entre elas. Enquanto a propaganda, pela sua
etimologia, significa dar conhecimento a algo através de um conjunto de aces, a palavra publicidade,
deriva do latim publicus e significa o ato de tornar publico um fato, uma ideia.

Deve-se conceituar também as agéncias de propaganda. Sant’Anna (2015, p.319) traz a
definicdo de agéncia segundo o Decreto de Lei n° 57.690, de 17 de fevereiro de 1966, diz que:

A Agéncia de Propaganda ¢ pessoa juridica especializada na arte e técnica publicitarias que,
através de especialistas, estuda, concebe, executa e distribui propaganda aos veiculos de
divulgacéo, por ordem e conta de clientes-anunciantes, com o objetivo de promover a venda
de produtos e servicos, difundir ideias ou informar o publico a respeito de organizagdes ou
instituicGes colocadas a servigco deste mesmo publico.

Na mesma linha, Sampaio (2003, p.58) conceitua uma agéncia de propaganda como,

(...) aorganizacéo especializada na arte e técnica da propaganda que se estrutura especialmente
para esse fim, aglutinando profissionais especializados de diversas areas, acumulando
experiéncias, desenvolvendo e adquirindo tecnologia especifica, e prestando servicos para
anunciantes de varios setores, que formam sua carreira de clientes.
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Bona (2012) complementa que uma agéncia pode ser plena e completa, ou bureau de midia;
criacdo; estudio. Segundo Martins (2010), uma agéncia de Propaganda nada mais ¢ que, pura e
simplesmente, uma prestadora de servigos. A agéncia ndo produz nada de fisicamente palpavel;
também ndo coloca nada de “concreto” a sua disposi¢cdo que ndo seja talento, experiéncia e
criatividade. Em suma, produz ideias e oferece 0s meios necessarios para a concretizacao destas
ideias. Mas a execucdo fisica destas pecas ficara a cargo de terceiros, os fornecedores, como séo
chamadas no meio publicitario as empresas que operam em uma ou outra especialidade: graficas,
produtoras de video, produtoras de audio, estidios de fotografia, ilustradores, entre outros.

Para Senna (2003, p. 38), “A agéncia precisa funcionar como um relogio: todas as pecas sao
imprescindiveis. Deve-se trabalhar de forma criativa e eficiente, para promover o servigo/produto do
seu cliente”. Sdo diversas as fung¢des desempenhadas por uma agéncia, dentre elas, estdo:
Atendimento, Planejamento, Midia, Redacdo, Arte e Producdo. Cada uma destas funcdes seré tratada

no topico a seguir.

2.2 OS SETORES DE UMA AGENCIA

2.2.1 Atendimento

O atendimento é a area da agéncia de publicidade que faz todo o contato com o cliente,
trazendo a melhor alternativa para suprir problemas e alcancar os objetivos de sua empresa. Segundo
Martins (2010, p. 26) “O atendimento ira interpretar e ordenar as informagdes transformando-as em
um diagndstico, o briefing, que serd o ponto de partida para o desenvolvimento de planejamento,
criagdo e produgio da agdo de comunicagdo necessaria para resolver o problema do cliente. ” E o
setor responsavel pela coleta do briefing de um novo cliente ou de um projeto ou campanha, para dar
inicio ao projeto. Sant’Anna (2002) considera briefing como as instrucdes fornecidas pelo cliente
para orientar os trabalhos da agéncia.

Com o briefing feito, o atendimento passa as outras areas, solicitando a criacdo de pegas, 0
orcamento e planos de midia para dar o retorno ao cliente. Sendo assim, quando a proposta de
campanha esta concluida, cabe ao atendimento a sua apresentacao e defesa. Tem a misséo de fazer a
interface entre a agéncia e o cliente. Complementando o raciocinio anterior de Martins, Predebon
(2000, p. 171) conceitua o departamento de Atendimento como o que ganha o cliente e sugere o
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melhor caminho para seguir de forma confiavel. Criando um relacionamento altamente positivo,

entrosando o cliente com a agéncia.

2.2.2 Planejamento

Planejamento é o setor responsavel por todo o planejamento de uma campanha dentro da
agéncia. Segundo Martins (2010, p. 46), “Resume-se a um conjunto de atividades bem calculadas,
para que a comunicagao do cliente siga na direg¢ao esperada e produza os resultados esperados”. Assim
como Senna (2003, p.118) relata, esse profissional tem muita importancia por definir quais planos de
acdo e estratégias vao ser mais adequadas para solucionar os problemas de comunicacéo e criar um
planejamento para os clientes da agéncia.

Uma das tarefas do profissional de Planejamento consiste em construir e analisar a marca dos
clientes de forma estratégica, identificando quais sdo seus pontos fortes e fracos. Assim, com essa
relacdo de dados, esse departamento é capaz de analisar e definir o posicionamento da empresa no
mercado. Martins (2010, p. 17), sintetiza o papel do setor de Planejamento com “O nome diz tudo:
aqui, planeja-se a execucdo de todo o projeto de comunicacdo do cliente. E o pessoal da batuta, é

quem garante a harmonia do negocio todo”.

2.2.3 Midia

O profissional de midiaé o responsavel por garantir que o projeto/campanha possa ser
executada tal como consta no planejamento. Garante-se a veiculacdo do contetdo da marca nas
diferentes midias e potencializando o alcance da mensagem de acordo com o objetivo da campanha
de seu cliente, visando defender os interesses do mesmo no mercado. Segundo Benetti (1989) a area
tem como foco de seu trabalho transferir as mensagens do cliente para o publico-alvo. O profissional
de midia toma pesquisa como base, identifica meios e veiculos de comunicagao para alcancar o perfil
desejado, visando o melhor resultado na transmissdo da mensagem.

Nota-se, pela citacdo de Benetti, que o papel do profissional de midia é fundamental para levar
a mensagem adequada ao publico-alvo, na intensidade certa e no momento mais apropriado. Para

Martins (2010) o profissional de midia também é responsavel por adequar o investimento publicitéario
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aos meios e veiculos de comunicacao, distribuindo-o de forma que supra os objetivos que devem ser

alcancados.

2.2.4 Redacao

O Redator é responsavel pela parte escrita do anincio. Toda a parte de texto, seja em que
material publicitario for, é executada pelo redator, ele cria textos que buscam chamar a atencéo do
consumidor e o torne mais propenso a adquirir determinado produto ou servico. Os profissionais de
Redacdo fazem parte da equipe de criacdo de uma agéncia, em conjunto com os profissionais de Arte.
Toda mensagem escrita é visando o atingimento do objetivo final.

Martins (2003, p. 117) define as competéncias do redator como “ser um sujeito criativo, deve
ter um bom dominio do idioma pétrio e, @ medida do possivel, de algum outro idioma” Para o autor
o redator ainda deve ter “a capacidade de perceber, sempre, que comunicacao nao é o que ele escreve,
mas o0 que o Sr. Target entende. [...] ter um excelente poder de sintese para dizer de maneira clara,
objetiva e eficaz o que deve ser dito” (MARTINS, 2003, p. 117).

2.2.5 Criacdo e Arte

A Criagdo e o departamento que se conecta com outros setores para entender as necessidades
dos clientes e o0 que precisa ser feito para soluciona-las, assim, criando pecas publicitarias para serem
inseridas em meios de comunicacao e atingir o objetivo do cliente. Segundo Perez (2008) o termo se
refere aos profissionais responsaveis pela construgdo de pecas publicitérias, levando a mensagem de
forma impactante ao publico-alvo desejado. Martins (2010) comenta que o cérebro criativo deve ser
exercitado para se aperfeicoar, criar € aplicar técnicas.

Dentro da equipe de Criacgdo, a Arte € a area que tem a geracao das ideias e organizacdo em
expressdes visuais, ilustracdes, fotografias, em anuncios e afins, para alcancar o objetivo do cliente e
transmitir da melhor forma sua mensagem publicitaria ao puablico que deseja atingir, usando formas,
tipografias, cores e principios de composicdo. A equipe de Arte pode ser composta por diretores de
arte, designers e arte-finalistas.

2.2.6 Producao
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Producdo gréafica é a area que avalia a competéncia, custos e cumprimento dos prazos de
fornecedores terceiros, é responsavel por coordenar e acompanhar a producao das pecas gréficas. E
também, auxiliar a equipe de Arte quanto a sua criacdo ou a adaptacdo da arte. Como este setor é 0

tema principal deste trabalho, sera descrito com maior profundidade no tépico a seguir.

2.3 CONCEITOS DE PRODUCAO GRAFICA E FUNCOES DO PRODUTOR GRAFICO

Em continuidade ao que foi introduzido no topico anterior, Martins (2010, p. 201) traz uma
definicdo poética sobre producéo gréfica:

E o setor responsavel pela administracio de tudo que vira a se transformar em tinta sobre papel
— sim, porqgue tudo se resume em distribuir tinta sobre papel ou outra superficie que se queira
— serd, é claro, o de Producéo Grafica.

Ja de forma mais técnica, Fernandes (2003, p. 1) se refere ao conceito do departamento de
Producdo como o responsavel por todas as etapas da producédo industrial de um impresso, cuidando
para sair da forma que foi planejada atendendo as solicita¢cdes do cliente. Esse departamento deve
monitorar desde o inicio dos procedimentos da producdo gréfica até os finais, para ter a certeza de
que tudo ira sair conforme o planejado. Assim, ser um produtor grafico é trabalhar na area que ajuda
reduzir custos, avalia a competéncia, garante entregas nos prazos, tais como ver a possibilidade de se
produzir algo. Suas fungdes sdo de suma importancia para garantir qualidade ao cliente.

Reis (2019) relata que o produtor grafico projeta e produz diferentes tipos e formatos de pecas
graficas. Para isto usa conhecimentos sobre orcamento de materiais, relacionamento e negociagédo
com fornecedores, informagdes sobre pontos de vendas e respectivos produtos. Tudo aplicado
visando ampliar os beneficios dentro do investimento possivel para o cliente, ou seja, 0 produtor
gréfico trata de toda a gestdo da peca grafica do projeto ao produto final.

O mesmo tem que estar sempre se mantendo atualizado diante técnicas na sua area e 0 mundo
digital para oferecer os melhores recursos e servicos ao seu cliente. E importante ter conhecimentos
técnicos relativos aos diversos sistemas e tipos de impressao (digital, offset, flexografia, termografia,
serigrafia, rotogravura e outros). Martins (2010, p. 203) descreve a importancia do profissional se
manter atualizado, pois “a area exige conhecimentos amplos e constante atualizacao, tantas sdo as
informagBes acumuladas e 0s novos métodos que vem surgindo dia apds dia, particularmente em

funcdo da evolucao dos processos informatizados™.
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Reis (2019, p. 32) afirma sobre os processos que envolvem um trabalho em conjunto com a
equipe de Criagdo. Para ele “um papel muito importante que o produtor grafico deve desempenhar é
acompanhar todo o processo criativo, desde a concepgao de um projeto até a sua realizacdo” Para este
autor, € papel do produtor grafico acompanhar a desde a pré-producdo até a pds-producéo,
percorrendo “todas as etapas e constatar se a execucao do projeto esta de acordo com a versdo inicial
do projeto, com a idealizacao da equipe de criacao” (REIS, 2019, p. 32).

Tendo em vista este papel descrito por Reis, nota-se que é necessario ao produtor ter
conhecimentos sobre os processos de pré-impressao (fase de identificar e corrigir eventuais falhas no
arquivo, para garantir a alta qualidade da impressdo), impressdo (fase em que as ideias sdo
materializadas) e acabamento (aqui o impresso recebe sua forma definitiva), se tornando
familiarizado com programas de edigdo de imagens. Segundo Collaro (2007, p. 04) vivemos “Um
contexto onde ndo basta mais ter uma ideia na cabeca, mas é preciso saber como colocé-la no papel
(ou em qualquer outro suporte) de forma tecnicamente e economicamente vidvel. Articulando forma
e contetido”. Para Reis (2019), o campo de atuacdo do profissional de producdo gréfica atualmente
se encaixa em: agéncias de publicidade e propaganda, editoras e gréaficas, e como produtores graficos
freelancer.

Reis (2019, p. 197) reforca o didlogo com a Criagao e caracteriza o funcionamento do Produtor
dentro de uma agéncia, dizendo gue esse profissional deve estar “em constante didlogo com a equipe
criativa, fornecendo ideias e auxiliando nas escolhas dos materiais, dos processos de impressao e dos
acabamentos a serem adotados nas pegas gréaficas.

Em concluséo, Reis (2019) reafirma a importancia desse profissional, destacando seu papel
para produzir pecas graficas na melhor qualidade, melhor resultado e na condi¢do mais econdmica.
Para o autor, a auséncia deste profissional dentro de uma agéncia pode aumentar as possibilidades de

ocorrerem erros técnicos, inclusive gerando prejuizos para os clientes.
3. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS
Este artigo tem carater de pesquisa exploratdria, com abordagem qualitativa e procedimentos

de pesquisa em campo. Para Gil (2009), a pesquisa exploratoria tem como objetivo trazer uma

proximidade com o problema, tornando o mais claro possivel. Uma das fungdes desse tipo de estudo
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é procurar padrdes, ideias ou hipoteses para realizacdo de descobertas. Entre os tipos de pesquisa, a
exploratdria € a mais flexivel, possibilitando a formulacédo de ideias relativas ao assunto estudado.

Quanto a abordagem de carater qualitativo utilizada, esta ndo se preocupa com
representatividade numerica, mas, sim, com o aprofundamento das informacdes para compreensao
de algum fenémeno ou grupo social. (GOLDENBERG, 1997). Para Minayo (2001), a pesquisa
qualitativa ainda permite envolver os significados e/ou motivos e/ou crencas e/ou atitudes dos
pesquisados. Conforme Gil (2009) descreve, a maioria dessas pesquisas envolve: levantamento
bibliografico; entrevistas com pessoas que tiveram experiéncias praticas com o problema pesquisado;
e analise de exemplos que estimulem a compreensdo. Estes sdo, exatamente, 0s passos do presente
estudo.

O campo de observacédo do presente estudo foram os setores de produgéo grafica das agéncias
de publicidade e propaganda da cidade de Blumenau. A amostra foi composta por profissionais de
duas agéncias da cidade de Blumenau. Foi adotada uma amostra ndo probabilistica por julgamento,
em que o pesquisador julga que os elementos da amostra sdo adequados, segundo alguns critérios.
Segundo Gil (2019, p.103) as amostras ndo-probabilisticas ndo apresentam sua base em matematica
ou estatisticas, sdo analisadas pelos critérios do pesquisador e sua metodologia. Dependendo das
habilidades do pesquisador, podera proporcionar bons resultados, porque nem sempre a pesquisa tem
como proposito representar com precisdo o universo. O critério utilizado para a selecdo da amostra
foi a escolha de uma agéncia de porte grande e outra de médio, desde que estas se enquadrem na
categoria de plena e completa, segundo Bona (2012), ou seja, que possuam todos os setores basicos
de uma agéncia apresentados no topico 2.2: atendimento, planejamento, criacdo, midia, producao.

As entrevistas em profundidade foram escolhidas como técnica de coleta de dados. Para Gil
(2009) esse tipo de entrevista é mais flexivel e o entrevistador geralmente se conduz por algum
roteiro, que é o instrumento de coleta. Os entrevistados sdo profissionais de duas agéncias de
Blumenau/SC, se dividindo em grande e médio porte. Visando a objetividade, foi aplicado um roteiro
de entrevista semiestruturado (Esta disponivel no Apéndice A), com perguntas abertas, que foram
aplicadas pessoalmente com os entrevistados, usando ferramenta de videochamada. Desta forma, a
presente pesquisa foi “parcialmente estruturada, quando € guiada por relagdes de pontos de interesses
que o entrevistador vai explorando ao longo de seu curso” (GIL, 2009, p. 117).

Para analisar os dados da pesquisa foi utilizada a analise de conteudo que é uma técnica de
pesquisa que tem como principais caracteristicas metodologicas: objetividade, sistematizacdo e

9
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inferéncia. Segundo Bardin (1979), a analise de contetdo envolve um conjunto de técnicas
sistematicas para descrever o conteldo das mensagens e obter inferéncias de conhecimentos sobre

€sSas mensagens.

4. APRESENTACAO E ANALISE DOS DADOS

Em sequéncia, sdo apresentadas as informacgdes coletadas em entrevistas realizadas com
embasamento no roteiro semiestruturado (Apéndice A). Os entrevistados sdo duas agéncias de
Blumenau, se dividindo em grande e médio porte. Ao final é apresentada uma comparacao entre 0s

entrevistados em formato de tabela.

4.1 CARACTERIZACAO DAS AGENCIAS PESQUISADAS

A agéncia 01, se enquadra em grande porte, fica localizada no bairro Victor Konder em
Blumenau. Conversamos com a profissional de producdo grafica Cinthia Silveira. Formada desde
2006 em Comunicacdo Social com habilitacdo em Publicidade e Propaganda, pos-graduada em
Marketing e atualmente cursa pos-graduacdo de Gestdo de projetos/MBA. Iniciou sua carreira em
2008 dentro de uma agéncia e em 2009/2010 teve a decisdo de focar em Produgdo Gréfica e
Planejamento.

A agéncia 02, se enquadra em médio porte, fica localizada no bairro Asilo em Blumenau.
Conversamos com a profissional Bruna Waldrich que atualmente € estagiaria de assistente de
producdo grafica na agéncia. Estd cursando o sétimo semestre de Comunicagdo Social com
habilitacdo em Publicidade e Propaganda.

Quando questionados sobre a quantidade de colaboradores e o0s setores dentro da agéncia, a
representante da agéncia 01 responde que tem 37 colaboradores. Os setores séo divididos entre
administrativo, faturamento, atendimento, midia, planejamento (dentro de midia), producédo gréafica,
arte final e criacdo. Ambos departamentos sdo ligados um ao outro.

Ja a agéncia 02, responde que tem 20 colaboradores. E os setores sdo divididos entre
atendimento, midia, planejamento, producdo gréafica, digital e criacdo.

Nota-se, assim, que as agéncias fazem parte da categoria plena e completa, conforme Bona
(2012), pois possui os diferentes setores conforme descrito por Senna (2003): Atendimento,
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Planejamento, Midia, Redacdo, Arte e Producdo. Esse autor ainda reforca que a agéncia precisa
funcionar como um reldgio, com todas as pecas sendo imprescindiveis, 0 que combina com o

pensamento dos entrevistados.

4.2 SOBRE A ROTINA DE TRABALHO E A RELACAO ENTRE SETORES

Ao perguntar sobre a rotina e 0s acontecimentos dentro da agéncia, a primeira entrevistada
relata que ndo tem uma rotina exata e o0 modo de trabalho se inicia com o atendimento que coleta o
briefing com o cliente e repassa para 0 seu setor, € enviado para criacdo e assim o atendimento
continua dando sequéncia e entrega ao setor de producao grafica novamente, 0 mesmo vai analisar
todo o planejamento dessa producdo sendo visto os minimos detalhes da campanha. E assim, o arte
finalista manda o arquivo para grafica, é feito as provas de cor e enviado para agéncia aprovar. Todo
material que sai da agéncia vai com uma prova de cor para conferéncia para ter certeza que é
exatamente o desejado por ambos cliente e agéncia. Portanto, depois que estiver tudo aprovado é
enviado para grafica novamente e assim o material é produzido. A sequéncia segue o que foi
apresentado por Martins (2010, p. 26) de que “O atendimento ira [...] ordenar as informacdes
transformando-as em [....] briefing, que sera o ponto de partida para o [...] planejamento, criacéo e
produgdo”. Pela entrevistada € feito também toda parte de orcamento e contato com os fornecedores,
quando finalizado é enviado ao atendimento que vai encaminhar ao cliente. Com essa aprovacao,
volta ao setor de producéo grafica finalizando essa etapa com os fornecedores/or¢camentos. Ao final,
sdo langadas as pautas de envio. Explicativa, informa que as pautas de envio € quando tem um
material para ser produzido e vai ser langado para a arte final todas as especificacdes técnicas desse
material para a producéo.

Sobre este mesmo assunto, a segunda entrevistada relata de maneira semelhante e acrescenta
que a rotina dentro da agéncia é bem agitada e sempre tem novidades, cada trabalho e campanha séo
unicos. Pela entrevistada é feito toda parte de orgamentos, autorizagdo de producdo das
campanhas/trabalho, ideias de produtos e brindes quando solicitado pelo cliente.

Observa-se que existe plena concordancia entre os entrevistados e o autor Fernandes (2003,
p. 1) que se refere a area como o setor que cuida para sair da forma que foi planejada atendendo as
solicitacdes do cliente. Deve-se monitorar desde o inicio dos procedimentos da producéo gréfica ate
os finais, para ter a certeza de que tudo ira sair conforme o planejado.

11



Revista de Extensao e Iniciagao Compartilhar

Cientifica da UNISOCIESC conhecimeanto

é conhecer o

ISSN 2358-4432 mundo.

unisociesc

Ao perguntar como € a relacdo do setor de producdo grafica com os demais e qual as
dificuldades encontradas na rotina, a agéncia 01 relata que a Unica dificuldade encontrada é a falta de
informacdo pode ser interna ou externa (cliente) que acontece esporadicamente. E, sua relagdo com
0s outros setores é bem ativa para conseguir dar andamento no seu trabalho e ter mais detalhes sobre
o material. Relata que um setor depende do outro. A agéncia 02 considera também como dificuldade
a falta de informacdo para proceder com o seu trabalho, ressalta que tem bastante envolvimento com

0s outros setores, mas o principal é o de cria¢do e o atendimento.

4.3 SOBRE AS TECNOLOGIAS E A IMPORTANCIA DO PRODUTOR GRAFICO

Os entrevistados responderam sobre o papel da tecnologia para a producdo grafica, a agéncia
01 considera uma area que estd em constante mudanga, todos os dias tém superficies novas para
trabalhar e essas evolugfes sdo o que possibilita as novidades em acabamentos, impressos e entre
outros. E afirma com alguns exemplos que a criatividade aliada com a tecnologia € um salto positivo
ao mercado porgue Vocé consegue imprimir qualquer coisa, e iniciou contando quando ela teve que
orcar mosquitos para uma campanha, também o papel com cheiro de pdo ou o que sé vai aparecer a
tinta quando esquentado. Concluindo que todas as campanhas sao Unicas e personalizadas.

Sobre esse mesmo assunto, a agéncia 02 diz que é importante o papel da tecnologia para
producdo grafica e que o profissional esteja sempre atualizado com as tendéncias desse mundo
tecnoldgico. Assim, conseguindo aprimorar os projetos e buscar o diferencial da campanha/projeto.

Quando questionados sobre a importancia do profissional de producdo grafica dentro de uma
agéncia, a primeira entrevistada diz que é de extrema importancia o produtor grafico pelo seu
conhecimento técnico e competéncia. E a forma de produzir algo que o cliente e a agéncia pensaram,
viabilizando ideias. Sendo assim, tem que prestar bastante atencdo para ndo orcar uma virgula
incorreta que pode dar uma diferenca grande na campanha. E necessario ter conhecimentos sobre as
especificagOes do material, modo que vai ser produzido, formatos, acabamentos, todos os detalhes.

A segunda entrevistada, relata que é essencial essa area de producdo grafica dentro das
agéncias, pois tem como objetivo gerar intencao de compra de um produto ou servico. Nesse sentido,
o desenvolvimento de uma peca grafica € de muita importancia para que a campanha crie corpo e

atenda as necessidades e expectativas da cliente.
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Nota-se, assim, que conforme o autor Reis (2019, p. 31) também afirma, o produtor gréafico
precisa elaborar e gerenciar diversos modos de pecas graficas e com isto deve ter todo conhecimento
sobre orcamento de materiais, contatar fornecedores, pontos de vendas/produtos, sempre visando 0s
beneficios e investimentos ao cliente. Tornando uma das areas essenciais para dentro de uma agéncia.
Neste sentido a primeira entrevistada também reforca os conhecimentos sobre as especificacdes do
material, modo que vai ser produzido, formatos, acabamentos, até os minimos detalhes, conseguindo
enviar 0 mais correto possivel para producdo, caso ao contrario, se produzir alguma coisa errada,
dependendo da campanha, pode levar a agéncia para faléncia.

Quando perguntado sobre como o0s entrevistados acham que vai ser o futuro para o
profissional de producdo grafica, a agéncia 01 diz que o futuro do profissional de producéo grafica
por ndo ser focado somente em uma atividade, sempre vai ter lugar no mercado. Porém, 0 seu
diferencial é se manter atualizado com os acontecimentos de forma em geral, porque o mercado se
atualiza muito rapido, cada dia é algo novo.

J& a agéncia 02 diz que é incerto, mesmo tendo bastante espago no mercado, muitas coisas

estdo se migrando ao digital, porém, continua sendo uma area de suma importancia para as agéncias.

Quadro 1 — Comparagéo das respostas dos entrevistados
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/ Porte da - Comparacéo
agéncia Grande Médio
Né&o tem uma rotina exata, se
inicia pelo atendimento que faz | Sempre tem novidades, ndo
a coleta do briefing, ao chegar tendo uma rotina exata. O
no setor de producdo grafica é produtor faz toda parte de
Rotina analisado o planejamento da orgamentos, autorizagdo de
- N . ~ Semelhante
profissional producdo, sendo visto 0s producéo das
detalhes da campanha. O campanhas/trabalho, ideias
produtor faz toda parte de de produtos e brindes quando
Producéo gréfica, eletronica, solicitado pelo cliente.
eventos e planejamento.
Comlénlcagactl) atll\éa’ %O'S preC|_se|1 Tem bastante envolvimento
Relacéo entre ter todos os detalhes do materia Com 0s outros setores, mas 0s
para dar andamento no seu L Y Semelhante
setores trabalho, um setor depende do principais sdo o de
: Pen atendimento e criacéo.
outro dentro da agéncia.
E importante porque com a
A tecnologia vem para dar um tecnologia é possivel
toque diferente no material, aprimorar 0s projetos e
Pavel da todos os dias tém superficies buscar o diferencial da
tecr?olo ia novas para trabalhar e essas campanha/projeto. O Semelhante
g evolucdes sdo 0 que possibilita profissional precisa sempre
as novidades em acabamentos, estar atualizado com as
impressos e entre outros. tendéncias do mundo
tecnoldgico.
Extremr? |mportang|a pelo seu O produtor gréfico é
Importancia connec Imento tecnico e essencial para que a
competéncia. E a forma de .
do produtor - - campanha crie corpo e atenda Semelhante
- produzir algo que o cliente e a X :
gréfico o . as necessidades e
agéncia pensaram, viabilizando : X
A expectativas do cliente.
ideias.
Sempre tem lugar para esse
profissional no mercado por ndo
exercer uma Unica fungdo, o seu | Incerto, porque muitas coisas
Futuro do diferencial é se manter estdo migrando para o
produtor atualizado com o0s digital, mas continua sendo Diferente
grafico acontecimentos de forma em uma area de suma
geral, porque o mercado se importancia para as agéncias.
atualiza muito rapido, cada dia é
algo novo.

Fonte: dados da pesquisa (2020).

Desta forma, encerra-se a etapa da pesquisa de campo e apresentam-se, a seguir, as

consideracdes finais do estudo.
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5. CONSIDERACOES FINAIS

O setor de Producédo Grafica dentro das agéncias é de suma importancia por ser uma éarea que
viabiliza ideias, ajuda reduzir custos, avalia a competéncia, garante entregas nos prazos, produz algo
que foi imaginado pela agéncia em conjunto com o cliente. Este estudo teve o proposito de mostrar o
papel dos profissionais de producdo grafica dentro das agéncias, sua relevancia € caracterizada
também por acompanhar os minimos detalhes do inicio ao fim do trabalho para sair conforme o
planejado. Buscou-se compreender e conhecer melhor a rotina e os procedimentos dos setores de
producdo gréafica dentro das agéncias de Blumenau.

Com a importancia do assunto, tornou-se necessario o estudo desta pesquisa. Definiu-se como
objetivo geral conhecer a rotina e os procedimentos dos setores de producdo grafica das agéncias de
Blumenau. Nota-se, assim, conforme visto no trabalho que os objetivos propostos foram alcancados.

Dessa forma, concluiu-se que o profissional de producdo grafica ndo tem uma rotina exata,
cada trabalho e campanha sdo Unicos, mas ha pontos em comum. O trabalho na agéncia € iniciado
com o setor de atendimento que faz a coleta do briefing com o cliente, assim, dando sequéncia com
os demais setores. A relacdo do produtor grafico com os outros setores tem que ser ativa, porque um
depende do outro dentro da agéncia para ter uma entrega da forma que foi planejado ao cliente. Além
disso, a tecnologia tem um papel fundamental para o setor de producdo gréfica, aliada com a
criatividade, é possivel trazer o diferencial no trabalho, porque com as constantes evolu¢Ges no
mundo tecnoldgico véo se criando novas superficies para trabalhar.

Todavia contribuiu também para entender que é inegavel a importancia do produtor grafico
dentro das agéncias, pois sem esse profissional o risco de ocorrer erros técnicos, ocasionando em
prejuizos para o cliente e a agéncia, sdo grandes. O produtor grafico tem todo conhecimento técnico
e competéncia para atuar na area, sempre atento aos minimos detalhes do planejamento visando as
necessidades e expectativas do cliente. No que diz respeito ao futuro do produtor grafico, é se manter
atualizado para conseguir acompanhar o mercado, levando em consideracéo que cada dia é algo novo.

No decorrer da pesquisa a principal dificuldade foi o contato com as agéncias devido ao
mundo enfrentar uma pandemia chamada Covid-19. Com essa limitacdo, apesar de ter sido tentado
contato com nove agéncias no periodo de 12/10 a 29/11, muitas agéncias ndo tiveram disponibilidade
para marcar as entrevistas remotas, obtendo respostas positivas somente de duas agéncias. Por fim,
como sugestdo para realizacdo de pesquisas futuras, € interessante acompanhar a rotina do

profissional pessoalmente, como observacdo nédo-participante, e anotar os pontos chaves dos
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procedimentos, assim como, um estudo sobre como 0s outros setores da agéncia enxergam o setor de

producdo gréafica.
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APENDICE A - ROTEIRO DE ENTREVISTA
Roteiro semiestruturado aplicado aos entrevistados das agéncias de comunicagao.

1- Nome?

2- Qual sua formacao?

3- Tempo de atuacdo no mercado em geral e na agéncia?

4- Qual o cargo que vocé desempenha dentro da agéncia?

5- No que ja trabalhou antes?

6- Quantos colaboradores e qual s&o os setores que tém na agéncia?
7- Como é sua rotina profissional?

8- Quiais trabalhos acontecem diariamente?

9- Quais trabalhos que acontecem esporadicamente?

10- Como ¢ a relagdo com os outros setores?

11- Qual as maiores dificuldades na sua rotina?

12- O que mudou nos ultimos 5 anos nessa area?

13- Qual o papel da tecnologia para a producéo gréfica?

14- O que é producdo gréfica para vocé?

15- Qual a importancia desse profissional dentro da agéncia?

16- Como acha que vai ser o futuro para o profissional de producéo gréafica?
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