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1 INTRODUGCAO

No atual contexto organizacional verifica-se uma grande dificuldade de
entender o mercado de design gréfico. Existem problemas de identificacdo das
fronteiras limites dessa profissdo por parte de formandos e profissionais.

A fim de esclarecer as duvidas acerca dessa profissdo, buscou-se, através de
pesquisa exploratoria, o foco do profissional de design grafico. O objetivo da
pesquisa exploratoria esta relacionado, segundo Zikmund (2006), “com a
necessidade de se fazer uma declaracao clara e precisa do problema reconhecido.
Os pesquisadores a conduzem com trés objetivos: (1) diagnosticar uma situacgéo, (2)
selecionar alternativas e (3) descobrir novas idéias”.

Samara e Barros (2002) complementam o conceito deste tipo de pesquisa

afirmando que:
“Em um projeto de pesquisa, 0 estudo exploratério pode ser essencial
como primeiro passo para se determinar uma situacdo de mercado a
partir da obtencdo de informacdes sobre a concorréncia, produtos
existentes, evolucdo e tendéncias de um segmento especifico em que se
pretenda atuar.” (Samara e Barros, 2002, p.29)

Pelo fato da pesquisa exploratoria proporcionar maior compreensao sobre o
problema, optou-se por utiliza-la como ponto de partida para o entendimento das
questdes relacionadas a profissdo de designer grafico.

2 METODOLOGIA (MATERIAL E METODOS)

O presente estudo foi realizado na cidade de Pelotas-RS, visando responder
a questionamentos a respeito da definicdo do papel do designer grafico e sua
insercdo no mercado profissional, assim como da adequacédo do Curso de Design
Grafico as necessidades dos clientes. A pesquisa utilizada é de carater qualitativo,
visto a necessidade de obter uma visdo mais clara sobre o tema. Segundo Malhotra
(2006), a pesquisa qualitativa € um método ndo estruturado e exploratorio,
fundamentado em pequenas amostras, que proporciona uma compreensao inicial do
contexto do problema.

Dentre as opcdes de pesquisas exploratorias, optou-se por uma abordagem
gue objetiva a compreensao minuciosa da questao, sendo assim, decidiu-se por um
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grupo focal. De acordo com Malhorta (2006) o grupo de foco caracteriza-se por uma
entrevista realizada por um moderador treinado que lidera a discussao de um
pequeno grupo de pessoas de interesse para o tema, de forma natural e néo
estruturada. O grupo de foco é um método de pesquisa qualitativa, destinada ao
levantamento de insights para subsidiar a decisdo sobre um determinado tema.
Caracteriza-se por uma reunido de profissionais, de 8 a 12 pessoas, que tenham
conhecimento relevante sobre o assunto principal, possuindo duracdo aproximada
de 90 (noventa) minutos, ocorrendo em um ambiente informal, sendo gravada para
analise do conteudo dos depoimentos, 0os quais ndo poderdo ser identificados
futuramente.

O gerenciamento do grupo de foco iniciou-se com a definicdo do problema e
do objetivo: compreender a profissdo de designer grafico e entender as causas que
dificultam a insercdo deste profissional no mercado. A seguir foi escolhido um
moderador perspicaz, que possuisse envolvimento mais aprofundado com o tema e
que fosse capaz de capturar informacdes mais detalhadas dos entrevistados. A
opcao recaiu sobre uma estudante do Curso de Design Gréafico.

Com objetivo e moderador estabelecidos buscou-se identificar profissionais
dispostos para a pesquisa, em numero de aproximado de 10 (dez) membros, de
forma que a escolha destes mantivesse a homogeneidade do grupo para sustentar o
foco e evitar conflitos irrelevantes a pesquisa. Primeiramente, identificaram-se
nomes passiveis de convite dentre profissionais da area de design gréafico e
possiveis concorrentes para este profissional. Logo apds foram redigidos os
convites, onde constavam detalhes sobre data, hora e local e alguns
esclarecimentos prévios sobre o funcionamento de grupo de foco. e providenciou-se
a entrega dos mesmos, no entanto, surgiu um retorno negativo por parte de alguns
convidados e necessitou-se procurar outras opcgoes de participantes para o grupo de
foco e um novo lote de convites foi entregue.

Confirmadas as presencas dos convidados, buscou-se identificar junto as
pessoas interessadas no resultado do projeto, um elenco de questbes a serem
respondidas com tal método de pesquisa. Esse processo tomou bastante tempo,
pois havia a necessidade de concentrar a discussdo em assuntos que fossem
relevantes para a solugéo do problema e que, ao mesmo tempo, atendessem como
um direcionador da reunido. Para tal, elaboraram-se, de acordo com o objetivo
inicial, topicos pertinentes ao tema para serem utilizados como roteiro. Realizou-se,
previamente, a simulacdo de um grupo de foco para treinar a moderadora na
conducao da entrevista.

A reunido contou com as presencas de quatro estudantes de Design Grafico,
duas Professoras do curso de Design da Universidade Federal de Pelotas, um
profissional formado que atua em uma empresa de design da cidade, duas recém
formadas em design gréfico, além de uma profissional de design e publicidade. O
debate teve duracdo aproximada de 105 minutos, os quais foram utilizados, parte,
para esclarecer aos participantes como seria realizada a entrevista. Apresentados 0s
convidados e com o0 ambiente mais descontraido, a moderadora iniciou 0s
questionamentos aos entrevistados, para debater o tema, apds cada pergunta o
moderador retomava a palavra e resumia as respostas do grupo para obter a
aquiescéncia.

As filmagens foram assistidas e transcritas para uma analise posterior. Com
isso, analisaram-se o0s resultados com vistas responder aos questionamentos pré-
estabelecidos.
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3 RESULTADOS E DISCUSSOES

ApoOs a analise da transcricdo dos dados, dividiram-se os resultados em cinco
topicos diferentes, a fim de esquematizar as idéias para uma posterior pesquisa
quantitativa. Segundo Malhotra (2006, p.155) "as pesquisas qualitativa e quantitativa
combinadas podem fornecer uma compreensao muito rica que pode auxiliar na
formulacdo de estratégias de marketing".

O primeiro tépico debatido tratou do posicionamento do profissional de design
no mercado, a partir dele a maior parte do grupo enfatizou que a formacéo deste
profissional € muito genérica: o recém-formando sai da universidade sem uma
especializacédo definida, que lhe facilite a insercdo no mercado, pois o profissional
conhece um pouco de tudo na &rea. No entanto, verifica-se uma necessidade de
direcionamento na formacdo académica do designer, pois, de acordo com 0s
entrevistados, este profissional atua diretamente na parte de publicidade e em
editorial de jornais, mas sem a certeza de qual o verdadeiro foco da sua profissao.
Logo, uma formagdo mais especifica iria encaminha-lo ao mercado com a confianca
de sua real funcéao.

Além disso, essa falta de informacdo sobre qual a funcdo do designer
abrange a maioria das pessoas, principalmente aquelas que ndo estdo envolvidas
diretamente com o meio. Assim, os membros do grupo de foco entendem que a falta
de um conceito basico para a profissao dificulta demasiadamente a compreensao do
mercado a respeito da profissdo, até mesmo parentes e amigos do designer
possuem dificuldade de entendimento da area de atuacéo deste profissional.

Ademais, verificou-se que ndo existe a protecdo do profissional, isto é,
qualquer pessoa pode atuar na area, sem ser necessaria uma formacao, desde que
tenha conhecimento sobre a area. Em vista disso, 0s entrevistados procuram exaltar
gue Designer e Publicitario sdo dois profissionais diferentes, mas que se completam.

Em contrapartida aos pontos negativos sobre a formacédo, constata-se um
espirito empreendedor entre os alunos formandos e ja formados que os leva a
querer ganhar espago no mercado, trabalhando, por exemplo, como freelancer.

O segundo topico questionou os limites da profissdo, e os entrevistados
ressaltaram novamente a diferenca entre o publicitario e o designer, constatando
gue embora exista uma linha diviséria entre as profissdes, a separacao € algo ténue,
tendo em vista que os dois profissionais trabalham juntos. Ou seja, o que diferencia
um profissional do outro € o fato de o primeiro estar a vinculado ao texto e o
segundo a imagem da propaganda, entretanto existe todo um conceito subjacente
que une as duas profissoes.

O tema seguinte mencionou as habilidades exclusivas ao designer. Os
conceitos mais citados dizem que o designer estuda a parte de arte, onde é
necessario saber marketing, mas projetando sempre a parte visual. O profissional de
design tem a grande necessidade de expressdo de forma visual, saber expor
visualmente as idéias em forma de desenho, além de utilizar contextos e referéncias
para o processo de criacdo. De acordo com o grupo, o bom profissional sabe fazer a
pergunta certa e possui obsessao pela qualidade e pelos detalhes.

Existe um consenso entre os entrevistados, todos concordam que héa
necessidade do "dom" para o designer, mas a maior necessidade é o conhecimento
e também a criatividade.

O quarto assunto foi sobre o marketing e o valor da marca. Quando
questionados a respeito de qual o momento de utilizacdo do marketing, se antes o
depois da coleta de dados, os entrevistados s&o sucintos ao responder que depende
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do objetivo do projeto. Ademais, citam a necessidade do marketing na colocacéo de
algo novo no mercado, pois ele possibilita o conhecimento do publico.

Encerrando o debate sobre marketing, tratou-se de quais as possibilidades do
mercado para o profissional. Dentre as possibilidades citadas, a que gerou certa
concordancia pela maioria foi a area de Webdesign, com grandes oportunidades. A
necessidade destes profissionais surgiu de repente exigindo um grande namero de
profissionais, no entanto, despertou grandes interesses e tornou-se saturada.

Quanto ao profissional verificou-se que a maioria ndo sabe como cobrar,
fazendo com que isso desvalorize o papel do designer. Trabalham colocando o
preco por tabela, mas néo € o adequado, por causar grande disparidade referente as
grandes empresas que oferecem esse tipo de servico.

Os clientes sao distintos em trés grandes grupos: os que tém dinheiro e
pagam, valorizando o profissional; os que tém dinheiro e ndo pagam, onde se
encontra a grande maioria que desvalorizam a profissdo e o cliente que sabe da
necessidade e da importancia do designer, mas que nao tem dinheiro. Dentre todos
os tipos de clientes constata-se a presenca de individuos que ndo tém conhecimento
do que querem e acreditam que € obrigacdo do profissional de designer realizar o
servico sem informacdes adicionais. Esse perfil de cliente, bastante comum,
prejudica a realizacdo de um servico de qualidade, diminuindo a imagem do
designer.

4 CONCLUSOES

O trabalho analisou diversos aspectos do profissional de design gréfico, capaz
de distingui-lo de outros profissionais, de modo a facilitar a sua insercdo no
mercado. Da mesma forma, foi possivel identificar os concorrentes deste
profissional. Em contrapartida, verificou-se que qualquer pessoa pode atuar como
designer, desde que saiba utilizar as ferramentas corretas, o que desvaloriza o
profissional. Para evitar esse fato, o reconhecimento da profissdo deveria ser
buscado com maior empenho por parte dos profissionais ja formados e da
comunidade académica. Durante a discussdo pbde-se observar que os designers
reconhecem seus clientes e conseguem identificar suas caracteristicas e possiveis
problemas.

Segundo Zikmund (2006), “a pesquisa exploratéria € um passo preliminar util.
Ela ajuda a assegurar que um estudo futuro mais rigoroso e conclusivo ndo comece
com uma compreensdo inadequada da natureza do problema [...]. O presente
estudo, portanto, é preliminar, e pode servir de base para futuras analises de
natureza descritiva.
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