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Cap 1 - Introducao

Estamos vivendo em um mundo de fortes mudangas no mundo da
comunicagéo. Mudangas impulsionadas pelo rapido desenvolvimento tecnoldgico,
gue permite a cada momento o surgimento de novos multiplos canais de
comunicagéo. A digitalizacdo do mundo é incessante e suas consequéncias
também. Convergéncia de meios, interagdo e mobilidade sdo palavras - chave nessa
nova ordem aparentemente desordenada.

Dentro dessas diversas mudangas insere-se a comunicagao impressa, que
passa a conviver e a competir mais intensamente com esses meios, passando
também, a ser utilizada de outras formas, com outros requisitos: interacdo com o

conteudo da comunicacéo, materiais personalizados e individualizados, etc.

As empresas que ficarem nos mercados ditos tradicionais, mesmo assim
terdo que rever substancialmente suas operacdes buscando eficiéncia, fluxo de
trabalho integrado e redugéo de custos.

Em cima destes fatos, surge a caréncia no mercado de gestores de
comunicagdo grafica dentro do departamento de marketing das empresas. Um
gestor que ndo apenas da o sentido de inovagido na empresa, mas que conduza a
empresa no sentido de constantemente agregar valor aos seus trabalhos com custos

mais baixos.

O marketing se originou para atender as necessidades de mercado. Ele ndo
esta limitado aos bens de consumo. E também amplamente usado para vender

idéias e programas sociais.

Antigamente, em grande parte das empresas, o marketing ocupava apenas
um lugar pequeno no organograma, o de servigo comercial, composto por alguns
vendedores e empregados. Varias vezes estavam subordinadas a diretor de
produgéo ou diretor administrativo, mas aos poucos, essa fung&o foi se alargando
progressivamente e colocada no mesmo patamar das outras diregdes de produgéo,
financeira e de recursos humanosAtualmente, pode-se ver empresas praticando
diferentes formas de marketing em um mesmo mercado: com relagdo a produgéo,

produto, venda, cliente e sociedade.



A estrutura organizacional do departamento de marketing, em grande parte
das empresas, encontra-se dividida em: Gerente de marketing, assistente de

marketing, assistente de produto, eventos/ propaganda, supervisido/ chefia.

N&o sdo apenas estas as divisbes dos profissionais que pertencem ao
departamento de marketing. Cada empresa possui 0 seu organograma, uns mais ou
menos completos. Mas as tarefas principais séo feitas por todas as empresas, tais
como: Responsabilidade pelo planejamento, responsabilidade pelas especificagdes
requeridas pelos clientes e responsabilidade pelo gerenciando do ciclo de vida dos
produtos garantindo o alvo dos negdcios das agdes de lucratividade.

O departamento de marketing deve ficar atento as formas de lucratividade na
empresa. Mudangas no organograma podem trazer pontos positivos a empresa. E é
0 que este trabalho apresenta. A implantagdo de Producio Grafica dentro do
departamento de marketing.

1.1 Objetivo Geral

O Objetivo geral deste trabalho é analisar a fung&o Produgdo Grafica dentro do ciclo
de criag8o de materiais impressos sob o ponto de vista da empresa primaria (cliente
das agéncias de publicidade).

1.2 Objetivos Especificos

- Analisar a cadeia de produg&o de material impresso;

- ldentificar e caracterizar a fungdo Producéo Gréfica;

- Determinar o processo de precificagéo da fungdo Produgéo Grafica;
- Analisar os custos do setor de Produgéo Grafica;

-Considerar dentro de uma empresa a implantagdo do setor préprio de Produgéo
Gréfica;

1.3 Justificativa



A partir de conhecimentos na area da comunicagéo grafica, notou-se a

necessidade de um estudo mais aprofundado no setor e no seu aperfeigoamento.

A necessidade em abordar um assunto sobre o qual n&o existam estudos
anteriores, tem como objetivo neste projeto, propor uma acéo empreendedora

voltada para a renda, inovagao e de melhoria no desempenho empresarial.

Os profissionais de marketing das empresas estdo sempre buscando novas
formas de negociagdo, materiais diferenciados e alternativas que possam reduzir

custos no seu setor.

Dessa forma, conclui-se ser relevante a exploragédo do tema, tendo em vista
gue as empresas precisam constantemente agregar valor aos seus trabalhos com

custos cada vez mais reduzidos.



Cap 2 Revisdo Teérica
2.1 Marketing

Uma das mais antigas atividades humanas &€ o comércio, sem dlvida a troca

foi o primeiro ato de mercar.

Em diversos pontos da hist6ria temos relatos e fontes que mostram a vida

econdmica.

A comegar pelo estagio primitivo, onde era comum a reparticdo e a troca,
também existem diversos relatos biblicos sobre o comércio, bem como da civilizagdo
egipcia, do Império Romano, etc. As transagbes comerciais nessas civilizagdes eram

de artigos de luxo e especiarias.

Nos séculos XVII e XVIIl a Idade moderna foi sublinhada pelo mercantilismo e
seu pensamento econdmico. E na segunda metade do século XVIIl com os

conjuntos de fatores ocorridos deu-se a revolugdo industrial.

O século XIX foi da produgdo. Apesar da produgdo crescer, a procura cresceu

€ permaneceu superior, e isso ndo pedia grandes formas e requintes de venda.

Tendo como bergo os Estados Unidos, o século da revolugdo mercadologica
(ou comercial) foi o século XX. Foi neste periodo que estudos formais com tema a
respeito da comercializag&o foram surgindo. Em 1904, o professor Hagerty ditou o

primeiro curso de marketing versando problemas agricolas.
2.2 Publicidade

A agéncia de publicidade e propaganda surgiu nos Estados Unidos no século
passado como uma concessiondria de venda de espago. Assim, as primeiras
agéncias “ corretoras de anuncios” foram montadas na Alemanha, na Franga e na

Inglaterra.

No Brasil, a primeira agéncia de publicidade se formou em 1913-14 em S&o

Paulo, A Eclética. Em 1917 nasce a American of Advertising Agencies. Em 1930, a



J.W.Thompson instala seu escritério no Brasil, @ no ano seguinte era vez da agéncia
Ayer.

E lancada a revista Publicidade em 1942, que mais tarde mudou o nome para
PN - Publicidade e Negdcios. Também neste ano surge a primeira lei especifica para
a propaganda, dedicada aos medicos, veterinarios e dentistas.

O varejo comega a adquirir novas formas depois da Primeira Guerra Mundial.
Grandes lojas sdo langadas no Brasil ( Lojas Americanas, Mappin, Park Royal...).

Em 1948, comecga a exploragdo promocional do “Dias dos Namorados”.

Na década de 60, neste cenario, a primeira grande mudanga foi feita por
Theodore Levitt (professor da Harvard Business School), que mais tarde foi intitulado
o pai do marketing. Levvit escreveu um artigo na revista Harvard Business Review
com o titulo "Miopia de Marketing”, onde relatava diversos erros de percepgoes,
apresentou a importancia da satisfagdo dos clientes. O “vender a qualquer custo”
deu lugar a “satisfagdo garantida”. Logo apo6s este periodo assistiu-se um
renascimento das marcas. A partir disso viu-se a necessidade de um estudo sério do
mercado. Artigos cientificos foram escritos, pesquisas feitas e dados
estatisticamente relevantes tragados. Porém este conhecimento muitas vezes ficava
restrito ao mundo académico. Em 1967, Philip Kotler, langa o livro “"Administragdo de
Marketing", onde reuniu e consolidou as bases do marketing.

Nos anos 70 por uma questao de sobrevivéncia, surgem departamentos e
diretorias de marketing em todas as grandes empresas. E nesta década que
multiplicam-se supermercados, shoppings centers e grandes lojas. A contribuigdo do
marketing € notdéria no meio empresarial, que passa rapidamente a ser adotada em
outros setores da atividade humana. O governo, organizacges civis, entidades
religiosas e partidos politicos passaram a valer-se das estratégias de marketing
adaptando-as as suas realidades e necessidades.

Em 1982, produziram o livro de marketing mais vendido de todos os tempos,
em que focava completamente no cliente. O livro “Em Busca da Exceléncia®, de Tom
Peters e Bob Waterman, inauguraram a era dos gurus de marketing. Este fenébmeno

levou o marketing as massas, e portanto as pequenas € médias empresas, € a todo
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o tipo de profissional. Devida a necessidade mercadolégica o marketing passou a
ser uma preocupagao direta de todas as mega-corporagdes, ndo estando mais
restrita a uma diretoria ou departamento.

Nesta época surgem diversos autores que logo cairam no anonimato e outros
como Al Ries por definir o conceito de posicionamento, Jay Conrad Levinson por
conceituar o marketing de guerrilha e Masaaki Imai pai do Kaizen que ganharam
reconhecimento no mundo dos negocios e reputacdo por suas idéias e abordagens
originais.

Assim como em outros setores, o0 avango tecnoldgico dos anos 90 teve um
forte impacto no mundo do marketing. O comércio eletrénico foi uma revolugdo na
logistica, distribuicdo e formas de pagamento. O CRM (Customer Relationship
Management) e o servigo de atendimento ao consumidor, entre outras inovagdes,
tornaram possivel uma gestio de relacionamento com os clientes em larga escala.
Também, a Internet chegou como uma nova via de comunicagéo.

2.3 Marketing Social

Outra tendéncia do periodo foi o fortalecimento do conceito de marketing
social no qual tornou-se uma exigéncia de mercado haver uma preocupag&o com o
bem-estar da sociedade. A satisfagdo do consumidor e a opinido publica, passou a
estar diretamente ligada a participagéo das organizagbes em causas sociais, € a
responsabilidade social transformou-se numa vantagem competitiva.

A virada do milénio assistiu a popularidade da telefonia celular, a
segmentacgao da televisdo a cabo, e a democratizagdo dos meios de comunicagdo

especialmente via Internet.

Nos primeiros anos desta década surgiram uma infinidade de pesquisas e
publicagbes sobre webmarketing e comércio eletrénico. Mais do que poder de
barganha, o cliente agora tem o poder de informagdo. A midia, conseguida por
esforcos de Assessoria de imprensa, Relagdes Publicas e Marketing Social

comegam a tomar o espago da propaganda tradicional.
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2.4 Filosofias Administrativas

Com a evolucdo do marketing é possivel identificar algumas filosofias
administrativas. As que apresentam um destaque maior s&o: Produgdo, produto e
cliente.

Producéo: Neste contexto, o papel do marketing é, entregar produtos em lugares
onde possam ser comprados.

Produto: As empresas devem esforgar-se para aprimorar seus produtos
permanentemente. O consumidor prefere os produtos de melhor qualidade, melhor

desempenho, produtos que apresentam aspectos inovadores e que tenham um bom

preco.

Cliente: Satisfazer os clientes é a fungao principal da empresa. Através de estudos
de mercado, a empresa pode conhecer melhor o cliente e com base nos resultados,
oferecer produtos/ servigos /idéias de qualidade e valor, para que os consumidores

voltem a comprar e a falar bem da empresa e de seus produtos.

A principio, quando as empresas comeg¢aram a ter um setor de marketing
internamente, o trabalho era muito mais simples. O Marketing focava-se
principalmente com a construgdo de uma melhor for¢ga de vendas. As decisées mais
dificeis dos profissionais naquela época era, a determinac&o das caracteristicas e
qualidade dos produtos , definicdo dos precos, definicdo dos canais de distribuigéo,
definicdo de verba para propaganda e a criagdo e organizacdo de servigcos que
apoiassem seus produtos. Hoje, os profissionais de marketing se deparam com as
mesmas decisdes, mas hoje o mercado se apresenta muito mais competitivo e
complexo. Os avangos tecnolégicos reduziram intensamente o tempo e a distancia,
com isso, novos produtos sdo langados em tempo recorde, e tornam-se disponiveis
em um curto espago de tempo. Os meios de comunicagédo aumentaram e no mesmo
ritmo novos canais e formatos de distribuigdo apareceram, além disso, a
concorréncia cresceu intensamente.

Essa nova geracdo do marketing, também se caracteriza por um ambiente
rico em informagdes. Os consumidores podem ter acesso rapido a informagdes
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sobre marcas, pregos, caracteristicas e qualidades dos produtos e servigos que
desejam.

Hoje, o marketing é mais do que um departamento da empresa, € um modo
ordenado de refletir sobre mercados e planejar para eles.

Descoberta da necessidade:

O marketing surgiu nas necessidades e desejos dos seres humanos. O ser
humano precisa de ar, comida, agua, roupa e abrigo para sobreviver, e também
desejam laser, educagdo e outros diversos servigos.

Segundo KROMEMBERGER

O fato de que o homem tem necessidade e desejos e de que ha produtos

capazes de satisfazé-los é importante, mas ndo o suficiente para definir marketing.
O marketing existe quando o homem decide satisfazer as suas necessidades e
desejos de uma forma que podemos chamar de troca. (KROMEMBERGER Anténio
Calos. AMBIENTE DE MARKETING, apud KOTLER Philip. Disponivel em:
http://www.famanet.br/pos2005/pdf/apostilas/marketing.pdf, acesso em 27 fev 2007)

Existem diversas definicbes para o marketing. Em geral, sdo definicbes
formais com o objetivo de esclarecer o fenédmeno mercadologico. A citagdo mais
tradicional foi a fixada pelo Comité de Definicdes da * American Marketing
Association” em que dizia que o marketing € a execugédo das atividade e negdcios
que encaminham o fluxo de mercadorias e servigos partindo do produtor até os
consumidores finais.
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Cap 3 O Processo de Elaboragao de Material Grafico

Em cima das necessidades existentes e criadas pelas pessoas, cria-se 0
planejamento e desenvolvimento de produtos, com fundamento nas reais
necessidades e desejos dos clientes. A partir dai, surge a necessidade da criagdo de

embalagens, materiais de ponto de venda, materiais de divulgagéo, etc.

Existem diversos profissionais responsaveis pela divulgacéo de produtos e
servicos. Normalmente é no préprio departamento de marketing da empresa que se
cria o pedido ou a idéia, e assim é repassada a agéncia de publicidade que sintetiza
os fatos no formato de um briefing e cria uma imagem, um impresso, ou qualquer

outra forma de divulgac&o da empresa.

Uma das fases mais importantes de qualquer campanha é o briefing.
Segundo o Houaiss, o briefing é o “ato de dar informagdes e instrugbes concisas e

objetivas sobre uma missio ou tarefa a ser executada”.

Rafael Sampaio (1999), explica que embora pare¢ga uma tarefa simples, o
briefing assume grande importancia quando a propaganda tem um papel
fundamental no plano de marketing. Isso ocorre por exemplo, no marketing de
produtos de consumo doméstico ou no langamento em grande escala de um novo
produto, quando um briefing correto torna-se muito importante. O autor afirma que
um briefing deve ser t&o custo quantorpossivel e tdo longo quanto necessario. Sua
extensao nao pode ser definida previamente. Deve conter todas as informagbes

relevantes e nenhuma daquelas sem importancia ao caso.
3.1 Caracterizagdo do formato

Nossa intima relagdo com o papel € fruto de sua forte presenga em nosso dia-
a-dia. Em algumas situagdes essa relagdo de proximidade pode ser perigosa,

gerando a falsa idéia que “ em qualquer papel que se imprima tudo da”.

A pratica mostra que a realidade é outra. Como qualquer meio fisico, o papel
tem caracteristicas que limita o seu uso, ndo s6 nos processos de impressdo, mas

também no produto final.

13



Um bom profissional de produgédo grafica alia funcionalidade e estética —
tarefa ardua para os profissionais da criagéo.

Devido a agilidade crescente nos processos, prazos de entrega cada vez
mais curtos e investimentos mais enxutos em comunicagéo gréfica, é fundamental
que haja alguém no departamento de marketing que tenha conhecimento especifico
sobre o papel e qualquer outra matéria prima.

Dentre todas as matérias primas a serem utilizadas na comunicagéo gréfica, o
papel € o que possui maior necessidade em seus conhecimentos. Ele corresponde
entre 40% a 70% do custo final de um produto grafico, nimero mais do que
suficiente como argumento para seu bom uso.

Os formatos de papéis ditos “de fabrica” e mais usados s&do: 660 x 960mm,
760 x 1.120mm e 870 x 1.130mm. E importante que na hora de se criar um material
ele dé um bom aproveitamento de papel.

Abaixo segue os tamanhos dos papéis com seu melhor aproveitamento:
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3.2 Caracteristicas do papel
As caracteristicas do papel podem ser divididas em trés grupos:

- Fisicas: gramatura, espessura, densidade. Grau de absorgdo de umidade,
aspereza ou lisura e porosidade.

-Mecanicas: a tragdo, Resisténcia ao estouro, Resisténcia ao rasgo, Resisténcia a
dobra.

-Quimicas: ph, cor, alvura, brancura, opacidade e brilho.

O conjunto destes fatores € que vai dar o resultado do impresso. Dentre os
mais importantes estao:

- Gramatura: E uma das caracteristicas do papel, que designa a sua espessura.
Essa medida é registrada em gramas por metro quadrado da folha de papel. E
importante ter o catalogo dos fabricantes nas mdos para manusear e fazer a melhor
opgao. Dependendo do material € necessario pedir amostras para fazer protétipos.
No caso de papéis simples como offset, ha tantas gramaturas que € necessaria
experiéncia ou experimentagao.
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- Aspereza ou Lisura: A escolha entre um e outro tem muita influéncia no produto
final. A lisura emite ao impresso qualidade e leveza. A utilizagdo de papeis com

maior aspereza é utilizado quando ha a necessidade de transmitir o rdstico.

- Resisténcias: As resisténcias do papel estdo relacionadas a funcionalidade do
produto, ou seja, se o material / produto precisa na pratica maior ou menor
resisténcia.

- Cor, alvura, brancura, opacidade e brilho: Sdo aquelas que a visdo captura na hora
do manuseio. Em materiais com muito texto a primeira preocupacéo é no conforto

visual.

Qutro fato relevante com relag&o a cor € o seu uso sem o devido
conhecimento. As graficas offset que imprimem grandes quantidades de materiais
normalmente possuem maquinas, de cinco cores ou bicolor. Existem outras gréaficas
que possuem maquinas com mais ou menos cores, mas sdo muito poucas. As
maquinas de 5 cores, sdo utilizadas para a produg&o de materiais acima de 2 cores.
Existem alguns recursos para fazer materiais de 3 cores em uma maquina bicolor,
mas podem comprometer a qualidade do material. Se o material tiver as cores azul
amarelo e verde, o verde € a jungéo do azul e amarelo, entdo pode -se fazer uma
sobreposicdo. Mas isto € uma tarefa perigosa, pois o material pode ficar fora de
registro, dar muaré, etc.

Os percentuais de cores em quadricomia ( cyan + magenta + amarelo e preto)
nunca devem ultrapassar 320 %. Quando isso ocorre, havera uma saturagdo de
carga de tinta no papel, comprometendo a qualidade do impresso. O processo
grafico reproduz a gama de cores utilizando as quatro cromias basicas. Muitas cores
gue vemos no monitor ( cores RGB — red, green e blue) ou que observamos em um
cromo ( tom continuo), por exemplo, sdo impossiveis de serem reproduzidas no
sistema offset. Essa deficiéncia é inerente aos diferentes processos de formagéo de

cores e ocorre, principalmente, com laranjas, azuis e verdes.

Com relacéo & combinagéo de cores, é conveniente evitar, na medida do

possivel, cyan chapado ( 100%) mais magenta com percentual acima de 30% para

19



superficies extensas. Em situagdes de impressado, podem ocorrer imperfeicées na

distribuicdo de carga de tinta e surgir manchas na superficie ao longo do papel.

Cyan Blak Magenta Yelow

Red Green Blue

Ao usar em algum projeto 100% preto (chapado) é importante usar mais
alguma cor base com pelo menos 30% de cyan. Este procedimento ira garantir uma
cobertura mais uniforme do preto, evitando manchas. Na utilizacdo de cores
chapadas escuras, também é importante especificar sempre a aplicacdo de
camadas protetoras nos impressos (verniz UV, verniz de maquina, plastificagcédo e
laminacé&o), para que manchas causadas por gordura dos dedos comprometam o

material.

As cores especiais ou pantones, sdo também conhecidas como cores
"sc'JIidas‘ O nome Pantone, refere-se a uma marca de tinta, cu;a variedade de cores
|nst|tUC|onaI|zou em todo o mundo, e pode ser identificada por codlgos E devido ao
Pantone que uma multinacional consegue, por exemplo, manter, em qualquer grafica

do mundo, a fidelidade da impressao das cores de seu logotipo.

E importante que haja uma consulta na tabela Pantone para prever como sera
a reproducao de uma determinada cor especial. Nao se pode tomar como base a
tonalidade de cor percebida no monitor, ou na impressdao em impressoras jato de
tinta. A utilizacédo obrigatéria de um Pantone ocorre em cores mais distintas como
por exemplo cores metalicas e florescestes. Existem formas de se obter uma
determinada cor em Pantone em CMYK. Na propria tabela Pantone, abaixo de cada
cor esta escrito a porcentagem de cada cor, mesmo desta forma, na hora enviar o

material para a grafica, € necessario passar a referéncia do numero do Pantone.



- Offset: Impressdes em papel em grandes quantidade ( a partir de 700 unidades)
- Digital: Impressdes em pequena quantidade ou com dados variadveis

- Serigrafia ou silk-screen : € um processo de impressdo no qual a tinta é vazada
pela pressdo de um rodo ou puxador, através de uma tela preparada. E utilizada na
impressdo em variados tipos de materiais (papel, plastico, borracha, madeira, vidro,
tecido, etc.).Muito utilizada na impress&o de brindes promocionais.

- Flexografia: € um método de impresséo relevografico rotativo que emprega cliché
de borracha e tintas liquidas de secagem rapida. Normalmente usado para fazer
impressdes em materiais com relevo ou irregulares.

3.5.4 Solicitagao de orcamento

Uma das tarefas que e o produtor grafico deve ter o maior cuidado &€ com o
orgamento grafico. Ao solicitar, & importante manter uma lista dos itens das

definicbes dos materiais.

A) Formato: Especificar as dimensdes do impresso, se possui dobras, fornecer o
formato aberto e fechado

B) Numero de laminas ou numero de paginas

C) Cores de impresséo (1x 1, 4x 4, 4x 2 ...), informando sobre a utilizagdo de
cores especiais ( escala pantone) ou quadricromia ( cores de escala padréo).

D) Tiragem: Quantidade de impressos desejados. Para impressos em offset, ha
uma economia de escala ( quanto maior a tiragem, menor o custo unitario).

E) Acabamento: Existe uma variedade muito grande de acabamentos para o
produtor grafico. Os mais comuns s3o: Dobra ( paralelas, cruzadas, ver se ha
a necessidade do vinco), Pastificacdo/ laminagao e verniz (brilhante, fosco, de
maquina, localizado ou total) e Corte especial ( quando o impresso tiver um

corte irregular e o corte ndo puder ser feito pela guilhotina).
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3.5.5 Midias impressas

A midia € o canal que a propaganda utiliza para mandar a mensagem ao seu
publico alvo. Ela € dividida em midia eletrénica (tv, radio, cinema, projecéo...) e
midia impressa (jornal, revista, mala direta, outdoor, mobiliario urbano, front, etc.) E
o departamento de producgé&o gréfica que fica responsavel por toda a produgéo da
midia impressa.
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Cap 4 Analise

A necessidade que algumas empresas tiveram de ter um departamento de
producéo grafica dentro da empresa, se da normalmente a reducdo de custos.

Quando as agéncias comegam a prestar servigo a empresas, normalmente no
contrato esta definido que todos os materiais or¢cados serédo pedidos com
bonificagcdo para a agéncia. Essa bonificagdo, mais conhecida como “bv” variade 5 a
20%.

A maioria das agéncias trabalha com bv de 10%. O que ocorre € que as
empresas acabam esquecendo deste valor que em muitos casos é tdo alto que daria
facilmente para manter mais de um profissional de producéo grafica dentro da
empresa para cuidar desta parte de orgamentos e ainda diminuir custos no setor de
marketing.

No exemplo abaixo temos um valor de referéncia para um orgamento de um

material grafico.

Valor do orgamento % de BV | Valor repassado a agéncia
R$ 54.000,00 5% R$ 2.700,00
R$ 54.000,00 10% R$ 5.400,00
R$ 54.000,00 15% R$ 8.100,00
R$ 54.000,00 20% R$ 10.800,00

Este valor que é repassado a agéncia é um custo que n&o € visto pela a
empresa. As empresas apenas contabilizam o custo de criagdo, layout e arte
finaliza¢&o cobrada pela agéncia de publicidade. Para a agéncia de publicidade,
quanto maior o valor do orgamento maior a sua bonificagdo, mas isso néo significa

que as agéncias cotem com as empresas com custos mais elevados.

Outro fator que leva as empresas a quererem orgar diretamente os seus
materiais € a melhor negociacdo de precos. E importante que tenha na empresa

alguém com experiéncia na area, que tenha nocdes de aproveitamento de papel,
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gerenciamento de cores, conhecimento com relagdo & impressao, matérias prima,
etc., ndo simplesmente alguém do departamento de compras, visto que nem sempre

a empresa que possui um prego bom é a que possui um bom trabalho.

As agéncias tentam negociar cada material na medida do possivel, mas se a
empresa quer que algum material seja realmente negociado, ele vai orgcar em mais

lugares e fazer a comparacgéo.

Segue abaixo uma comparacao real de orgamentos de um material com as
mesmas especificagdes, para ver a diferenca dos precos aplicados pelas graficas,

em que o custo mais alto € 47,6% mais caro do que a grafica mais barata.

Grafica Custo Unitario Custo Total
Radial R$ 0,45 R$ 13.500,00
Primagraf R$ 0,47 R$ 14.214,00
Adescryn R$ 0,32 R$ 9.630,00
Serzegraf R$ 0,36 R$ 10.800,00
italia R$ 0,45 R$ 13.604,00
Cromos R$ 0,61 R$ 18.499,12
Comunicare R$ 0,36 R$ 10.980,00
Fotolaser R$ 0,36 R$ 11.000,00
Sépia R$ 0,38 R$ 11.500,00
Gigapress R$ 0,36 R$ 10.590,00
Visare R$ 0,37 R$ 11.226,00
ldeal Graf R$ 0,33 R$ 9.974,00
Oficina do Impresso R$ 0,45 R$ 13.710,00
Opta R$ 0,36 R$ 10.836,75

4.1 Honorarios

Além da bonificagéo por venda (bv) e dos custos internos (acompanhamento
de producéo, criagdo, layout e redagdo) existe um custo de honorarios que
normalmente esta no contrato de prestacdo de servico que a empresa assinou ao

contratar a agéncia de publicidade.
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O valor do honorario & contabilizado em cima do custo de producio do
material. O valor em porcentagem de honorarios é definido em acordo entre a

empresa e a agéncia de publicidade. Esta porcentagem normalmente varia entre 7%
e 10%.

Se for usar como base 7% de honorarios e utilizar custo de producdo mais
baixo do quadro acima (R$ 9.630,00), o cliente pagaria R$ 674,10 de honorarios.

Caso o cliente fosse produzir o material acima, com a soma de todos os

custos de produgéo (exceto criagido) teriamos:

Custo de produgéo: R$ 9.630,00
Bonificac&o: R$ 963,00
Honorarios: + R$ 674,10
Custo total: R$ 11.267,10
Custo repassado a agéncia: R$ 1.637,10

Os dados mostram que além de haver a necessidade de um especialista no
assunto no departamento de marketing, ha espago para que haja um processo de

consulta de precos mais bem elaborado nas empresas.

O lucro das empresas é um importante instrumento ndo sé de sobrevivéncia,
mas também de medig&o do sucesso. Muitos aspectos da vida da empresa fogem as

simples consideragdes contabeis.
- Custos para a construgdo de um setor de Produgdo Gréfica

Para exercer sua profissdo dentro de um departamento de marketing, um
profissional de producao grafica necessita que a empresa que o contrate fornega
espaco para que ele leve e armazene livros, catalogos e amostras de materiais e
também computador e aparelho telefénico. Isso significa que desconsiderando
moéveis e espago, o custo para montar um setor de producéo grafica dentro de uma

empresa, seria de no maximo R$ 5.000,00 ( sem encargos).
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Se o salario de um funcionario de produgao gréfica de uma empresa for R$
2.000,00 + encargos ( aproximadamente 100%), com a producdo de um material de
R$ 25.000,00 ja é possivel pagar o salario do funcionario do setor.

Custo de producgéo: R$ 25.000,00
Bonificago: R$ 2.500,00
Honorarios 7%: R$ 1.750,00
Custo repassado a agéncia: R$ 4.250,00
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Conclusao

A meio grafico vive em um momento de grande competitividade. Em
decorréncia disso, diversidade tornou-se fator fundamental para empresas
interessadas em alcangar desempenho satisfatério. O setor grafico registrou
crescimento de 2,7% em 2006 de acordo com a Associagdo Brasileira da Industria
Gréfica (Abigraf), e a previsdo é que a receita de vendas tenha ficado na casa do R$
16,27 bilhdes. Ao todo, o setor abriu cerca de 8 mil vagas no periodo que abrange
contingente mais de 190 mil colaboradores.

Os numeros do ano passado ficaram aquém das expectativas, que eram
otimistas principalmente em virtude da realizagdo de dois eventos que costumam
trazer retorno positivo, a Copa do Mundo e as elei¢gdes. Porém a selecdo Brasileira
ndo fez o que dela se esperava e as elei¢cdes, o rigor da legislagdo n&o permitiu que

os candidatos utilizassem outdoors, cartazes, faixas, banners, etc.

A perspectiva do meio gréafico para 2007 deve continuar acompanhando o
crescimento da industria de transformagao e encerrar o ano de 2007 com
crescimento entre 4% e 5%. O setor acredita em gastos do governo com educagao,
uma vez que este ano é o ano de compra no Programa Nacional do Livro didatico.
Por outro lado, o Projeto Cidade Limpa que prevé a extingdo de outdoors na cidade
de Sao Paulo, representara impacto negativo ao setor. Apesar disso, existem
desafios para o setor no ano de 2007 e dos proximos anos, como por exemplo
estimular a leitura no Brasil, desenvolver programas de desenvolvimento ambiental

sustentavel para as empresas do setor, etc.

E muito importante que as empresas aproveitem os acontecimentos e as

sazonalidades dos anos para divulgar a sua marca e os seus produtos.

Através deste projeto foi possivel ver o qudo € importante para as empresas
que utilizam em grande escala os servigos graficos, ter alguém internamente que

entenda do processo grafico e que execute o mesmo.

Foi visto neste projeto a necessidade do conhecimento do papel, seus
formatos, suas caracteristicas fisicas, quimicas e mecéanicas, o conhecimento das

cores, dos acabamentos, das formas e processos de impresséo, que alem de
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contribuir com a funcionalidade e estética dos materiais que sdo produzidos,

enriqguecem eficiéncia do fluxo de trabalho.

A importancia em ter alguém de comunicagdo grafica dentro do setor de
marketing das empresas esta na inovagao, nos custos reduzidos e principalmente na

interagdo com o conteudo da comunicagéo.

As empresas sabem que precisam perseguir continuamente a reducao de
custos e 0 aumento da eficiéncia. Se esta dificil vender mais, entdo & necessario
vender melhor. E fundamental cuidar do desenvolvimento tecnolégico, que envolve o
planejamento criterioso de investimentos, a melhoria de processos e, principalmente,

a competéncia das equipes.
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