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RESUMO

No mercado contemporaneo, o elevado nimero de f@®dom qualidade semelhante
e valores equivalentes, faz com que o processeclsé& de compra seja cada vez mais
pesquisado pelas empresas. A palavra-chave da Veiegenciar”. O jornal, como
produto midiatico também precisa encontrar formas @stimulem seu consumo. Em
vista disso, buscamos através deste trabalho,dartenais os elementos de percepcgao
visual utilizados nas capas do jornal Diario Gaucbmo forma de conquistar leitores
das classes populares.

PALAVRAS-CHAVE: Popular; Comunicacdo Visual; Diario Gaucho; Pegéep
Publicidade.

Consideracdes Iniciais

O enfoque dado, neste artigo, para o produto nedigdrnal foge do campo da
informacdo jornalistica e aproxima-se do campo ipitiétio, em especial da
comunicacao visual. Neste sentido, consideramosai@e de cumprir seu papel como
midia onde anunciantes — empresas - divulgam aeii® produtos, o jornal também se
caracteriza por ser um produto “vendido” pelo maocpublicitario. Como em qualquer
produto a ser vendido, é fundamental que a empjesalistica conheca as
especificidades e caracteristicas do publico-alwe pretende atingir. Somente desta
maneira, a empresa — seja de bens de consuma;cseoui informacao - tera condicdes
reais de pensar em produtos e agcdes de comunieicapes que atendam os gostos, 0s
desejos e as expectativas do possivel consumidor.
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Na area da comunicacdo, mais precisamente sobtbao @a publicidade, a
linguagem, as cores, as fontes, a imagem e a diagéo, adequadas a um tipo
especifico de consumidor, sdo elementos de pers@aafraem a atencdo do publico.
No meio jornal ndo é diferente, é possivel notae Qumaioria dos jornais busca
elementos que subsidiam a criacdo publicitaria paraonstrucdo de um jornal
usualmente atrativo aos olhos do leitor, fato ldst&isivel em veiculos voltados as
classes C, D e E, os considerados populares.

Enquanto o jornal voltado para o publico classedm alta escolaridade, busca
se tornar um veiculo reconhecido e crivel deseng®ithum jornalismo “imparcial”
sobre a realidade dos fatos em pauta nas diferedfesas sociais — educacéo,
economia, politica, entre outros —, o jornalismmsiderado popular se exime das
questdes tidas como complexas e busca sua legitoracavés de outro viés, o de um
jornalismo de entretenimento. Segundo Amaral (2084¢spetacularizacdo dos fatos
cotidianos, através de uma linguagem extremamealeqwal, cores e imagens
impactantes, € uma das principiais estratégiagadés por estes tipos de periddicos a
fim de se aproximar e conquistar o leitor, ndo p&ada informagao, mas sim, pela do
entretenimento.

Os jornais populares estdo muito mais voltadosvaatles que visam ao lucro
atentando-se aos interesses do consumidor e n@te @osmho social, no sentido politico
e econdmico referenciado pelo termo. (AMARAL, 200! fato pode ser comprovado
a partir das inUmeras pesquisas realizadas pa t#gtes de veiculos de comunicacao
com o objetivo de estar cada vez mais em sintonra © leitor, pois “para se
consumido, o jornal precisa conhecer minimamentgostos, a linguagem, a estética e
os estilos de vida de seus leitores” (AMARAL, 20047).

O jornalismo popular da énfase aos conteudos quehem o cotidiano, as
peculiaridades, aos fatos isolados e espetaculacesentimentalismo, ndo pelo fato,
talvez, de possuir esta tendéncia em seu corporiatlitmas sim pela aceitacdo que
assuntos deste carater tem junto ao seu publid, fara o leitor de jornais populares,
ver a “sua” vida, ou seja, algo préximo de suaidade, estampar as capas dos jornais
Ihe da a seguranca da informacéo e, ndo o fazrammieco de, quem sabe, ler e ndo
compreender 0s assuntos, as vezes, tdo complegondaaps pela sociedade letrada e
nas midias de renome no pais.

O Diario Gaucho (DG) é um exemplo de exercicio mgarnalismo popular. O
jornal DG criado em 17 de abril de 2000 pertenceGaiopo Rede Brasil Sul de
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Comunicacédo (RBS), que tem como sede a capitalhgal®orto Alegre. “O jornal
apresenta-se no formato tabloide, circula em cereEsn como uma de suas principais
estratégias a realizacdo de promocdes” (AMARAL, 6200.80). E veiculado de
segunda a sabado e possui como principal publitar s classes C, D e E da regido
metropolitana de Porto Alegre e das principaisagdado estado do Rio Grande do Sul.

Seguindo como norte editorial o de servico, entigtento e de reportagens de
“historias humanas e dramas cotidiano” (AMARAL, 80(.28), o jornal DG possui,
também, como principais caracteristicas a vendsaynao possui assinatura mensal) e
um valor unitario bastante acessivel, setenta @aentavos. Essas fazem do DG um
jornal voltado para o consumo popular e que desehgpetambém, um jornalismo
popular.

Outro ponto que retoma a proposta jornalistica lawpgtio slogan adotado pelo
DG - O jornal da maioria. A utilizacdo do slogan mostra o intuito do DG aitiray
“maioria” das pessoas, ou seja, de ser um jorna popularidade. Também, afirma
implicitamente a ideia de ser um jornal de quakdadinal um jornal somente sera lido
pela “maioria” se transmitir credibilidade.

Desde sua criacdo, o DG ja traz caracteristicaslaegs. O proprio nome do
jornal nasce a partir de um concurso que selecionmame vencedorBiario Gaucho -
tendo como premiacdo um carro zero quildmetro, éste que comprova a relacdo de
proximidade e de ouvir o seu leitor. Talvez, pspjga na sua primeira edi¢do o jornal
vendeu mais de cento e setenta mil exemplares, wmeno considerado bastante
satisfatorio em se tratando do langcamento de uhupoo

Segundo o Instituto Verificador de Circulacéo (1¥/@) DG ocupou em 2008 a
7° posicao no ranking dos jornais pagos de mairguleicéo, totalizando 167.157 mil
exemplares diariamente. Isso aponta a legitimag&ompenho e comprometimento em
transmitir informacao, através de uma linguagenssivel e adequada, para o segmento
popular: seu publico-alvo. Outra forma de legiti@deita pelo DG, conforme Marcia
Amaral (2006, p. 81), é “por intermédio da auteréhcia, ou seja, das informacdes
sobre o proprio jornal e os veiculos ligados a’ek® agfes conjuntas com os demais
veiculos ligados ao Grupo RBS, como por exempRaa@io Farroupilha.

Saude e estética, vestuario, eletronicos, intermabtocicletas, entre outros, sao

0S principais segmentos dos anunciantes no joral Bso revela que a camada

* Pesquisa com dados referentes de janeiro a setefal2008. No estado do Rio Grande do Sul o jornal
Diario Gaucho estd em 1° lugar em circulagao.
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popular esta verdadeiramente consumindo produéosrdfio restritos as classes A e B,
como por exemplo, cirurgias plasticas e computado@utro ponto que cabe ser

ressaltado é a confiabilidade que os jornais pogsilastdo recebendo por parte dos
anunciantes reconhecidos pelo mercado, talvez p@i@srias pesquisas feitas por

institutos respeitados, como o IVC, que apontanuroeato de circulagdo dos jornais

populares no Brasil.

Segundo matéria veiculada na revista Veja, um esermcomendado pela
financeira Cetelem, realizado pelo instituto Ipseselou que, em dois anos, 20 milhdes
de brasileiros emergiram da pobreza para a clasgandndices percentuais, equivale
dizer que aproximadamente 46% da populacédo perterce estrato popular, contra
15% das classes AB e 39%, DE. Neste aspecto, évee@ importancia dada ao
crescimento populacional da classe C, tida conpotta de entrada para a sociedade do
consumao”, a qual, sozinha corresponde a, aproximeadte, 86,2 milhdes de brasileiros
(DUAILIBI; BORSATO, 2008, p.84).

O crescimento do consurpas camadas populares faz destes consumidores um
alvo cada vez mais visado pelos anunciantes dassdiv areas de consumo, inclusive
dos préprios veiculos de comunicagdo, como os igrista expansao no consumo se
da tanto em bens de consumo quanto em produtositioadi voltados a oferta de
informacé&o e entretenimento. Alguns jornais pomdapor exemplo, passaram a figurar
indices de circulagdo superiores a alguns jormadicionais, prova de que o publico
popular comeca a adotar habitos, como a leitujardais, historicamente relacionados

as elites.

Técnicas da percepcao visual: o caminho para despar a atencdo do consumidor

A construgcdo de um bom layout em pecas publicgaeguer mais do que bom
gosto e estética, uma composi¢cao que venha chaatangéo e satisfagca visualmente o

leitor. Na atividade jornalistica, o uso de uma kstética e diagramacao também se

® Impulsionada pela ascenséo social das classesg)abiclasse popular passou a constituir um gigsiok® de
mercado. De um lado, o aumento do poder de compealo ao crédito facilitado, abriu as portas deiestade de
consumo ao grande contingente populacional. Doodatto, este volume de “novos” consumidores passter
importancia estratégica para empresas e induspis, ser lider de venda na classe C tornou-senisiod de
lideranca no mercado nacional.
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fazem necessario, afinal, deve proporcionar uméuréei agradavel e de facil
legibilidade. Para isso, existem diversos recutsgercepcdo visual que contribuem
em atividades de comunicacdo, tal como alude Do(i#97, p.139), “as técnicas
visuais oferecem ao designer uma grande variedadeetbs para a expressao visual do
conteudo”.

As técnicas visuais devem ser utilizadas em proluse& boa diagramacéo.
Como diz Tovar (apud Erbolato, 1981, p.52) “diagaar@ dispor o material para que
sua apresentacdo seja bonita e eficaz. E como maonta vitrina, valorizando os
elementos que integram as paginas”.

Diagramar consiste no trabalho de compor titulgsificos, textos, fotos
ilustragcbes e mapas na péagina, de forma atraemtgudibrada, isto €, de maneira
funcional e estética, para tornar a leitura do @apo agradavel. Para Erbolato (1981
p.51)

Diagramar € desenhar previamente a disposicéo dies tos elementos que

integram cada pagina do jornal ou revista. E ondeaaforme uma orientagcéo

predeterminada, como irdo ficar, depois de montadogressos, os titulos, os
textos, as fotografias, os anuncios, os desenhaoeo mais a ser apresentado
na edicao.

A diagramacéao é usada para criar um caminho dedesegundo uma hierarquia
dos assuntos. De acordo com a importancia dos fatosotidiano, através da
diagramacdo adotada para o jornal, eles ganhamr noaiomenor relevancia. Os
elementos presentes na capa de um jornal, por éxedgvem ser dispostos de acordo
com a importancia que se pretende inferir aos f&asanchete do jornal possui maior
destaque que uma chamada secundaria, assim confiotogsafias sdo dispostas
conforme sua importancia.

Nossa proposta, neste artigo, é analisar a congmwodgs capas do jornal Diario
Gaucho sob o viés da percepcao visual. Considergm®s capa do jornal, tal como
um anuncio publicitario, busca despertar o interelks consumidor, levando-o a agéao:
adquirir um exemplar. Logo, a capa, além de veialdo informacdo € veiculo
publicitario do préprio jornal. E nela que o peigimdeposita, dia a dia, suas estratégias
de captacao do publico leitor, seja pelo modo qastra os temas agendados, seja por
sua composicao grafica, como os mesmos aspecliaadiis na elaboracdo de anuncios
publicitarios.

Na comunicacdo visual, a construcdo de uma mensagsesocia dois

componentes basicos: o conteldo e a forma. O abmtea caracteriza por ser a
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mensagem propriamente dita - a informacao, enquafdoma sao os elementos que se
unem e complementam o contetdo a fim de transmitirensagem. Segundo Donis
(1997, p. 131 e 132) essa alianc¢a “vai desde @ules um pdoster, jornal ou qualquer
outro formato impresso [...] A forma expressandamoteldo.”

De acordo com Williams (1995), no liviDesign pra quem nao é Desjgn
existem quatro principios basicos — contraste,tige alinhamento e proximidade -
que norteiam todos os trabalhos que necessitemmdéam design, inclusive pecas
publicitarias e diagramacao de jornais.

O contrastepode ser utilizado para evitar elementos simil@m@suma mesma
pagina, ou seja, diferenciar completamente os @bg#m parecer um erro de criacdo. O
contraste deve ser usado justamente para causactonma diferenciagdo dos
elementos. Jaepeticdoé um recurso do design que contribui para manterta&ecer
a unidade visual de anuncios publicitarios e dmmaggbes jornalisticas. Repetir
elementos nos layouts proporciona maior organizaggiel, além de ser um recurso
que ajuda na memorizacdo do leitor, pois pode havassociacdo visual de produto
com a marca e das caracteristicas visuais com e dorjornal.

O alinhamentode elementos tem o intuito de buscar ligacdo @rnzgcao
visual, de modo a criar uma aparéncia limpa e tsdida. Elementos alinhados em
determinada ordem ajuda a hierarquizar e direciariaitura do leitor. A utilizacao da
proximidadeé feita com a intencdo de aproximar icones a elemeque possuam
maior importancia e/ou possuam algum tipo de relagdésim como produzir uma nova
ideia através da aproximacdo de informacOes amanemte distantes. Segundo
Williams (1995), devemos aproximar itens relaciasadntre si, criando unidade visual
e organizando itens, facilitando a leitura e a a@®psdo das informacdes.

Dondis (1997) apresenta em seu li@iotaxe da linguagem Visualexisténcia
de vérias outras técnicas visuais que contribuenelaboracdo de um design. A
simetria/assimetria, equilibrio/instabilidade, adawe/fragmentacado, atividade/estase,
singularidade/justaposicéo sdo as técnicas visoais comuns na elaboracdo do design
de publicidades e na diagramacéao de jornais.

O equilibrio € uma forma organizada e formal de distribuir asmeintos na
pagina. O equilibrio pode ser dado, por exemplo ¢extos e imagens. No caso da
instabilidade configura-se pela falta de equilibrio, ou sejajisposicdo dos recursos
visuais é feita de forma néo linear e aleatériaue @caba sendo “extremamente

inquietante e provocador” (DONDIS, 1997, p. 14larolndo a atencao do leitor. A
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simetrig contrario daassimetria constitui na disposicdo de elementos de maneiea q
ambos os lados do layout tenham o mesmo formatseg@, “cada unidade situada em
um lado de uma linha central é rigorosamente répeto outro lado” (DONDIS, 1997,
p.142). O uso da simetria caracteriza também pmar gguilibrio na composigéo visual.

A conexdao entre elementos, a fim de transmitir timaa ideia, pode ser feita
com o uso da técnica damidade A unidade tem a funcao criar um conjunto harmdnic
na pagina, mesmo com informacdes aparentemengéaist Ao contrario da unidade, a
fragmentacaotem por objetivo desconstruir, separar os elensedt® mesma logica,
mas que se sustentam em si. (DONDIS, 1997). Oudspectos encontrado em
publicidade e diagramacdes de jornais séo a atigidao estase. atividadeé utilizada
para passar um conceito de movimento, interacdo @gublico leitor, também pode
apresentar efeito de realidade. A aplicacdo dadgdwoestasena construgdo do design
proporciona o efeito de inércia, estatica, tamb&presenta um efeito de repouso e
tranquilidade”(DONDIS, 1997, p. 149).

Quando o interesse é focalizar as atencbes em ico @éfemento a técnica
visual recomendada é a dingularidade O uso da singularidade contribui para
direcionar o olhar do leitor para o objeto em geielsseja dar énfase ou destaque, além
de revelar a independéncia do mesmgugtaposicaotem como objetivo estimular o
leitor a desenvolver comparacao entre dois axsiciolocados lado a lado. Também, &
uma maneira de manter relacdo com este leitor,gxaye uma interpretacao.

Outros aspectos como cores, fontes e fotografiasreiito importantes para a
construcdo de pecas publicitarias e diagramacjordais. As cores, em especial, tém
funcdo de harmonizar, ou ndo, e dar vida ao lajgmitlando a estética do trabalho. A
presenca de cores também desperta a atencdo @lastinconsumidor/leitor a uma
acao, neste caso, de comprar um produto, no capabdigzidade, ou se interessar pela
leitura de uma determinada noticia em jornais. Aok® da cor deve ser feita
minuciosamente a partir das sensacdes e emocdes dgaseja instigar no
consumidor/leitor.

As fontes do mesmo modo ajudam a compor o layodgvem estar sempre em
sincronia com os demais elementos dispostos naltr@abA variacdo do uso em caixa-
baixa (letras em minusculos), e/ ou caixa-altargeem maildsculo), negrito e italico
nos titulos, slogan, chamadas e textos tambémemflam diretamente no resultado
final do trabalho, afinal a escolha da fonte est@taimente associada a legibilidade dos

textos. A utilizacdo da fotografia é bastante ingotie, pois complementa os demais
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recursos visuais e textuais auxiliando na composigdmensagem. Outra caracteristica
da fotografia € o tom de realidade que ela pode &danformacfes contidas na
mensagem.

O exagero ou a ma diagramacdo de anuncios pubbsit® jornais pode
ocasionar poluicdo visual. Isso pode fazer com @ueitor se distancie e crie uma
imagem negativa, ao invés de aproximar-se do Jetoseja, ndo transmita a mensagem
de forma clara e objetiva, acarretando uma falheodeunicagao.

Enfim, construir uma peca publicitria ou diagramar jornal exige uma série
de adequacdes e uso de técnicas que facilitamtatoa@om o publico que se pretende
atingir. A correta utilizacao de fatores que estermue desperte a atencao e o interesse
do publico-alvo é de extrema necessidade, afiredathamos sempre com um objetivo
definido em relagdo a nosso “consumidor”. O conireanto vai muito além do
transmitir a mensagem, exige um esforco comunioatioem maior, esforgo este que é

pela propria adequacao das técnicas visuais engae@a referencias estéticas do alvo.

As capas do Diario Gaucho pelo viés da comunicacaisual publicitaria

Os jornais populares, em sua maioria, possuem giBéca um tanto diferente
daquela adotada nos jornais tradicionais. Fato mpae ser observado com muita
clareza no Diario Gaucho, em especial em sua disgao. A diagramacdo, como ja
explicado, é usada para deixar as capas e pagosgmgorhais com uma aparéncia
agradavel e que facilite o entendimento do leitor.

Cabe ressaltar que por ser um jornal destinadouabcp popular, € provavel
que a composicao visual do DG apresente elememitsnpentes a estética popular.
Segundo levantamento realizado pela consultoria Papular, a comunicacéo para as
classes populares deve focar o conceito de incluE&pertencimento a um grupo. As
informacgdes sobre oportunidades de compra sédo garpgocesso de socializagédo das
classes populares, diferentemente das classes @iltas buscam a distincdo e
exclusividade. A pesquisa também indicou que aséntias estéticas do popular estao
relacionadas a conceitos como alegria, farturagema extravagancia e ao uso de cores
primérias (O MERCADO... 2006).

O trabalho conta com a analise de trés capasrdal jpiario Gaucho, de meses

subsequentes, escolhidas propositalmente, comeaci de observar a presenca de
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alteracdes, ou ndo, na composicao visual das cApaspa escolhidas sdo as dos dias 8
de abril de 2009 (quarta-feira), 9 e 10 de mai®@@9 (sabado e domingo) e 18 de
junho de 2009 (quinta-feira).

O contraste pode ser observado de diferentes fonas capas. Através do uso
de diferentes cores nas fontes, contorno de el@siesublinhados, no fundo das caixas
de texto. O contraste pode ser notado também nasg$oe angulos que sdo encaixadas
as fotografias. E ainda em relacdo as informag@eg&las nas noticias e chamadas nas
capas do DG. E o caso, por exemplo, da capa dod@ad8 de abril de 2009 (quarta-
feira) que traz seis noticias de abordagens totaemapostas “Benhé” € milionario
(referente ao participante Maximiliano tornar-sevemcedor da nona edicdo do Big
Brother Brasil),Goleada para acalmar os animos/ Grémio espera paudéri, Morte
ao impedir assaltolnchaco no SUS e falta de verbadnido que da certoVolta em
grande estilo(referente a ex-dancarina do grupo “E o Tchan’ii§h@arvalho posar

novamente para a revista Playboy).

[T,

' VeAuCHO

"Benhé” ¢/
mllmnano

Apos 85
dias de
disputa,

o pliblica
definiu, em
decisao

o Atengao: a partir do dia
16/04, vocé pode trocar

|*& sua cartela completa.
O o e i 760 s e o

Figura 1 — Capa do Diario Gaucho (08/04/2009)

A repeticdo, como ja mencionado, € um aspecto @faarizacdo. A posicao do
nome do jornal, o formato do preco e o espacgo ge®$ promocionais”, as manchetes
sublinhadas e em italico, as fotografias recortadias celebridades semi-nuas séo
aspectos que se repetem diariamente na constrasdoagas do DG. Provavelmente
tais repeticoes funcionem como fator de memorizai@deitor-consumidor, criando

habito e facilitando o reconhecimento do jornalbaaca. Ja a repeticdo de elementos
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visuais e noticias na mesma capa dificiimente eowrrtalvez, pelo fato de que o
jornalismo deve trazer diariamente novas informacoe

Outro ponto é uso de alinhamento padréo que, cenpode observar nas capas
analisadas, praticamente é inexistente. A orderfeitiega fica comprometida devido
existir inUmeras informacfes “gritando” aos olhos kitor, sem uma ordem e
organizacao visual, acarretada pela falta de atiein#do nos elementos. Em relacdo ao
alinhamento, o Unico componente que se mantevhaalin em todas as capas foi o
pequeno anuncio promocional (junte e ganhe) quensentra na parte superior no
canto esquerdo da pagina logo acima da marca dd&SbiBe o alinhamento também é
possivel notar a utilizacdo do alinhamento dosoterm fotografiasA ultima bolacha
do pacotg, satira do jornal a uma possivel declaracdo festa atriz Maria Paula, em
que o texto contorna a silhueta da atriz-comedidfite relagdo a marca do jornal, as
manchetes apresentam diferentes alinhamentos, uesguerdaAgora, s6 a torcida
salvg e outra centralizaddBenhé&” € o novo milionarip.

O principio da proximidade € comum nas capas do A@anchete, que € a
informacé&o de mais importante e que recebe maitagee, encontra-se em todas as
capas observadas proximas a marca do jornal, ookinthdximo do mesmo. A
proximidade dos textos e fotografias, que possuelac@o entre si, também é um
aspecto corriqueiro. Como exemplo, o tex&bado é dia de gotinh&ncontra-se ao
lado direito da figura da mascote da campanha dmagio (Zé Gotinha), associacao

de completude na transmisséo da mensagem.

Figura 2 - Capa do Diario Gaucho (18/06/2009)

Uma caracteristica marcante encontrada € a asgimétizada na composi¢cao

das capas. E visivel a falta de um padrdo estétsocapas analisadas, ou seja, 0s
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elementos, como textos, chamadas, fotografias eidemlementos — sdo dispostos de
maneira aleatéria em cada edicdo. Por exemplajue@ode ser notado nas chamadas
colocadas ao lado direito da marca do DG nas tigdes existem matérias de cunho

diferentes (futebol, corpo de pessoa encontradaana tiroteio em bar).

Fator de grande importancia na construcédo de layauinidade, ndo € possivel
encontramos, ja a fragmentacao, oposto da unidatb@stante comum encontrarmos
nas capas analisadas do DG. Porém, a fragmentagditizéda ndo no sentido de
desconstruir os elementos de mesma ldgica, combrégnos anteriormente, mas sim
no sentido de fragmentar o todo através do usawesds cores, tamanhos de fontes,
imagens e conteudo das matérias.

E possivel notar a presenca da percepcéo visuadtidielade, ou também
conhecida como movimento, pois as chamadas, fdtagra demais elementos néo se
encontram em blocos ou dentro de quadrados defiduta espaco. As fotografias das
celebridades sdo bons exemplos a serem citados soaspecto movimento, pois se
percebe que estas séo “recortadas”, ou seja, r&ugm paisagem ao fundo, passando
a ter a propria capa do jornal como cenario. Oememplo é a fotografia de lances nos
jogos de futebol, que passando a ideia de movingoggogadores.

Figura 3 - Capa do Diario Gaucho (08 10/05/2009)

O equilibrio e a instabilidade mesmo aparentemeatgraditorios podem ser
observados nas capas. O equilibrio é feito atraeeglistribuicdo de imagens nos
guatros cantos da capa, ndo havendo pesos despomads entre os lados do jornal. A

instabilidade esta atrelada a distribuicdo, deaderima, desorganizada e sem ordem de
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importancia nos elementos a serem lidos, ou sejdjvarsos textos e imagens
“disputando” entre si a atencéo do leitor.

A singularidade, mesmo com o enfoque dado nas meses; através do tamanho
da fonte, do italico e sublinhado, fica ainda muaitmém, pois ndo é o suficiente para
direcionar o olhar do leitor na ordem de relevamtzia informacdes. Percebe-se que o
Diario Gaucho, especialmente em suas capas, egsaqe@e procura evitar com que o
leitor fique perdido no texto é quebrada. Sdo uséeteas grandes, fotografias e muitas
cores para se relacionar com o leitor. Embora bejta preocupagdo em separar 0S
conteudos, na capa sao repassados ao leitor insimeomtecimentos e informacodes,
que faz com que ele se perca em seu trajeto \psl@mimpresso.

O uso das cores é marca garantida no DG, princgydbn as cores primarias
(vermelho, azul e amarelo) e preto. As cores dustre ddo sentido as matérias,
reforcando a ideia de ser um jornal popular, comdas principais objetivos, o de
despertar a atencéo do publico.

As cores servem para dar destaque, é o caso, do watario do jornal que
recebe destaque dentro da composicao visual, fgleéz baixo custo do “produto” que
certamente ird interessar ao leitor. O valor maietio jornal encontra-se dentro de um
circulo com contorno vermelho e seu interior anmarelos numerais todos em cor preta.
Fato visivel em todas as capas analisadas, poramlaal certo de disposicdo. As
divisBes feitas nas matérias também se utilizamstode cores para delimitar o espaco
destas, assim como o de chamar a atencdo do I&gpecto interessante é 0 uso
continuo das cores verde e amarelo, que além deefazparte da marca do jornal,
também, remete as cores da bandeira do Rio Gran8eld

Utilizar somente uma fonte nos titulos das capeardcteristica do DG. Pode-se
observar que em todos os textos é usada a mesiea flume esta, igual a da marca do
jornal. Ainda, as fontes vém, na maioria das vezas, a letra inicial em mailscula e as
demais em mindsculas (ERrasileirdo vai ao ataque contrastando com a fonte
utilizada na marca do jornal que esta toda em caltea(DIARIO GAUCHO). Outro
ponto analisado é o uso de fontesitiico e sublinhadasas manchetes.

A fotografia esta presente em todas as capassadali, sempre unida ao texto
como forma de reforcar a mensagem a ser transmiidiateressante ressaltar que em
todas as capas encontrou-se fotografia de mullberesderadas simbolo sexual no pais
(Sheila Carvalho, Kelly Key e Maria Paula) semisw@ em trajes minimos em

posicdes de apelo sexual. Também, na maioria dpaschouve a presenca de
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fotografias ou imagens relativas a jogos de futeBstas caracteristicas ratificam o
direcionamento do DG para as classes popularesiovaop encontro de que o
supostamente, “brasileiro” aprecia mulher bonifatebol. E possivel verificar ainda a
presenca em todas as capas analisadas ilustragéssrenos.

A linguagem popular utilizada do DG é outro fatgortante que cabe ressaltar.
Linguagem simples e extremamente coloquial € aanigtita presente em jornais
populares, e o0 DG ndo foge a regra. A primeiraavist utilizacdo deste tipo de
linguagem, com girias e expressdes populares, padsar estranheza a um publico
qualificado, podendo soar grotesco e vulgar. Porémjustamente através desta
linguagem popular que o DG cumpre com seu pap# jam leitor das classes C, D e E.
Exemplo como Quero cold fazendo mencao a uma mulher semi-nua sentaddy(Kel
Key), “O gordo mata o Inter no primeiro jogo da fihalusdo a derrota do time do
Internacional para o Corinthians na primeira partiés finais da Copa do Brasih “

ultima bolacha do pacotesatiriza a atriz Maria Paula.

Consideracoes Finais

Pensar as capas de jornais por outro vies, que dagornalismo, revela novas
possibilidades de pesquisas na area da publicidedenovo olhar sobre um produto
midiatico. Percebe-se que a capa de jornais ukzde recursos visuais semelhantes,
talvez iguais, aos da propria criacdo de anunaibigtarios.

O Diario Gaucho tem que “lutar” dia a dia pelaguista do leitor para garantir
sua circulacdo, pois o DG depende apenas das venudmncas, afinal o jornal ndo
possui assinatura. Percebe-se entdo que as capgsriugis podem acabar sendo um
veiculo publicitario para o préprio jornal, poislag existe o esforco de despertar a
atencao e convencer o publico-leitor para a regizao ato de compra diariamente.

Observou-se também que apesar da preocupac¢gmragi dos conteudos nao
ocorre de forma integral. Fotografias de mulhepes, exemplo, estdo sobrepostas as
manchetes de noticias que ndo tém nada em comuna talmibeldade”. Ndo chega a
ser uma “desordem” total, mas esta aguém de paseceom a estética adotada nos
jornais tradicionais, 0s quais utilizam uma estétiom enquadramento adequado, com
pouco numero de chamadas e frases na capa pdasibiio leitor um melhor

entendimento da hierarquia das matérias, alinhameaansistente, titulos n&o-
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sublinhados. No Diario Gaucho, entretanto, notarsa fartura de elementos visuais:
cores, imagens, textos (chamadas, manchetes,sjitglm diferentes tamanhos e
alinhamentos, enchem a capa e os olhos do leitor.

Por fim, é importante salientar que este trabathtrata dos primeiros passos a
cerca deste tema. Mas, que ja € possivel compnegodea tentativa por uma estética
adequada ao publico-alvo e o0 uso das técnicas deepgméio visual, como
influenciadoras no convencimento e fidelizagdo dtblipo consumidor, ndo se
restringem as pecas publicitarias, mas também,apascde jornais, principalmente

populares.
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