Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
XXXIII Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo — Caxias do Sul, RS —2 a 6 de setembro de 2010

Campanha Publicitaria: Recorte do Processo Evolutivo'

Flavia Mariana de Oliveira NUNES?
Matheus Pereira Mattos Felizola®
Universidade Tiradentes / Universidade Federal de Sergipe, Aracaju, SE

Resumo

O trabalho trata-se de uma pesquisa sobre o recorte do processo evolutivo das
campanhas publicitarias no jornal impresso e tem o objetivo de ampliar o conhecimento
cientifico sobre a publicidade, entender melhor como e o porqué que ocorreu essa
evolucdo, e identificar os aspectos envolvidos e que interferiram durante o processo
evolutivo. A pesquisa baseou-se em dados tedricos, pesquisas e edi¢des digitadas - do
sergipano Jornal da Cidade - e em citagcdes de estudiosos que confirmam o viés. A
analise mostra que a campanha publicitaria teve que adaptar-se as mudangas ocorridas
na sociedade, a qual teve sua visdo modificada com o passar dos anos, para poder
manter-se no mercado ¢ atender as necessidades do publico. Hoje, por serem
sustentados pela publicidade, os jornais contam com o departamento de arte que ¢
responsavel por realizar um trabalho mais profissional.
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Corpo do trabalho

Umas das caracteristicas mais marcantes em um veiculo impresso € o
layout, ou seja, a aparéncia fisica e/ou distribui¢do do contetido impresso nas paginas
daquele veiculo. Esse ¢ um dos pontos que mais atrai a visdo para a leitura de algo
informativo - e em campanhas publicitdrias - neste caso especifico, o jornal impresso
diario sergipano (Jornal da Cidade) -, para que prenda a sua atencao e faga o leitor 1é-lo

ou observar até o fim da informagao.
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Além do conteudo, a organizagdo fisica dos elementos que compdem o
layout de uma informagdo impressa, provavelmente, deve ser um dos fatores mais
relevantes para a sele¢do da sua leitura. Mas, no caso de campanhas publicitarias — foco
da presente pesquisa - ¢ um caso a se analisar, j& que, atualmente, o colorido também
tem sido, cada vez mais, ¢ um ponto muito analisado e avaliado. Mas, e ha alguns anos
atras, na década de 70 a 85, aproximadamente, como sera que elas eram vistas pelos
publicitarios e pela populagdo, ja que, devido a auséncia de recursos tecnologicos da

época, o layout e o formato do desenho — isso quando havia — eram muito precarios.

Vocé ja viu ou teve contato com alguma propaganda do periodo de 1972 a
1985? As diferencas de formatos, textos, layout e linguagem sdo bastante diferentes e
notaveis — muitas vezes gritantes -. Nota-se, logo de ‘cara’, que elas: ndo tem um
local/espago fixo, diario, para aparecem nas paginas; que os textos sio muito curtos — na
verdade s@o tdo curtos que nem sempre, devem ser considerados como tal, e sim como
topicos (de informacdes); ndo tem padrdo algum de imagem/formato/layout para
poderem constar na primeira ou ultima pagina, por exemplo. Além disso (e sobretudo),
ndo gera uma sensacdo de necessidade ou desejo pelo produto, umas das principais

fungdes de campanha publicitaria.

Essas observagdes podem ser feitas se comparadas ao ‘padrao’ atual de
qualquer jornal impresso, ja que, hoje, ¢ considerado como uma regra basica e
essencial/indispensavel, principalmente em um veiculo de comunicagdo impresso. O
publico (fiel) de um jornal tende a reconhecer, mais facilmente, o produto - nesse caso,
o veiculo de comunicagdo - que mantém uma estrutura grafica padrdo. Isso concede

uma personalidade grafica e cria uma identidade do jornal.

Por isso, fica mais claro e transparente que as campanhas publicitarias
também passaram (e continuam passando e passarao) por um processo evolutivo em seu

recorte/formato, para poder acompanhar a evolugdo humana e, inclusive, a tecnologica.

Assim, com vista na evolucdo do marketing e no crescente interesse
comercial das institui¢des, a presente pesquisa tem o objetivo de analisar o recorte do
processo evolutivo das campanhas publicitarias pelo qual o Jornal da Cidade foi

submetido. Para tanto ¢ com base em dados teoricos, foi utilizadas algumas edigdes
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digitadas (entre os anos de 1972 e 1985) deste veiculo impresso didrio sergipano, cuja

distribuicdo abrange toda a capital (Aracaju) e alguns municipios.

Processo evolutivo

Em primeiro lugar, para se poder entender sobre uma campanha publicitaria,

¢ preciso saber o conceito de publicidade:

“1. Qualidade do que ¢ publico ou do que ¢ feito em publico. 2.
Publica¢do de matéria jornalistica de interesse de uma organizagdo,
empresa, individuo, etc. 3. Propaganda” (FERREIRA, 2008, p. 664).

A partir de entdo, pode-se ter a premissa de que uma publicidade ¢ composta
e trabalhada estrategicamente. Vocé ja parou para observar como as campanhas
publicitarias eram - ha cerca de trés décadas - e sdo organizadas nos jornais impressos?
Elas passaram por um processo evolutivo em seu recorte. “Embora a atividade de
publicidade e propaganda, no Brasil, seja contemporanea ao periodo do descobrimento
do pais, s6 mais recentemente, no século XX, passou a ser alvo de estudos sistematicos
sobre sua contribui¢do historica, a partir de muitas variaveis que a apoiaram”, segundo
QUEIROZ (Inventario académico e profissional da historia da propaganda no Brasil,

2007, p. 87).

Assim como os seres humanos e suas necessidades evoluem, os produtos,
para poderem continuar atraindo o seu (fiel) piiblico, também devem acompanhar essas
transformagdes — sem esquecer da sua identidade, tanto editorial, quanto grafica. Por
exemplo: “Na Universidade Metodista de Sdo Paulo [...], a cada semestre, através de
uma atividade denominada ‘Projeto integrado’, os estudantes sdo estimulados a
construir campanhas especificas para varios segmentos de produtos e servigos”
(QUEIROZ, 10 jun. p. 88), provavelmente, para poder agradar, ao mesmo tempo, se nao

todo, mas boa parte do seu leitor.

De acordo com pesquisas, essa questao da identidade do jornal ¢ um dos
(principais) fatores que prendem a aten¢do do publico-alvo do jornal. Por isso, a
importancia da manutencao de um unico, delimitado e organizado layout. Porém, nada
impede o surgimento de mudancas. Pelo contrario, se for para melhorar — em qualquer

aspecto -, elas sdo e serdo, sempre, bem vindas.
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Portanto, serd esse, principalmente, o foco deste estudo. Com base em
pesquisas teoricas, faremos um levantamento e analise da realidade dos jornais dos anos
de 1972 / 1985 até os dias atuais, desde o local e espago da propaganda, passando pela
informacdo versus imagem — formato, até a grafia e direcionamento: linguagem dos

textos.
Local e espaco da propaganda

Para podermos dar uma melhor nogdo do processo de recorte das campanhas
publicitarias, no Jornal da Cidade, utilizaremos como exemplo, alguns exemplares desse
veiculo impresso, cuja circulagdo ¢ diaria, com abrangéncia em grande parte de Sergipe

(mas ndo em todo o territorio), principalmente na capital sergipana - Aracaju.

Na edi¢do 31, dos dias 2 e 3 de abril de 1972, por exemplo, mostra muito

bem a realidade e o funcionamento desse veiculo de comunicag@o, naquela época.

A primeira pagina, um dos principais atrativos para chamar a aten¢do do
leitor, para que este adquira um exemplar ou, ao menos, veja e se interesse em ler uma
matéria e/ ou informacdo, era muito diferente. Eram raras as vezes que apareciam
alguma campanha publicitaria. O que ocorria, com maior freqiiéncia, era uma foto
(geralmente, amadora, que ndo (necessariamente) tinha que ser feita por um fotografo

profissional — se existia naquela época).

Ainda tratando-se da primeira pagina do jornal, em contraponto, a edigdo
3960, do ano XIV, deixa bastante perceptivel que, assim como ocorria com as
publicidades, a manchete nao tinha um local fixo/determinado para aparecer. Na citada
edicdo, a manchete foi estrategicamente estudada para ter mais atenc@o do que o proprio

cabecalho do jornal — o que acontece de forma rara atualmente, nos jornais impressos.

Com relagdo aos textos, eram muito poucos € muito curtos — o que poderia
chamar mais a atengdo seria as manchetes. Além disso, o tamanho da letra da manchete
era mais um fator que contribuia — e bastante - para isso, pois o tamanho da sua fonte,

que era muito pequeno, dificultava a leitura.

Comparando algumas edi¢des (mais antigas e recentes) do Jornal da Cidade,
nota-se que ha uma grande (e gritante) diferenca, com relacao a divisdo de espaco entre

propagandas e textos informativos: antes havia mais informag¢dao — apesar de ser em
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nimero bem menor do que a quantidade de hoje — e as propagandas - quando havia —
ndo eram tdo gritantes. Elas ndo apareciam tdo explicitas — geralmente elas apareciam

dentro de um texto — em formato mais discreto, de nota.

Seguindo para as paginas adiante, o leitor até chegar a estranhar a propor¢ao
da quantidade de texto. Hoje em dia, hd um maior equilibrio na aparicdo de imagens e

textos.

Um detalhe interessante ¢ que, na segunda pagina da edicdo 31 do Jornal da
Cidade, ndo hd imagem alguma, apenas textos. Atualmente, isso ¢ mais dificil de isso

ocorrer.

Porém, em geral, os locais, os espacgos, a distribui¢do, em si, das campanhas
publicitarias, no Jornal da Cidade, sdo bem feitas até os dias atuais. Pelo menos, néo

passa uma idéia de falta de organizacao.

Uma observag@o com relagdo as essas edigdes (das décadas de 70 a 85) é
que os textos das informacdes quase ndo tém espago de distanciamento entre as
margens, fica tudo muito perto da divisdo. Mas isso ndo se aplica a capa, onde tudo ¢
muito bem dividido e organizado, inclusive essa distancia das margens das divisdes
entre informacdes. A depender do espago distribuido para cada matéria, fica parecendo
que as informacdes sdo sobre a mesma coisa, s6 mudando o tema — isso ocorre muito

nos jornais atuais.

Informacio X Imagem: Formato

Ainda tratando-se da edi¢do 31, o que se v€, na primeira pagina, ¢ muito
mais imagem — alias, ndo € muito mais, mas, sim, que sdo bem maiores do que os

textos. Isso passa a impressdo que ha mais imagens do que texto.

As matérias publicitarias que eram postadas, para a época (mas ndo para os
dias atuais), eram bem construidas, com muitas informac¢des ¢ com o contetido
completo, muitas vezes acompanhadas de imagens — repito, nem sempre fotografias

profissionais, por ndo conter créditos.

As publicidades existentes eram bem curtas e compostas, de maneira

organizada e clara. Eram poucas as vezes que apareciam de forma explicita. Em
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comparagdo com os dias atuais, as propagandas sdo bastante ‘explosivas’,
provavelmente, por conta da propria evolugdo do homem e, claro, da natureza
propagandistica, que, cada vez mais tende a chamar atencdo, muitas vezes de forma
exagerada — com direito a imagens e textos muito bem coloridos, formatados,
estruturados e inseridos -, ja que, segundo estudiosos da area, ¢ o que mais chama

atencdo do publico de qualquer veiculo de comunicacao.

“O percurso da propaganda no Brasil acompanhou o desenvolvimento
dos meios de comunicagdo” (4 Historia da Propaganda no Brasil, 10
jun 2010).

Quando havia campanha publicitdria, era com pouco texto — o mais usual
era a utilizag@o de informagdo em topicos, ou mesmo em notas curtas, bem curtas, tanto
que, observando, hoje, muitas vezes, nem nota-se (com muita clareza) que sdo

propagandas, para quem nao tem muito conhecimento sobre o ramo.

Um bom exemplo é a pequena nota da chamada para o leitor fazer a sua
assinatura do jornal — na pagina 3, da edi¢do 31. Nela, quase ndo héa texto, apenas
algumas informagoes soltas. O formato ¢ um retangulo em pé, onde, encima, ha escrito
a composicao e o tipo de impressdo do impresso; no meio, uma imagem criativa de um
garoto segurando o jornal na mao e sorrindo; e, por fim, mais abaixo, o endere¢o do
Jornal da Cidade. Realmente, bem simples. Hoje, provavelmente, o publicitario a

agregaria mais atrativos.
Grafia e Direcionamento: Linguagem dos Textos

Grafia, aspecto que muito chama a aten¢do em qualquer tipo de divulgagao.
e nessa época, de fato, chamava mesmo. Analisando algumas edi¢des do veiculo de
comunicagdo impresso em questdo — Jornal da Cidade — ha muita coisa equivocada
(comparando-se com o portugués brasileiro, de acordo com as regras gramaticais atuais)
na grafia. E claro que, naquele tempo, as regras graficas eram outras. Mas pouca coisa
mudou de la para cd — a ndo ser ap6s o ano de 2009, quando novas regras gramaticas do

portugués brasileiro foram alteradas.

Observa-se, por exemplo, muito a utilizagdo da preposicdo ‘pra’ -, que o
mais correto, na época, seria ‘para’ - por sinal, hoje em dia, isso ndo € considerado mais

um equivoco, ¢ sim um erro de grafia. Outra questdo ¢ a pontuagdo: muito pouco
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utilizada. Faltam muitas virgulas, tanto, que as vezes, compromete a compreensao

leitura de algum trecho.

Com relagdo ao direcionamento dos textos, pode-se dizer que nao tem um
foco muito delimitado e especifico. Como o publico, naquela época, tinha uma visao
muito fechada e focada, pode-se dizer que as campanhas publicitarias eram menos

tendenciosas, menos ‘gritantes’, bem mais simples do que as atuais.

Além disso, outro fator que pode ter contribuido para esse direcionamento
das informagdes seria a maneira e a forma como as publicidades eram postadas e

estruturadas nas paginas.

A linguagem pode ser considerada formal e implicita, j4 que ndo transmitia
um sentido e nem direcionamento, explicitos, com relacdo a sensagdo de fazer com que
o leitor sinta que a informagdo esteja direcionada para ele (através de palavras como
vocé e sua, por exemplo). Por isso, muitas vezes, parece-se mais com um texto
informativo apenas — cujo objetivo ¢ informar o leitor, e ndo necessariamente atingi-lo,

a depender do ocorrido.

Tratando-se da chamada da assinatura — utilizando o mesmo exemplo do
topico anterior — nela existe um direcionamento da informagdo: faga ‘sua’ assinatura,
aguardamos a ‘sua’ chamada. Um ponto bastante curioso € o que escrito no final da
chamada: e o ftelefone quando funciona é o 33-75. Nada atrativo para o leitor — vocé
faria a assinatura apds a leitura dessa frase? Além disso, voltando-se a questdo da grafia,
o quando funciona seria entre virgulas — mas, neste caso, pouco interfere na

compreensao da frase por parte do leitor.
Conclusao

A partir deste estudo, pode-se notar que o recorte da campanha publicitaria
sofreu varias transformagdes, desde a sua origem até o século XXI. Assim como o ser
humano (seu publico) que, para poder agrada-lo e manté-lo sempre fiel, os publicitarios
sentiam-se e continuam sentindo quase que a obrigagdo de sempre estarem criando e
inventando novas formas de chamar a atencdo e, até, de intervir (de algum modo) na
vida ou no dia-a-dia do leitor — inclusive para poderem também manterem-se incluso no

mercado publicitario.
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O jornal O Estado de S. Paulo, na década de 60, por exemplo, ofereceu o
prémio de melhor publicidade da época. “Marcus Pereira mostra os principais
vencedores do prémio ‘Publicidade!’, de O Estado de S. Paulo nos anos 1960. Na
época, o autor mantinha coluna assinada nesse periddico e mensalmente escolhia o

melhor antincio e oferecia um prémio simbolico” (QUEIROZ, 2007, p. 89).

Pode-se considerar esse fato um grande incentivo, de cada vez mais, os
profissionais do ramo estarem se qualificando na area e sempre procurassem fazer o
melhor possivel para manter sempre seu trabalho muito atrativo para estabelecer e

manter uma relagdo com os clientes.

Ha tempos atras, os meios de comunicagdo que continha um profissional (ou
setor) responsavel pela publicidade, contava com poucos recursos tecnologicos a seu

favor — um fator que fazia muita diferenca, ja que tudo era feito manualmente.

“Nesta época, a imprensa se sustentava com recursos publicitarios
reduzidos e, por isso, enfrentava muitas dificuldades [...]” (REIS,
2004, p. 4).

E importante destacar que o jornal ndo sobrevive apenas de noticias — e que
a relagdes comerciais com outras empresas também ¢ também um fator determinante
para a sua permanéncia no mercado, pois, apos alguns anos de inclusdo no ramo,

geralmente, € a publicidade quem sustenta a instituicao.
Consequentemente, com o passar dos anos,

“Os meios de comunicagdo [...] passaram a interferir de modo crucial
nas vivéncias de espaco e tempo na vida das pessoas [...], por meio da
mediatizagdo de dimensdes humanas”. (MARIN, 2006, apud DIAS;
MELO. A Evolugdo da Propaganda Brasileira e a Ideologia de
Orientagdo Capitalista: uma relagdo dialética, p. 2).

Isso pode ser constatado por meio da afirmagdo:

“Os meios de comunicagdo, vendem produtos, a0 mesmo tempo em
que vendem seus espacos para a veiculagdo desta, para adquirir
recursos para a sua sobrevivéncia” (A Historia da Propaganda no
Brasil).

“Assim, nesse jogo [...], a sociedade consome propaganda e produz
midia, a midia se alimenta de propaganda e reproduz a sociedade”. (A
Evolugdo da Propaganda Brasileira e a Ideologia de Orientagdo
Capitalista: uma relagdo dialética, p. 2)
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Focando para uma realidade mais proxima (e local), no caso do veiculo
impresso didrio sergipano Jornal da Cidade, alvo da presente pesquisa, conclui-se, que,
de fato, os anuncios publicitarios tiveram seus formatos modificados, da década de 70
até os dias atuais: pode-se notar cores, tamanhos, formatos, linguagem, figuras,

espacos... Enfim, varios aspectos cujas diferencas sdo vibrantes.

Isso deve-se as transformagdes e aos avancos (da tecnologia e do lado
intelectual dos publicitarios e profissionais do ramo) que ocorreram de tal forma, que,
assim como no Jornal da Cidade, os veiculos de comunica¢do em geral, apds alguns
anos de experiéncia, sentiram a necessidade de criar um setor/departamento para fazer
dele o responsavel pela arte (inclusive publicitaria) do jornal e manté-lo mais atraente,
para poder agradar as duas esferas mais importantes (ou seja, o leitor e o cliente) e,

assim, garantir o seu lugar permanente no mercado profissional.
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