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“Capaz de fascinar, a diagramacao é também capaz de enganar. Agradavel,
pode ser f(til; sedutora, pode ser demagogica; atrativa, pode ser
simplesmente comercial e, sabendo provocar e concentrar o interesse, ela
sabe também como dispersar e, assim, dissolver. Estas séo as perigosas
contrapartidas de suas riquezas: quem ousaria pretender que elas sao
imaginarias?”

Bernard Voyenne



RESUMO

O trabalho analisa a diagramacao das paginas do jornal Zero Hora durante o periodo
eleitoral de 2010 e a distribuicdo dos anuncios publicitarios dos candidatos. Além
disso, observa a influéncia exercida pela colocacdo das pegas publicitarias sobre o
sucesso ou fracasso da campanha eleitoral dos politicos concorrentes. Para tanto,
aborda conceitos basicos da politica — como democracia, elei¢cdes, partidos politicos
e campanha eleitoral —, da comunicacao visual — design, projeto e discurso graficos
e diagramacao, dentre outros — e do jornal, objeto de trabalho desta pesquisa.

Palavras-chave: Politica; campanha eleitoral; propaganda; publicidade; anuncios;
diagramacao; jornal.



ABSTRACT

The paper analyzes the layout of the pages of the newspaper Zero Hora during the
2010 election and the distribution of advertisements of the candidates. Moreover,
notes the influence of placement of advertisements on the success or failure of the
electoral campaign of political rivals. It thus, explores the basic concepts of policy -
such as democracy, elections, political parties and election campaign -, visual
communications - design, design and layout graphics and speech, among others -
and the newspaper, the object of this research work.

Keywords: Politics, election campaign, advertising, publicity, ads, layout, paper.
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1 INTRODUCAO

A campanha politica eleitoral € uma “guerra” que se da em varios fronts. Ha
horario politico eleitoral, debates, comicios e o uso dos meios de comunicagédo de
massa para propagar candidatos e partidos visando conquistar o voto dos eleitores.
Um desses meios é o jornal impresso, que por meio de seus elementos graficos,
dentre eles os anuncios politicos eleitorais, € agente nesse processo. Junto a
publicidade, esta a diagramacgdo do jornal, que aloca as pec¢as publicitarias em
posicdes estratégicas (ou ndo) da pagina impressa.

O tema deste estudo € a campanha eleitoral de 2010 e os anuncios
publicitarios veiculados em Zero Hora neste periodo. Problematizei a colocacédo e
distribuicdo dos anuncios publicitarios eleitorais nas paginas de ZH, e qual a relagcéo
dos candidatos anunciantes ao resultado das elei¢des deste ano.

O interesse pelo tema surgiu durante estagio realizado no setor de
diagramacao de um dos principais jornais de Porto Alegre. O gosto pelo design
grafico despertou a inquietacdo: como a composi¢cdo das paginas e a linguagem
visual podem produzir sentidos? Qual mensagem € transmitida por meio desta
narrativa?

Como futura profissional da area, acredito que a diagramacao colabora ou
interfere no processo de comunicacao — neste caso, politico-eleitoral —, seu poder &
dar destaque e relevancia, ou ndo, para os elementos que compdem as paginas.
Escolhi como objeto de estudo a campanha de 2010, pois as eleicbes sao um dos
temas dominantes do ano, e debates despertam questdes sobre o poder da
publicidade e da comunicacéo para eleger candidatos.

O objetivo geral da investigacdo € verificar como foram distribuidos os
anuncios eleitorais nas paginas do jornal Zero Hora, e se ha relagdo com o resultado
das eleicdes de 2010. Os objetivos especificos sdo fazer uma breve reviséo tedrica
sobre politica e campanhas eleitorais, jornal, destacando ZH, e comunicacao visual,
com foco na distribuicdo de anuncios no jornal impresso.

Nesta etapa, contei com auxilio de alguns autores, dentre os principais,
Pedroso (1988), Gomes (2000), Petersen (1988), Duverger (1970), Wolton (2004),
Garcia (1999), Domenach (1959), Antunes (2005), Villas-Boas (1998), Faggiani
(2006), Gruszynski (1999), Thier (2009), Munari (1997), Silva (1985), Silva (1998),
Fonseca (1990), Hurlburt (1980), Samara (2010), White (2006), Collaro (2000),
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Collaro (2005), Erbolato (1981), Bahia (1990), Campos (1997), Oliveira (2008),
Ribeiro (2007), Dines (1986), Machado (2004), Silva (1990), Vela (1998) e
Assumpcéo (2007).

A hipétese e questdo que vai nortear o estudo é de que a distribuicdo dos
anuncios eleitorais nas paginas do jornal Zero Hora poderia privilegiar
determinado(s) candidato(s) e ter relacdo com o sucesso da sua eleicéo.

O método do trabalho consiste em acompanhar e analisar, de julho a outubro
de 2010, os critérios de colocacdo dos anuncios eleitorais nas péaginas de ZH,
observar o tamanho dos andncios, a composi¢ao das paginas, a utilizacdo ou ndo de
cor e outros aspectos que poderiam dar destaque a uma peca publicitaria na pagina
do jornal impresso.

Escolhi o jornal, um meio de comunicacdo tradicional e com publico fiel,
conforme veremos ao longo da pesquisa. Por ser impresso, mais duradouro que
outras midias e basear-se, dentre os sentidos, na visdo do leitor, entendi ser
adequado a minha analise, que considera os aspectos da pagina impressa como
capazes de transmitir mensagem visual.

O veiculo da andlise € Zero Hora (ZH), jornal pertencente ao Grupo RBS
(Rede Brasil Sul), principal diario do Rio Grande do Sul que circula também em
Santa Catarina e outros estados. Com 46 anos de existéncia, ZH é filiada ao IVC
(Instituto Verificador de Circulagdo), um fator que comprova a sua tiragem e niumero
de leitores para os potenciais anunciantes. No meio publicitario entende-se que se
ha campanha que sera divulgada no jornal, com certeza estara em Zero Hora.

Buscando estudos prévios, observei que a publicidade eleitoral no jornal
ainda ndo havia sido objeto de pesquisa. Relaciona-la com o resultado das urnas,
pode ser um indicador de eficacia. Entretanto estou ciente que ndo se pode afirmar
gue os anuncios veiculados em ZH foram responsaveis pelo éxito ou fracasso do
candidato anunciante.

O jornal € apenas uma peca no mix de comunicacéo e da politica que serdo
utilizados nas campanhas eleitorais. Mas um jornal como ZH possui um publico
determinado, que possibilita inferir qual o tipo de voto que cada candidato busca,
qual a visibilidade que deseja e qual o publico que almeja atingir. A campanha
eleitoral € composta, também, por filmes no Horario Eleitoral Gratuito, veiculados no
radio e na TV aberta em periodo determinado pelo TSE (Tribunal Superior Eleitoral),
comicios de partidos e candidatos, publicidade de rua (placas, santinhos etc.), o
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corpo a corpo entre politicos e eleitores, e a atuagao profissional ou politica anterior,
que também |hes conferem publicidade e podem influir no resultado das urnas.
Enquanto a propaganda tem a funcdo do propagar ideias, a publicidade,
conforme Gomes (2000, p. 53), é “o conjunto de regras e técnicas empregadas para
divulgar produtos e servicos, fenbmeno do nosso século, posterior a Revolucao
Industrial, e ligada diretamente a sociedade de consumo”. O que acontece na época
de eleicbes é a publicidade eleitoral, com cunho mais mercadolégico, e néo
ideoldgico, como deve ser a propaganda politica, permanente e nao apenas

concentrada no periodo eleitoral.

Publicidade eleitoral qualifica os esforcos planejados de comunicacao
persuasiva para arrecadar votos, usando para isso as técnicas que
proporcionem ao individuo assimilar e reconhecer alguns cédigos e um tipo
de linguagem e comunicagdo muito bem diferenciado do resto do contetdo
dos meios. Propaganda politica € outro esforgo de comunicagéo persuasiva,
gue visa conquistar militantes, simpatizantes ou adeptos a um determinado
partido politico ou, entdo, a adesédo a alguma ag¢do que o candidato ou o
partido devem tomar durante sua vida e, para isso, utiliza técnicas e
espacos que sdo de outros formatos da informacdo e da persuaséo, tais
como, reportagens, entrevistas, documentarios, editoriais, etc. [..] A
publicidade eleitoral é a difusédo das campanhas eleitorais entre os eleitores,
no intento de persuadir a que mudem suas atitudes com respeito ao voto a
um determinado partido ou candidato, e num tempo determinado pela
legislacéo eleitoral vigente (GOMES, 2000, p. 54-55).

Buscando a lei eleitoral, cada candidato pode anunciar dez vezes no meio
jornal ao longo da campanha, veicular apenas uma peca por edicdo e ocupar até ¥4
da pagina. Analiso quais foram os que aproveitaram o potencial do jornal, bem como
o tamanho das pecas e seus locais de veiculacdo, assim como se utilizaram ou néo
cor, alguns elementos que podem dar destague nas paginas.

O caréter da pesquisa é exploratério, pois possibilita menos rigidez no seu
planejamento, essencial para analisar um objeto desconhecido e para o qual o
analista ndo sabe o0 que encontrara. Este método proporciona uma visao geral do
objeto, a fim de uma aproximacéo acerca de determinado fato. Por meio de pesquisa
guantitativa de dados, interpreto os quadros elaborados (estdo nos apéndices) em
busca de indicadores e respostas aos questionamentos levantados.

A revisao bibliografica € fundamental neste processo, pois é ela que permite
decidir os critérios técnicos a serem cotejados e avaliados com o objeto. Com base

em livros e artigos cientificos, obtenho apoio e horizontes tedricos.
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A pesquisa documental das paginas de ZH, dos anuncios e do Midia Dados
complementa a bibliografica, pois, por meio dela, vém dados mais especificos a
respeito do meu objeto de pesquisa. A partir do material empirico — paginas de ZH —
gue posso encontrar e dialogar com a sua composi¢ao e buscando respostas sobre
o veiculo que analiso, outra técnica de trabalho empregada foi a entrevista.

A partir de perguntas e pauta previamente estruturada, fiz contato com os
responsaveis pela diagramacdo do jornal ZH. O primeiro contato foi por e-mail,
verificando a disponibilidade do entrevistado e a introdugdo do assunto.
Posteriormente enviei alguns topicos e conversamos por telefone. Estes
procedimentos sdo mais detalhados no capitulo cinco (da analise de ZH).

ApOs a pesquisa exploratéria, com revisdo bibliografica, a pesquisa
documental e a entrevista feita por telefone, realizo a analise do contetdo coletado,
a fim de interpretar os dados obtidos. Na pré-analise do material organizo e escolho
os documentos; na exploracdo do material faco a codificacdo dele, fazendo o
recorte, a escolha das regras de contagem e a categorizacdo. No tratamento aos
dados, sdo elaborados os quadros, os graficos e tudo mais o que for necessario
para validar e tornar significativos os dados obtidos.

No primeiro capitulo deste estudo, trato da comunicagdo e da politica, os
partidos politicos e a comunicacao-politico eleitoral; além disso, trato de democracia
e eleicdes, junto com a comunicacdo politica e a campanha eleitoral. No seguinte,
verso a respeito da comunicagdo visual, o design gréafico, a percepcao visual e a
diagramacéao, em especial. Em seguida, estudo o jornal impresso, os seus discurso e
projeto graficos e o0s anudncios publicitarios. Na analise, ultima parte dessa
investigacao, avalio o veiculo Zero Hora, como parte do Grupo RBS, e portador de

publicidade, especialmente a eleitoral.
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2 A COMUNICACAO E A POLITICA

“Para uns, a politica € essencialmente uma luta, um combate: o poder
permite aos individuos e grupos que o detém assegurar sua dominacao
sobre a sociedade e dela tirar proveito; os outros grupos e outros individuos
se erguem contra esta dominacdo e esta exploracdo, esforcando-se por
resistir-lhe e destrui-los. Para outros, a politica € um esfor¢o no sentido de
fazer reinar a ordem e a justica: o poder assegura o interesse geral e o bem
comum contra a pressdo das reivindicagfes particulares”. Elizabeth Pedroso

A fim de analisar os anuncios eleitorais publicados nas paginas do jornal Zero
Hora e inferir sobre a sua relacdo com o resultado das eleicdes de 2010, faz-se
necessario revisar alguns conceitos basicos da politica, conhecimento fundamental,
pois democracia € um regime politico que requer elei¢cdes, e estas disputas entre
candidatos e partidos adversarios fomentam a “guerra” da comunicagdo. Os
anuncios impressos nas paginas dos jornais sdo um viés das campanhas politico-

eleitorais.

2.1  OS PARTIDOS POLITICOS E A COMUNICACAO POLITICO-ELEITORAL

Os partidos politicos sao grupos formal e legalmente organizados,
constituidos de voluntarios com afinidades ideologicas e politicas, buscando a
tomada do poder de um pais, estado ou cidade. Isso porque ndo ha partidos com
alcance mundial, apenas ideologias e correntes de pensamento; algo organizado e
legal existe apenas em ambito nacional. Assim como uma empresa almeja aumentar
as vendas de seus produtos quando anuncia, os partidos também podem ter na
comunicacdo uma alavanca para seus candidatos e ideologia.

Para tanto, candidatos que visam a ocupar algum cargo publico podem
realizar campanhas publicitarias com foco apenas no periodo eleitoral ou optar pela
propaganda a longo prazo, durante o ano todo e, até mesmo, por mais de um ano.
Esta ultima, denominada propaganda ideoldgica, tem foco na imagem do partido e
nas ideias propagadas por ele. Sem a intencdo de eleger alguém ou “vender” um
produto, baseia-se no convencimento e na persuasdo para atrair seguidores para
uma ideia maior.

O marketing politico — que utiliza a propaganda politica como uma de suas

diversas ferramentas — trata de estratégias permanentes de aproximacgao do partido
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e do candidato com o cidaddo em geral, enquanto o marketing eleitoral € focado no
eleitor no periodo das eleicdes, a fim de que o candidato ou partido venca
determinado pleito.

De acordo com Neusa Demartini Gomes (2000), o primeiro € permanente e
sistematico, e inclui a formacdo de futuro eleitores, demandando estratégia
diferenciada para abranger diferentes publicos, faixas etarias e segmentos
socioculturais. O marketing eleitoral, por sua vez, acontece como uma estratégia em
época de eleicbes, mas além de eleger partidos e candidatos, esforca-se em fazer
lembrar siglas e nomes de determinados partidos, a fim de que ocupem outros
cargos no futuro. Apropriando-se de diversas ferramentas, como a publicidade
eleitoral, seu objetivo é a relacdo entre eleitor e candidato.

A existéncia de eleicbes, somada ao respeito a oposicdo — representada,
dentre outros elementos, por partidos politicos — € uma das caracteristicas das
Democracias Liberais. Estas estao intimamente ligadas, portanto, ao surgimento dos
partidos politicos, os quais podem ter origem em grupos parlamentares e comités
eleitorais ou em atividades externas, como clubes, por exemplo (PETERSEN, 1988).

Acerca do surgimento eleitoral — ou parlamentar — dos partidos Maurice
Duverger (1970, p. 19) ensina que “0 mecanismo geral dessa génese é simples:
criacdo de grupos parlamentares, de inicio; surgimento de comités eleitorais, em
seguida; enfim, o estabelecimento de uma ligacéo entre os dois elementos”.

E certo que os partidos politicos consistem, entdo, em pessoas unidas por
uma comunhdéo de ideias, originados, muitas vezes por um politico que junta amigos
em torno de si para assegurar vitoria eleitoral ou um grupo de pessoas que forma
uma unidade, apresenta um candidato e apoia a campanha. Alguns comités
eleitorais ja surgiram a partir de jornais, bem como de outras associacdes pré-
existentes.

N&o é facil distinguir os partidos de criacdo externa dos de origem eleitoral,
afinal, estes ultimos sempre tém alguma influéncia externa, como um jornal, clubes
populares, sociedades de pensamento. A criagdo exterior se da quando um conjunto
de um partido é essencialmente estabelecido por uma instituicdo pré-existente que
tenha atividade prépria situada fora do processo eleitoral e do parlamento. Eles séo
mais centralizados, visto que nascem a partir de cupulas, suas secdes locais e
comités sdo estabelecidos a partir de um centro pré-existente, sdo mais coerentes e
disciplinados (PETERSEN, 1988).
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No Brasil, os partidos politicos formaram-se a partir da primeira metade do
século XIX, totalizando aproximadamente 200 grupos, que ndo duraram muito. Ao
contrario dos Estados Unidos, onde Republicanos e Democratas, partidos
centenarios, alternam-se no poder continuamente ao longo da histéria, no Brasil ndo
h& partidos duradouros. Algumas reformas ocorridas na politica brasileira ao longo
dos anos propiciaram isso, como a implantacdo da Republica, a Revolucéo de 30, o
Estado Novo e o regime militar, causando alguns rompimentos e exigindo a
construcéo desde o zero de novos partidos?.

A forma moderna de criacdo de partidos parece ser a externa, enquanto a

parlamentar era molde antigamente. Duverger (1970, p. 32) afirma que

os partidos criados de fora manifestam a seu respeito muito mais que 0s
nutridos no serralho e nascidos a sua sombra. Para estes Ultimos,

conquistar assentos nas assembléias politicas é o essencial da vida do
partido [...] Para os primeiros [...] a luta eleitoral e parlamentar permanece
muito importante, mas ela ndo é sendo um dos elementos da acéo geral do
partido, um dos meios que ele emprega [...] para realizar seus fins politicos.

Aurea Petersen (1988, p. 91) leciona que uma boa definicdo de partido
politico a ser extraida dos quatro critérios definidos por La Palombara e Weiner em
“The Origen and Development of Political Parties” — apesar de algumas limitagdes,
como a ndo preocupacdo com a problematica da base social do partido — consiste
em “uma organizacdo duravel e complexa do nivel nacional até o nivel local, com
vontade deliberada de exercer diretamente o poder, para 0 que, busca o0 apoio
popular”.

Como as principais funcbes dos partidos politicos, Petersen (1988) cita a
formacao de opinido publica (por partidos com papel ideolégico, organizando o “caos
da vontade popular”, mantendo a consciéncia e promovendo a socializacao politica),
a selecao dos candidatos (que consistiria no recrutamento das elites para os cargos
politicos) e uma nova funcdo, ainda questionada, que seria a adaptacdo e
manutencdo do sistema politico (devido a disciplina e canalizacdo que os partidos
exercem das demandas do sistema social sobre o sistema politico).

Além disso, os partidos seriam divididos em partidos de quadro (os de direita)
e de massa (os de esquerda), enquanto os sistemas partidarios seriam pluralistas

Disponivel em http://pt.wikipedia.org/wiki/Partidos _pol%C3%ADticos_no_Brasil, consultado em
21/11/2010, as 18:23, e em http://educaterra.terra.com.br/voltaire/brasil/2003/08/18/003.htm,
consultado em 21/11/2010, as 18:40.
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(bipartidarios ou multipartidarios) ou partido Unico ou dominante. Segundo Duverger
(1970, p. 98), no sistema pluralista coexistem pelo menos dois partidos, mas nenhum

tem sobre o outro superioridade esmagadora ou duravel:

Se existem mais de dois partidos, somente em carater excepcional um deles
detém maioria absoluta, isto incentiva coligagdes de varios partidos para
gue seja obtida a maioria. Deve-se considerar, no entanto, que maiorias
resultantes de coliga¢gdes sdo menos homogéneas, muito menos coerentes
e também menos estaveis. Neste caso, as eleicdes decorrem numa
atmosfera menos realista, mais artificial.

Assim, tem-se que o0 modo como se formam os partidos politicos, bem como as
coligacbes e aliangas estabelecidas, influem substancialmente nas eleigGes e,
consequentemente no funcionamento do regime democratico de um pais.
Considerando que ndo ha candidato sem partido, entdo ambos demandam

comunicacao politica.

2.2 A DEMOCRACIAE AS ELEICOES

Democracia significa, em principio, poder do povo (demos = povo; kratos =
poder), variando a amplitude do conceito conforme a abrangéncia da nocao de
“povo”. Parte da controvérsia reside no numero de pessoas que participa do poder e
a forma como isso acontece, se direta ou indiretamente, conforme Marice Creston
(apud PETERSEN, 1988). A definicdo minima de democracia, na licdo de Norberto
Bobbio (apud PETERSEN, 1988, p. 73-4), seria um “conjunto de regras de
procedimento para a formulagdo de decisbes coletivas em que esta prevista e
facilitada a participacdo mais ampla possivel dos interessados”.

O conceito de democracia, surgido na Grécia antiga, sustentava-se na
participacdo de todos os cidadados nas decisdes coletivas, o que leva a crer que
nunca houve uma democracia de verdade, tendo em vista que essa participacao
total era utdpica e impossivel. No Brasil, em razdo da democracia ser exercida de
forma indireta ou representativa, os individuos sédo governados por representantes
que eles proprios elegem. Esses eleitos tomam as decisdes pela populacéo,
representativamente, e gozam da confianca de seus eleitores, razdo pela qual

devem atender aos interesses gerais da sociedade.
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Para que esse sistema funcione, é necessario um acesso universal a
democracia, ndo discriminatorio, com competicéo eleitoral aberta, apuracdo honesta
dos votos e alternancia pacifica dos partidos no poder. O momento no qual o
cidaddo exerce sua soberania plenamente € ao votar, e participando do processo
eleitoral.

As democracias modernas, de acordo com Georges Burdeau (apud
PETERSEN, 1988), sdo agrupadas em dois tipos: as pluralistas — que tém o intuito
de libertar a vontade popular em uma sociedade diversificada em interesses e
representacbes — e as marxistas — onde o povo € soberano por ser unificado e
homogéneo. Rojco (apud PETERSEN, 1988) complementa a ideia marxista dizendo
que, assim como nas relacbes fundamentais e econbmicas, ndo € possivel nas
relagbes politicas e sociais uma democracia sem homogeneidade. O centro do
debate entre essas duas correntes democraticas tem base na possibilidade de
conciliagdo entre liberdade individual com condicbes materiais desiguais, para a
democracia pluralista, enquanto os marxistas pressupdem a conciliacao de liberdade
individual com condi¢cGes materiais igualitarias.

Os regimes democraticos pressupdem elei¢cdes, que, a partir da conceituacao

de Gomes (2000, p. 14), sdo uma

forma de procedimento, reconhecida pelas regras de uma organizacao, pela
qual todos, ou alguns membros da mesma, escolhem uma pessoa, ou um
reduzido nimero de pessoas, para desempenhar um cargo com autoridade
em tal organizacdo. No plano da politica, por necessidade natural, dada a
impossibilidade fisica de que todos participem continuamente das decisées
publicas, a solucdo adotada pelas democracias contemporaneas foi a
eleicdo de representantes para levar a cabo a adocéo de tais decisfes. Em
qualquer tipo de democracia, mesmo nas monarquias modernas, a elei¢cao é
considerada como o Unico expoente formal da existéncia de representacéo.

No Brasil, as eleicdes colocam em disputa 0s seguintes cargos eletivos: em
ambito nacional, presidente e vice-presidente (que constituem uma chapa, ou seja,
nao sao eleitos individualmente), senadores e deputados federais; em ambito
estadual, governador e vice-governador (também uma chapa) e deputados
estaduais; em ambito municipal, prefeito e vice-prefeito (chapa) e vereadores.

O contraste existente entre o conceito idealizado de democracia e 0 que €&
praticado € grande, o que acaba gerando discussdes acerca do regime em diversas

oportunidades. Nesse processo tem papel fundamental a comunicagédo, pois como
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entende Dominique Wolton (2004, p. 197), ela “néo é a perversdo da democracia, €,

antes, sua condi¢ao de funcionamento”.

2.3 COMUNICACAO POLITICA

N&do ha democracia de massa sem comunicacdo, a qual engloba midias,
sondagens — meios pelos quais os cidaddos compreendem o mundo — e também um
modelo cultural favoravel as trocas entre elites, dirigentes e cidaddos. As multiplas
ferramentas que a comunicacdo utiliza sdo alguns dos meios disponiveis para a
reducdo da distancia entre dirigentes e dirigidos (WOLTON, 2004). Ndo h& politica
democrética sem capacidade de expressdo das opinifes, e sem comunicacao entre
os atores (eleitores, candidatos e seus partidos/coligagdes).

Por fundamentar-se na simplificagdo da realidade e na personalizacéo, a
comunicacdo propde ao cidaddo o acesso a compressdo de uma realidade social,
cultural, econémica e politica complicada. Apenas ela proporciona visibilidade entre
a base e o topo da sociedade, e evita — mas nao resolve — dois problemas: um maior
distanciamento entre a escala individual e da sociedade, e a defasagem entre
comunicacdo e acao. De acordo com Wolton (2004), apesar de nao resolver esses
dois problemas, por serem originarios de causas externas, ela, ao menos, evita que
o cidadao se perca cada vez mais e fique vulneravel a alienacdo e a dominacéo.

A crise de representacado vigente em nossa sociedade pode ter seus aspectos
negativos suavizados pela comunicagdo, e esta chegou neste estagio por ndo ter
critérios bem distintos a seu respeito para conhecimento da populacédo, nem critérios
ideologicos nos quais possa ser assentada a representatividade politica. A
comunicacao politica aumenta o seu papel a partir da extensdo da logica politica em
todas as esferas da sociedade (WOLTON, 2004).

A representatividade, na comunicacdo politica, tem importante papel no
momento em que € necessario dar voz a alguém, mas nao se sabe a quem devido a
igualdade de opinido. Ela entra como meio de hierarquizagdo da comunicagédo, como
fala autorizada e competente, pois se todos falam, ninguém escuta. A fala de um
perito na comunicacdo politica traz algumas vantagens: saber e competéncia,
hierarquia e igualdade, autoridade e poder, embora o crescimento de seu papel seja
sintoma de uma crise politica (WOLTON, 2004).
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Ademais, o papel do comunicador no processo eleitoral vai muito além da
transmissao de informacé&o; ele necessita situar o eleitor sobre qual candidato esta
em qual partido devido ao troca-troca que ocorre a cada eleicdo, e, querendo ou

nao, acabar por exercer um processo social de construcéo da opiniéo.

24 A CAMPANHA ELEITORAL

“A propaganda de César, de Carlos Magno ou de Luis XIV ndo passava, em
suma, de publicidade pessoal, assegurada pelos poetas, historiadores e
fabricantes de imagens, bem como pelos proprios grandes homens, nas
suas atitudes, nos seus discursos e através de frases “historicas™: durante
longo tempo, propaganda e publicidade andam entrelacadas, evoluindo
paralelamente.” Jean Marie Domenach

s

A campanha eleitoral € um esforco comunicacional a fim de promover
determinado candidato ou partido politico. Dentre as ferramentas do marketing estéo
a propaganda e a publicidade, a primeira com cunho ideologico e a segunda
comercial. Estas sao utilizadas também na politica, por meio da propaganda politica,

a longo prazo, e da publicidade eleitoral, focada, em geral, no periodo das eleicdes.

2.4.1 Oque é?

Gomes (2000, p. 14) conceitua campanha eleitoral como “o conjunto de
atividades legais, organizadas ou desenvolvidas pelos partidos, coligacdes ou
comités de eleitores e candidatos, com o0 objetivo de arrecadar votos para que
determinados politicos possam ocupar, por representacdo, os cargos politicos

publicos”.

Tais atividades acontecem no periodo que antecede o pleito democratico para
cargos publicos, regulamentado pela legislacdo eleitoral e balizado pelas
confrontacdes politicas. Contudo, talvez pelo descrédito nos candidatos, no Brasil,
as campanhas chegam a ser encaradas pela populagdo como castigo diario quando
se trata do horario politico eleitoral gratuito na televisdo e no radio, alterando a

programacao dos veiculos.

O éxito das campanhas ndo acontece apenas por estarem integradas com as

demais acdes dentro de um plano de marketing, mas por estarem orquestradas
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todas as acdes, de acordo com um mesmo principio de oferta de programa —
promessa de servigos — e isso permear a campanha em todos os meios na qual ela
for veiculada. Os principais recursos, entdo, com 0s quais uma campanha precisa
contar sédo dinheiro, organizacdo, apoio politico e os meios de comunicacdo. Além
disso, a imprensa, especialmente a comercial, de acordo com Gomes (2000, p. 18),

€ outro fator influente a respeito da eficacia da campanha eleitoral, visto que

exerce a maior influéncia, ainda que ndo filiada a nenhum partido, apoiando
sem recato aquele partido ou candidato com o qual simpatiza. Porém,
existem grandes casos na histdria das elei¢cdes de candidatos apoiados pela
imprensa, como o caso de Chirac na Franca, Carter e Mondale nos Estados
Unidos, demonstrando que, mesmo bastante influente, a imprensa néo pode
alterar sempre as grandes correntes do eleitorado.

Além do papel de informar ndo somente durante o processo eleitoral, mas em
todo o sistema politico, a campanha eleitoral pode exercer a conversao,
comunicacdo politica — que no Brasil acaba sendo unidirecional com o intuito
exclusivo de persuadir o eleitorado, utilizando mais técnicas da publicidade
comercial do que propriamente a informacéao.

Os efeitos explicativos para o comportamento eleitoral podem ser diversos,
mas alguns citados pela doutrina sdo: efeito de contagio espacial, de cultura politica
regional, de protecdo local, da campanha eleitoral, de vizinhos e de amigos, de
relocalizacdo ou da imigracdo, das votacdes taticas, e junto com eles o
comportamento aleatorio (Que, em nosso pais, adquire grande importancia por o
voto dos brasileiros ser muito mais emocional do que racional, em que pese as
campanhas durem tanto tempo) (GOMES, 2000).

O marketing politico e o eleitoral colaboram para despertar a atencdo e
espantar a indiferenca do eleitor que cada vez € maior no Brasil, e isso sO € possivel
por meio da comunicacdo e campanhas de massa, mesmo que segmentada por
veiculo, horario, publico-alvo etc. Os conceitos ndo sdo seguidos & risca, e a
tentativa de popularizar certo candidato ou partido fica para a ultima hora. A unido do
marketing politico com o eleitoral tem a finalidade de, a curto prazo, ir avancando
sobre o eleitorado; a médio prazo, melhorar a posi¢cdo no poder; e, a longo prazo,
situar o partido ou candidato em lugar de destaque politico.

Neusa Demartini Gomes (2000, p. 30) ainda resume marketing politico em
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acOes permanentes e coordenadas, em planos perfeitamente tracados com
seriedade, baseados em estudos que se nutrem de dados empiricamente
obtidos, e coordenados em funcéo de objetivos que se quer atingir. [...] séo
conjunto de técnicas que trazem os meios de reflexdo suficientes para fixar
as estratégias mais oportunas, e que permitam ao candidato ou partido
conseguir o objetivo politico ou eleitoral pré-fixado [...] A concorréncia que a
democracia estimula e que a legitima como tal vai se acentuar até limites
extremos nos confrontos eleitorais, quando o cidadao se vé obrigado a optar
e a eleger seus lideres, escolhendo desta maneira sua forma de vida
politica.
A atualidade eleitoral do pais apresenta auséncia de grandes diferencas entre
os candidatos, cada vez mais tedricas e menos presentes na pratica. Devido a
aparente falta de obstaculos ideoldgicos, as distingdes entre eles acabam nédo sendo
tdo explicitas, demandando, assim, conforme Gomes (2000), as técnicas do
marketing comercial, para que elas sejam criadas.
Dentre os elementos persuasivos da campanha eleitoral, estdo a selecédo dos
meios e 0s elementos graficos, caso das paginas impressas, que serdo estudadas

no capitulo cinco deste trabalho.

2.4.2 Recursos e ferramentas: publicidade e propaganda

Na propaganda politica eleitoral brasileira, a representatividade do partido na
Assembléia Legislativa e na Camara de Vereadores determina o tempo destinado
aos seus candidatos dentro do Horéario Eleitoral Gratuito, a no radio e na televisao.
Dentro do tempo disponivel para cada partido, os candidatos a cargos majoritarios
(presidente, governador e prefeito, conforme o ano) acabam tendo mais espaco para
apresentar suas ideias, em detrimento dos candidatos as elei¢cdes proporcionais ou
parlamentares. Muito disputadas, estas se caracterizam por grande numero de
candidatos nos mais diferentes partidos.

Conforme Nélson Jahr Garcia?,

a propaganda eleitoral, geralmente, € realizada em vésperas de elei¢des.
Suas mensagens, veiculadas pelos meios de comunicacdo ou divulgadas
diretamente através de discursos e apelos pessoais, convidam a votar em
determinado candidato, enaltecem suas qualidades positivas e informam
sobre as obras que realizou no passado e as que ira fazer no futuro, se
eleito.

2 “Propaganda: Ideologia e manipulacao”, de Nélson Jahr Garcia. Disponivel em
<http://www.ebooksbrasil.org/eLibris/manipulacao.htm|>
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Na licho de Jean-Marie Domenach (1959), os que pretendem servir a
democracia e sistematicamente se recusam a recorrer a propaganda contradizem-se
plenamente. Nao h& verdadeira democracia sendo onde o povo € mantido
informado, chamado para conhecer a vida publica e dela participar. O autor afirma
gue por mais inteligente e concreta que seja essa propaganda informativa, ela é
insuficiente, visto que uma verdadeira democracia vive da participacdo do povo, e
ndo somente de manté-lo informado. Para o autor®, a propaganda confunde-se com

a publicidade ao procurar

criar, transformar certas opinides, empregando, em parte, meios que lhe
pede emprestados; distingue-se dela, contudo, por ndo visar a objetos
comerciais e, sim, politicos: a publicidade suscita necessidades ou
preferéncias visando a determinado produto particular, enquanto a
propaganda sugere ou impde crencas e reflexos que, amiide, modificam o
comportamento, 0 psiquismo e mesmo as convic¢des religiosas ou
filosoficas. Por conseguinte, a propaganda influencia a atitude fundamental
do ser humano. Sob esse aspecto, aproxima-se da educac¢édo; todavia, as
técnicas por ela empregadas habitualmente, e sobretudo o designio de

convencer e de subjugar sem amoldar, fazem dela a antitese.

O papel da publicidade na campanha eleitoral cresce, fortalecida, também,
por meio da propaganda, das relacdes publicas, das promocgdes e das estratégias de
prospeccao, quando auxilia para que os objetivos politicos tracados na estratégia
planejada sejam alcancados. Importa mencionar que as campanhas publicitarias
eleitorais possuem duas fortes escolas, utilizando diferentes tendéncias no seu
enfoque: a européia e a americana, esta Ultima seguida no Brasil. Gomes (2000, p.

50) conceitua publicidade eleitoral como um lancamento de

um produto politico ao mercado eleitoral, utilizando as técnicas ja provadas
pela publicidade comercial, inclusive com seu contetddo persuasivo. A
maneira como se realiza a publicidade, com seu estilo, sua intensidade, sua
técnica, etc. é fundamental. Como no Brasil o candidato atrai mais votos do
gue qualquer programa de partido ou ideologia, ele vai passar por um
processo de mitificacdo de sua imagem publica, e sera a publicidade que vai
servir de inicio para que este processo possa acontecer. A campanha
publicitaria devera divulgar, além dessa imagem, as diretrizes fundamentais
do programa politico e, inclusive, a personalidade do partido.

Em busca de eficacia, visibilidade e permanéncia na preferéncia do eleitor, os

candidatos acabam investindo em publicidade paga, seja ela em jornais impressos,

® “Propaganda politica”, de Jean-Marie Domenach. Disponivel em
<http://www.ebooksbrasil.org/eLibris/proppol.htm|>



http://www.ebooksbrasil.org/eLibris/proppol.html�

27

midia externa ou outros meios. O jornal acaba como alternativa para as camapanhas
eleitorais de candidatos que galgam cargos com maior nimero de concorrentes
devido a falta de tempo e espaco para eles destinados na TV e no radio. Além disso,
na maioria dos casos € discutivel a qualidade do material produzido para esses
meios. Resultado: baixissima audiéncia.

Por essa razdo, além de informacdo, as campanhas eleitorais vém
carregadas de elementos persuasivos, haja vista tratar-se de competicdo entre
partidos e candidatos (inclusive aos cargos proporcionais dentro de um partido), o
que as caracteriza, num determinado momento, como um esfor¢co de publicidade
eleitoral. Para Gomes (2000, p. 16),

as campanhas eleitorais acabam se tornando fator decisivo no voto pelo
tempo que duram e pela maneira como séo conduzidas, especialmente nas
classes menos favorecidas da sociedade brasileira. E importante que os
partidos e os candidatos informem bem o eleitorado com as ferramentas
gue tém em méos.

As formas sob as quais a publicidade se apresenta séo diversas, como spots
para radio, filmes para a televisdo ou para o cinema, pecas graficas, como anuncios
em jornal, malas-direta etc. SAo mensagens rapidas e bastante eficazes, tanto para
partidos quanto para candidatos, para os que tém muito e para 0os que tém pouco
tempo. Sua importancia aumenta pela distancia existente entre o politico e o eleitor,
que pode ser encurtada com suas inser¢des no dia-a-dia dos cidadaos. (GOMES,
2000)

Considerando que os programas de campanhas estdo praticamente iguais,
resta a comunicacdo, mais especificamente a publicidade, criar diferencas entre os
candidatos e partidos. O eleitor assume papel de consumidor, exposto ao
bombardeio da publicidade que procura atrai-lo. De acordo com Schumpeter (apud
GOMES, 2000, p. 56): “A propaganda e a publicidade converteram a democracia
num mercado eleitoral, onde ganha o partido que vender melhor a imagem do seu
candidato”.

Assim constréi-se a campanha publicitaria eleitoral. Esta, como processo
comunicativo, segundo explica Gomes (2000, p. 59-60), consiste hum conjunto de
acOes desenvolvidas em um periodo estabelecido, neste caso, a favor de uma

organizacao politica representada por seus candidatos.
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E um conjunto de técnicas especificas e meios de comunicacéo social que
tem como objetivo dar a conhecer um programa eleitoral, o perfil de um
candidato, ou uma série de vantagens de um partido politico, com o fim de
convencer ideologicamente e captar o voto de um eleitorado, num mercado
politico, ou seja: planejar, criar, produzir e veicular pecas com mensagens
gue vao influir nas atitudes e nas condutas dos eleitores, visando a que se
vote em um determinado partido politico ou candidato de um partido a cargo
publico.

2.4.3. A selecéo dos meios de veiculacao

A selecdo dos meios apropriados para a veiculacdo da mensagem publicitaria
deve obedecer a lei e aos parametros técnicos, de acordo com o publico e os
demais critérios adequados a esse tipo de decisédo. A programacdo de midia é uma
das formas mais importantes de persuasao. Resta avaliar sua relacdo com a
publicidade eleitoral. E um fator persuasivo de grande potencial na campanha

eleitoral. Ela ocorre ndo apenas de acordo com o0s objetivos da campanha, mas por

aspectos estruturais dos mesmos e por questdes legais, temporais e
econdmicas. Uma estratégia de meios mal planejada, ou sem estar atenta a
estes condicionantes, gera um desperdicio dos esforcos realizados nas
etapas anteriores do processo comunicativo (GOMES, 2000, p. 107).

Como nédo héa equilibrio entre nimero de candidatos e vagas, torna-se
necessario um elemento diferente do racional e puramente factual, informativo; é
necessario persuadir, convencer, chamar a atencdo para um nome ou sigla. No
jornal, meio que sera analisado neste trabalho, a persuaséo se da por intermédio de
diagramacao, dentre outros fatores etc. Segundo a autora, a mensagem que sera

propagada pelos meios de comunicagao

consiste, pois, num agrupamento de elementos textuais e icbnicos que se
combinam de acordo com algumas leis especificas da sequéncia dos signos
que forma esta mensagem, ou seja, 0 suporte fisico e psicologico &,
também, para o receptor, parte da mensagem. Se o suporte fisico (meio,
canal) e o suporte psicolégico (como, por exemplo, o tempo a que o0
receptor esta exposto e as suas condigGes de exposicdo — se obrigado ou
ndo), ndo funcionam positivamente, a mensagem néo atingira plenamente
seu objetivo (GOMES, 2000, p. 71).

Gomes (2000, p. 96) disserta que a frequéncia da exposicdo do eleitor a
mensagem publicitaria, € uma das caracteristicas gerais da publicidade, ainda mais
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agundizadas na publicidade eleitoral, devido ao seu limitado periodo de duracdo

estabelecido pela legislacéo (no Brasil, nem tao limitado).

A periodicidade da mensagem exposta ao eleitorado, isto €, o intervalo de
tempo ideal entre os impactos produzidos pela emissdo dos anuncios
correlativos, com uma repeticdo razoavelmente estudada, facilta a
realizacdo do ato do voto.

Os diferentes meios de comunicacdo possui caracteristicas favoraveis a
propaganda; entretanto a comunicagao impressa, 0 mais antigo dos meios materiais
de comunicacdo, tem importante funcdo propagandistica. Jornais e revistas
fornecem aos leitores uma visdo da realidade em que vivem. Dessa maneira,
transmitem os elementos fundamentais para a formacdo de um conceito de
sociedade e do papel que cada um deve exercer nela, inclusive sua fungéo de

cidadao-eleitor.

A pessoa que recebe a comunicacdo ndo encontra nenhuma dificuldade em
perceber que se trata de propaganda, ou seja, de que existe o fim
especifico de gerar uma predisposicdo para a compra ou utilizacdo do
servico, criar uma imagem favoravel da empresa ou obter votos. Pode,
inclusive, evitar os apelos desligando a TV, mudando a estacdo do radio ou
simplesmente n&o prestando atengdo (GARCIA, 1999%).

2.4.4. O publico

A tendéncia atual € de um eleitorado cada vez mais informado, o que
demanda um nivel maior na comunicagdo que o tem como alvo. E funcdo do criador
da mensagem publicitaria que ela seja entendida por todo o corpo social a que se
destina, tanto o de mais alto quanto o de mais baixo nivel social ou intelectual. Isso
nao implica a diminuicdo da complexidade da mensagem, mas a construcao criativa
dela, a fim de que possa ser compreendida tanto por um quanto pelo outro cidadao
(GOMES, 2000).

O processo de criacdo e producdo de campanhas publicitarias eleitorais,
culmina na definicdo da estratégia dos meios que, de forma semelhante a estratégia
das linhas de comunicagdo, deve partir do conhecimento das caracteristicas do
leitor. Mesmo que a nossa legislacdo seja restritiva em relacdo aos meios de

*“Propaganda: Ideologia e manipulacdo”, de Nélson Jahr Garcia. Disponivel em
<http://www.ebooksbrasil.org/eLibris/manipulacao.htm|>
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comunicacdo de massa, ha possibilidades de otimizar o uso dos espacos e horarios

a disposicédo, bem como se abre uma grande possibilidade criativa na utilizacdo de

pecas tais como um outdoor, os cartazes e toda a diversidade de pecas graficas.

2.45 A lei eleitoral

A partir do artigo sobre propaganda eleitoral antecipada, de Arthur Rollo®,

obtém-se a informacgéo de que

Conforme estabelece o art. 36, “caput” da Lei n° 9.504/97, a propaganda
eleitoral: “somente é permitida apds o dia 5 de julho do ano da elei¢cdo.”.
Além dessa limitacdo de ordem temporal, existem disciplinas formais da
propaganda eleitoral. Por exemplo, veda-se, como regra, a propaganda
eleitoral em bens publicos e em bens particulares de uso comum, tais como
bares, restaurantes, cinemas, etc. [...] Vale dizer, para ser legitima a
propaganda eleitoral deve ocorrer a partir do dia 6 de julho do ano da
eleicdo, nas formas permitidas pela legislacdo eleitoral. Essas duas
caracteristicas devem concorrer.

O Tribunal Superior Eleitoral, por meio da Instrucdo n. 107, sobre a

propaganda eleitoral

na imprensa no Brasil, determina

Art. 16. E permitida, até a antevéspera das eleicdes, a divulgacdo paga, na
imprensa escrita, de propaganda eleitoral, no espa¢co maximo, por edicéo,
para cada candidato, partido ou coligacao, de um oitavo de pagina de jornal
padrdo e um quarto de pagina de revista ou tabloide (Lei n°® 9.504/97, art.
43, cabecga do artigo, com nova redacdo dada pela Lei n® 11.300/06)

§ 1° A inobservancia do disposto neste artigo sujeita os responsaveis pelos
veiculos de divulgacéo e os partidos, coligacdes ou candidatos beneficiados
a multa no valor de R$ 1.000,00 (mil reais) a R$ 10.000,00 (dez mil reais) ou
equivalente ao da divulgacdo da propaganda paga, se este for maior (Lei n°
9.504/97, art. 43, paragrafo Unico, com nova redacdo dada pela Lei n°
11.300/06).

§ 2° Ao jornal de dimensao diversa do padréo e do tabloide aplica-se a regra
da cabeca do artigo, de acordo com o tipo de que mais se aproxime (Ac.-
TSE n° 15.897, de 2.9.99).

8§ 3° N&o caracterizara propaganda eleitoral a divulgacdo de opinidao
favoravel a candidato, a partido politico ou a coligagdo pela imprensa
escrita, desde que ndo seja matéria paga, mas 0s abusos € 0S excessos
serdo apurados e punidos nos termos do art. 22 da Lei Complementar n°
64/90.

® “Propaganda eleitoral antecipada”, de Arthur Rollo. Disponivel em:
<http://www.direitosbc.br/revista _arg/Artigos PDF/a%?20propaganda%?20eleitoral%20antecipada_arth

ur%20rollo.pdf>
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Conforme o calendario da campanha eleitoral do ano de 2010, o dia 6 de julho
foi a data oficial a partir da qual permitida a propaganda eleitoral (Lei n°® 9.504/97,

art. 36, caput). E este, portanto, o marco inicial dos antincios objetos desta pesquisa.
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3 A COMUNICACAO VISUAL

“A linguagem jornalistica implica uma articulagédo simultadnea das linguagens
verbal escrita, fotografica, grafica e diagramatica. Cada matéria, cada foto,
cada unidade no jornal € como numa constelacdo, onde nenhuma estrela
isoladamente tem sentido”. Elton Antunes

Com o objetivo de analisar a estrutura das paginas, a colocacéo e distribuicao
dos anuncios publicitarios eleitorais veiculados em ZH, € necessaria uma
conceituacdo anterior acerca do design grafico, da comunicacao e percepcao visuais
e da diagramacéao. Isso nos ajuda a compreender os sentidos que o arranjo visual

produz no contexto da publicidade veiculada no meio impresso.

3.1 DESIGN GRAFICO E COMUNICACAO VISUAL

O conceito de design grafico € fundamental para a evolugdo desse trabalho,
pois esta relacionado, de acordo com a definicdo de André Villas-Boas (1998, p.
105-6), a area de conhecimento e a pratica profissional especificas relativas ao
ordenamento estético-formal de elementos textuais e nao-textuais que compdem
pecas graficas com objetivo comunicacional. Esta area de conhecimento envolve a
realizacdo de projetos graficos destinados a reproducédo em escala e que tem como
suporte (preponderantemente) o papel e como processo de produgao a impressao.
Completando a definigéo, o autor reitera que

o design gréafico € uma atividade profissional e uma area de conhecimento
que, em linhas gerais, tem como objeto produtos graficos com fins
expressamente comunicacionais que, através de elementos visuais (textuais
ou ndo), visam persuadir o observador, guiar sua leitura ou vender um
produto. A escolha destes elementos visuais, sua forma de apresentacdo e
sua ordenacao visam a maxima eficiéncia comunicacional, priorizando a
otimizacao de sua funcionalidade e a sua adequacéo a logica da producao e
as relag@es sociais de produgéo.

Em “O Poder do design” Katia Faggiani (2006) salienta que “Comunicagao
visual”, “design grafico” ou “programacao visual’ € todo meio de comunicagao que se
manifesta pela utilizacdo de componentes visuais, tais como: signos, imagens,
desenhos, graficos, ou qualquer coisa que possa ser vista por meios bidimensionais.

Ana Claudia Gruszynski (1999, p. 140), por sua vez, comenta que, “ao buscar

certas reacdes de sua audiéncia, o designer utiliza diferentes recursos e estratégias,
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transitando por uma infinidade de possibilidades de articulagdo das mensagens em
seus espacos visuais”. A autora ainda busca em Lupton (apud GRUSZYNSKI, p.

142) ampliar o tema

como processo ativo, o design grafico envolve forjar relagdes entre imagens
e textos ao cortar e colar, aumentar e reduzir, dispor em camadas e
enquadrar, comparar e isolar. Os designers usam lapis, camaras e scanners
para gerar novas imagens e formatos de letras ou para juntar elementos ja
prontos. Desde a ascensdo dos meios de massa na metade do século XIX,
as tecnologias de artes graficas tém promovido a manipulacdo e colagem de
materiais existentes. Nunca a habilidade de misturar elementos dispares foi
maior do que nos ultimos quinze anos. O uso da imagem digital, programas
de layout de pagina, softwares de design de tipos e tecnologias de producéo
de video deram aos designers novas formas de encontrar, criar, manipular e
disseminar imagens e informagoes.

A respeito do design grafico no jornal — objeto de estudo deste trabalho —
Fabian Thier (2009, p. 58-9) escreve que a area responsavel pela legibilidade das
paginas da publicacdo diaria, do ponto de vista estético até o estritamente
informativo, € o design grafico. Menciona, ainda, que “de acordo com Robin Williams
(1995), existem quatro principios basicos do design grafico: proximidade,
alinhamento, contraste e repeticdo [...] que dir4 ao leitor, todos os dias, que o jornal
gue ele esta lendo é o mesmo do dia anterior”.

Ou seja, tudo o que se relaciona com o ato de ver é parte do processo da
comunicacao visual. Constitui-se naquilo que podemos captar através da visao,
como, por exemplo, um jornal, ou seja, qualquer elemento visual inserido numa
paisagem em que o fendmeno espaco-tempo® desenvolve uma significacdo e atende
a fundamentos culturais (MUNARI, 1997).

A comunicacao visual pode ser distinguida de duas formas: casual, quando
acontece naturalmente, ndo sendo criada na intencdo de comunicar algo, e
intencional, a partir do momento em que é produzida para transmitir mensagens por

meio de codigos precisos. De acordo com Rafael Souza Silva (1985, p.26),

®“Ao vaguear pela superficie, o olhar vai estabelecendo relagGes temporais entre os elementos da
imagem: um elemento é visto apds o outro. O olhar reconstitui a dimenséo do tempo. O vaguear do
olhar é circular: tende a voltar para contemplar elementos ja vistos. Assim, o “antes” se torna “depois”
e 0 “depois” se torna “antes”. O tempo projetado pelo olhar sobre a imagem é o do eterno retorno. O
olhar diacroniza a sincronicidade imaginistica por ciclos. Ao circular pela superficie, o olhar tende a
voltar sempre para os elementos preferenciais do significado. Desse modo, o olhar vai estabelecendo
relacdes significativas” (Vilém Flusser, 1985, p.14, apud Silva, 1998 p. 88, Revista Brasileira de
Ciéncias da Comunicacéo)
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enquanto numa comunicacdo casual a mensagem pode ser interpretada
livremente pelo receptor, numa comunicacdo intencional o receptor deve
captar a mensagem no exato significado que lhe atribuiu o emissor. Para
gue isso ocorra sistematicamente é necessario ter em conta 0 processo de
producdo de comunicacéao visual.

A comunicagédo visual intencional, para Bruno Munari (1997, p.68), pode
seguir dois caminhos: o da informacdo estética e o da informacdo pratica. Desta
maneira, cada receptor e cada um de modo diferente, possui “filtros”, através dos

quais a mensagem tera de passar para ser recebida. O autor explica que

como informacdo pratica, sem componente estético, entende-se, por
exemplo, um desenho técnico, a fotografia do reporter, as noticias visuais da
TV, um sinal de transito, etc. Como informacado estética, entende-se uma
mensagem que nos informe, por exemplo, as linhas harménicas que
compdem, numa forma, as relagbes volumétricas de uma construcao
tridimensional, as relacBes temporais visiveis de transformacao de uma
forma em outra.

Joaquim da Fonseca (1990) explica que a comunicac¢ao visual acontece por
meio de mensagens visuais que sao constituidas de dois componentes: um é a
informacdao transportada pela mensagem e o outro € o suporte visual. O segundo é o
conjunto de elementos que tornam visivel a mensagem, que sdo o ponto, a linha, a
forma, a cor, a textura, a estrutura, 0 modulo, a luz e o movimento. Estes elementos
nao se manifestam isoladamente e se apresentam, muitas vezes, todos juntos e,
combinados, possibilitam organizacdes, estabelecendo condicbes de harmonia,
simetria, ritmo, equilibrio, etc. Estas, somadas as associacdes contextuais
psicossociais e culturais, sdo as formas de expressao da comunicacéao visual.

A comunicacao visual impressa é intencional tanto na sua forma como no seu
contetdo. Na conceituagdo de Allen Hurlburt (1999, p. 133), “a pagina impressa
possui uma qualidade especial que influencia sua forma, seu conteudo e a reacao
do leitor”. Primeiro o leitor vé o jornal, s6 depois o decodifica. “No ato de ver
determinadas imagens, temos a tendéncia de separa-las da massa e adicionarmos a
elas nosso préprio conhecimento, experiéncia e imaginagéo”. Desta forma, para que
a comunicacao visual impressa desempenhe seu papel, € necessario que o receptor
a capte no exato sentido enviado.

Considerar cuidadosamente questbes fundamentais como a de Timothy
Samara (2010) é importante, pois versa sobre qual seria o resultado da quebra do

espaco de uma composicao, que proporciona ao designer ndao so a possibilidade de
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atracdo do leitor, mas a de transmissdo de mensagens importantes. Estas podem
ser tanto literais quanto conceituais, e a percepcéo delas pode ocorrer antes mesmo

de o observador assimilar o contetdo.
3.2 PERCEPCAO VISUAL

Ao observarmos uma pagina de qualquer veiculo impresso, seja ele jornal,
livro ou revista, somos seduzidos por sua representacdo grafica, na qual se
processam dois tipos de leitura: uma grafica e outra textual, inconscientemente.
Mesmo que nao tenhamos o dominio da linguagem, nossa percep¢ao nos direciona
primeiramente a uma leitura grafica. Esse fenbmeno é explicado pelas teorias
psicolégicas da gestalt’” e pelas possibilidades visuais organizadas por nossa
percepcgéao (SILVA, 1998).

A percepcéo visual consiste na organizacdo da informacdo visual. Suas
mecanicas sdo 0 meio de interpretacdo da mensagem que, a partir da organizacao
dos elementos visuais basicos — espaco, ponto, linha, forma, cor, luz, dimenséo e
velocidade, organizados em principios de unidade, equilibrio, ritmo e propor¢do —
propicia ao designer ampliar as suas possibilidades de expressdo de conteudo
(FONSECA, 1990).

Silva (1998, p. 80) argumenta que “0 que se passa no exterior do seu ser
normalmente provoca alteragdes na sua vivéncia em sociedade. E o que chamamos
de principio dialético”. Ele cita, ainda, Giulio Carlo Argan (apud SILVA, 1998, p. 81),
a respeito desse processo que envolve o ambiente psicologico no qual o receptor da

mensagem visual esta inserido:

a analise dos processos perceptivos e de sua subjetividade fundamental
implica a descoberta do fato de que a percepgdo nao é absolutamente uma
colecdo de materiais visuais em funcdo de uma elaboracdo e um
conhecimento intelectual, sendo antes um pensamento autbhomo e auto-
suficiente, precisamente aquele a que um grande psicologo da percepcao,
R. Arnheim, deu o nome de pensamento visual. A imaginacdo &
pensamento integral, libertado das censuras légicas do racionalismo.

’ Gestalt: Segundo Allen Hurlburt (1999, p. 136), é a psicologia que “entende a percepcdo como a
organizacdo dos dados sensoriais em unidades que formam um todo ou um objeto. Embora haja uma
forte tendéncia de organizar a informacdo em séries, 0s elementos podem ser agrupados também
segundo a proximidade ou similaridade.”
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Para Rudolf Arnheim (apud SILVA, 1998, p. 81) “a configuracdo perceptiva é
0 resultado de uma interacdo entre o objeto fisico, o meio de luz agindo como
transmissor e as condi¢cdes que prevalecem no sistema nervoso do observador [...].
Toda experiéncia visual é inserida num contexto de espaco e tempo”.

Conforme Silva (1998, p. 81), Lacia Santaella realgca as pesquisas empiricas
realizadas sobre a percepcéao, revelando que, provavelmente devido as condicbes
evolutivas do ser humano, 75% da percepcdo humana € visual. A segunda em
importancia cabe ao ouvido, com 20%, e aos demais sentidos representados pelo
olfato, paladar e tato, 5 %. “Fica evidente o dominio absoluto do sentido visual como

elemento mediador das atividades do homem”. O autor assinala que

o homem urbano é bombardeado diariamente por uma enorme carga de
mensagens visuais. Essas mensagens que roubam o olhar do receptor,
informado e seduzido, tém na cor o elemento centralizador desse
comportamento. A ética e a neurofisiologia explicam desde o passado até o
presente a percepcao desse fenébmeno.

Jan V. White (2006, p. 29) considera que o modo pelo qual os observadores
de uma pagina impressa reagem a ela é afetado pela memdéria daquilo que
acabaram de ver, assim como pela curiosidade sobre o que vem em seguida.
“Habeis comunicadores exploram essa quarta dimensao — o tempo — para “dar ritmo”
ao produto e incluir surpresas, altos e baixos emocionais”.

Samara (2010, p. 64) completa que “assim como as identidades de formas
selecionadas comegcam a gerar mensagens para 0 observador, suas posi¢coes
relativas no formato, os espacos criados entre elas e suas relagcdes entre si

contribuirdo com mensagens adicionais”.

3.3 DIAGRAMACAO

O termo diagramacdo vem da palavra diagrama, do latim diagramma, e
significa desenho geomeétrico, utilizado para demonstrar algum problema, resolver
alguma questdo ou representar graficamente a lei de variagdo de um fenédmeno. No
jornalismo impresso, o0 responsavel por ela, o diagramador, € 0 emissor da
mensagem visual. Este utiliza mensagens graficas especificas para sua

comunicacdo na ordenacdo e disposicdo dos elementos graficos na pagina.
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Elementos como letras, cores, pontos, linhas, ilustragcfes, titulos, andncios, entre
outros, compdem a comunicacgao visual.

Silva (1985, p. 43) conceitua que, em termos de programacdo visual, a
diagramacao é “o projeto, a configuracdo grafica de uma mensagem colocada em
determinado campo (pagina de livro, revista, jornal, cartaz), que serve de modelo a
sua producdo em série”. A preocupacdo do programador visual, e
consequentemente, sua tarefa, é dar a tais mensagens a devida estrutura visual, a
fim de que o leitor possa discernir, rapida e confortavelmente, aquilo que para ele
representa algum interesse. Diagramar, de acordo com o autor, € “a atividade de
coordenar corretamente o material grafico com o material jornalistico, combinar os
dois elementos com o objetivo principal de persuadir o leitor. O grafico orientando o
texto e vice-versa’.

Mario Erbolato (1981, p.51) conceitua diagramar como a atividade de
desenhar a disposicdo de todos os elementos que integram a pagina do jornal ou

revista. O autor considera que seja

ordenar, conforme uma orientacdo predeterminada, como irdo ficar, depois
de montados e impressos, os titulos, os textos, as fotografias, os anincios,
0s desenhos e tudo o mais a ser apresentado na edi¢cdo, indicando o
namero de colunas das matérias e outras especificacdes complementares.

Pode-se definir, entdo, que a diagramacdo € a atividade que distribui
graficamente matérias, titulos, fotos, ilustracdes, e todos os elementos disponiveis
para compor a pagina a ser impressa. Consiste num trabalho que exige
conhecimentos técnicos e estéticos. Consoante Faggiani (2006, p. 89), design
editorial, paginacao ou editoracdo sdo nomes que podem ser destinados a “atividade
profissional onde o papel inicial € a distribuicdo dos elementos graficos no espaco
limitado da pagina impressa de publicacbes em geral, como livros, jornais e
revistas”.

No jornalismo contemporaneo a diagramacdo tem atencdo especial. E ela a
responsavel pela atragdo do leitor, valorizando a forma de distribuicdo do texto,
ordenando a leitura e criando dinamismo e legibilidade.

Existe, no entanto, diferenca entre paginar e diagramar; grifadas por Antonio
Celso Collaro (2000), visto que a primeira atividade € um estagio anterior a segunda.
Diagramar demanda os conhecimentos técnicos da paginacdo agregados a
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sensibilidade estética refletida em contraste, equilibrio, harmonia, ritmo e unidade.
Para Juarez Bahia (1990, p. 117), “o termo paginacdo quer dizer montagem de
titulos, noticias e ilustracfes”, ja a diagramacao, além desta funcdo, caracteriza-se
como “a montagem da pagina relacionada a estética que ndo se limita aos
elementos graficos, mas a producéo editorial”.

N&o bastam os textos e titulos para atrair o leitor. Esses recursos precisam
dos elementos visuais para completar o processo de comunicacédo impressa. “E na
diagramacao que vai se concentrar todo o segredo do discurso grafico, em que a
tipologia minima contida harmonicamente e padronizada, alia-se ao ritmo dado as
mensagens” (SILVA apud CAMPOS?, 1997).

No ato da diagramacdo, o profissional deve levar em conta o tipo de
mensagem a ser veiculada, de consumidor dessa mensagem e o grau de interesse
gue ela pretende proporcionar para decidir aspectos como: ideias que as palavras
devem apresentar, elementos graficos que serdo utilizados e a ordem de
apresentacao. O principal objetivo do diagramador é o de assegurar o interesse dos
leitores, fazendo com que apreciem o jornal e sintam o que estéo lendo.

Embora a funcdo preponderante da imprensa seja a de vender ou oferecer
noticias, ndo se deve esquecer que h& pessoas que, permanente ou
esporadicamente, estdo a procura do que comprar ou vender e, por isso, em busca
de anudncios publicitarios veiculados no jornal impresso, devem ter facilidade em
encontra-los. “Servir igualmente aos leitores e anunciantes, de modo equilibrado, é
preocupacao dos orgaos de imprensa” (ERBOLATO, 1981, p. 63).

A diagramacao vai muito além de um processo tipografico, antes de tudo, é
um processo criativo que exige a ligacdo de um conjunto, de uma série de familias e
produtos que deverdo chegar a um todo, em uma mensagem Unica. Para construir a
mensagem de uma pagina impressa o diagramador conta com alguns elementos
basicos, tais como: as letras, agrupadas em palavras, frases e periodos; as imagens,
sob forma de fotos ou ilustracdes; os brancos da pagina; os fios tipograficos e
vinhetas. E a utilizacio destes elementos que fara uma péagina atrair ou néo o leitor,
chamando a atencdo dele para o elemento almejado na pagina — no caso desse
trabalho, os anuncios publicitarios. Conforme ressalta Silva (1998, p. 79), sobre o

layout da pagina impressa enquanto processo, este é carregado de intencionalidade

® “A imagem no jornalismo’, de Pedro Celso Campos. Disponivel em: <
http://www.ecibernetico.com.br/colunaradar/Artigos/imagem jornalismo.htm>
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e codigos léxicos especificos, e tem por finalidade cativar o leitor, utilizando as

ferramentas do marketing publicitario e os recursos técnicos das artes graficas.

E a forca do grafismo e sua carga de intencionalidade traduzida em poder
de seducdo visual que vai determinar as regras basicas que constroem o
jornal diario. Nessa ponte € que o0 objeto concretiza seu discurso formal.
Cdbdigos, simbolos e signos especificos formam a sintese da pagina
impressa.

Tao importante quanto esses elementos na diagramacao € a definicdo do
ponto de apoio da pagina, ou seja, 0 ponto que vai orientar toda a diagramacao.
Este pode ser uma foto, um titulo, ou a prépria estrutura da pagina. Para Silva (1985,
p.44), na escolha do ponto de apoio de uma pagina, o diagramador deve considerar
“ritmo, equilibrio, harmonia, motivo predominante, motivo secundario e motivo de
ligacao”.

Para que uma composicdo cumpra sua finalidade, deve ser artistica na sua
forma e cientifica na sua técnica de apresentacdo, ou seja, a forma partira da
criatividade do diagramador, ja a técnica serve como referéncia e apoio durante o
processo. Os elementos de producdo do diagramador, integrados, resultam na
organizacdo da informacédo e levam a melhor compreensédo da comunicagao visual.

Silva (1998, p. 80) completa que

para o artista, a percepcao € um dado fundamental. Para o diagramador, o
problema ndo pode ser diferente. A forma é a sua ferramenta de trabalho,
cuja preocupacdo bdasica se concentra na imperfeicdo 6ética e nos
fendbmenos provocados pela ambiguidade da visdo. Desse modo, esse
“caderno” busca auxilio nos principios psicolégicos da teoria da gestalt para
explicar esses comportamentos.

A diagramacao da pagina impressa passa ao leitor dois tipos de mensagem,

uma verbal e outra ndo verbal, para Abraham Moles (apud CAMPOS, 1997):

a primeira € a mensagem semantica, integralmente traduzivel, n&o
importando qual seja o sistema linguistico. A segunda é a chamada
mensagem estética ou conotativa que se baseia num conjunto de elementos
de percepgdo enumeraveis e armazenaveis pelo observador.

Ao abrir a pagina impressa, o leitor do jornal faz dois tipos de leitura, uma
superficial, outra profunda. De imediato toma conhecimento dos elementos graficos

que mais se destacam (ilustracbes, titulos, subtitulos, linhas finas, janelas,
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infograficos, o texto, anuncios), depois penetra mais a fundo para observar os
detalhes.

A diagramacao pode ser conceituada, portanto, como a arte de coordenar
corretamente o material grafico com o material jornalistico e publicitario, combinando
os dois elementos com o objetivo principal de atrair o leitor. Celso Campos (1997)
relaciona a atividade do programador visual como a de um pintor, que anima uma
superficie inerte e sabe que cada lugar na pagina tem um valor especifico.

Esses locais com importancia distinta dos demais sdao as zonas visuais,
tratadas no préximo item, que conferem maior ou menor facilidade para o leitor
chegar a matéria ou elemento de seu interesse na pagina do jornal impresso. Alocar
determinados elementos nessas partes da pagina impressa ou em outras € que o
que torna a diagramacdo uma produtora de sentido, transmissora de uma
mensagem visual, que atrai e persuade o leitor.

As agéncias de publicidade também tém essas informacgfes técnicas
fundamentais sobre as decisbes de onde colocar os anuncios de seus clientes.
Programar as melhores posicbes da pagina impressa, evidentemente, tem valor

mais elevado. O programador visual fica com o restante da pagina para trabalhar.

3.3.1 As zonas visuais

Montar uma publicagdo é como organizar uma projecao de slides, como alude
White (2006, p. 29). Mas esta “é ainda melhor que uma projecdo, porque cada
receptor tem seu proprio controle, pode avancar, voltar atras, deter-se ou seguir
conforme seu ritmo ou interesse”. O diagramador € quem pode ajudar, orientar e
guiar os leitores.

Ainda em consonancia com White (2006, p. 29), o espaco flui da maneira que
lemos, da esquerda para a direita, atravessando a dobra e passando para a pagina
seguinte. Nao é estatico, embora o vejamos imdvel na tela ou nas copias em papel.
“Explorar o potencial desse movimento subjacente nos ajudard a comunicar de
maneira mais dindmica e a deixar o produto mais vivo”.

O layout como instrumento de seducéo visual, de acordo com Silva (1998, p.
80), indica as principais zonas de visualizacdo de uma peca impressa, que

demonstram o condicionamento cultural do olhar ocidental, proporcionando ao
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planejador gréfico traduzir em cddigos e léxicos especificos a sintaxe da pagina.
“Forma e conteudo sdo mostrados harmonicamente para o beneficio da leitura”.
Para Erbolato (1981, p. 63), “cada pagina possui um determinado ponto que,
de imediato, atrai os leitores e, assim, nessas zonas ndo é necessario colocar titulos
destacados e nem ilustragcées”. O autor reproduz o professor Bruce Westrey (apud
ERBOLATO, 1981, p. 63-4), o qual afirma que o ponto focal 6tico € aquele sobre o
qual se concentra a atencéo do leitor. “Ha varios desses pontos, embora nem todos
com a mesma intensidade, pois enquanto alguns deles chamam a atencé&o de forma

poderosa, 0os demais apenas chegam a impressionar”. O autor ainda salienta que

segundo Hugo de Jota Salazar Omafia, “as paginas possuem centros
dominantes, pontos-chave, dire¢cdes de entrada e outras de saida”. A todo
esse conjunto de fatores da-se o nome de zonas de visibilidade, as quais,
de acordo com as respectivas importancias, assim se classificam,
parcialmente na opinido do autor citado:

a) Zona de visibilidade primaria (ao alto & esquerda da péagina)

b) Zona de visibilidade secundaria (parte inferior a direita)

c) Zona de visibilidade morta (alto a direita e a parte inferior a esquerda)

d) Zona de visibilidade perigosa (centro das péginas).

A nova concepcao grafica no jornalismo moderno determinou uma série de
fatores que contribuiram para a elaboracdo de um modelo utilizado pela maioria dos
grandes jornais. Algumas regras podem ser observadas para que a percepcao da
pagina tenha uma leitura eficiente. O condicionamento da leitura da esquerda para
direita, no mundo ocidental, como foi dito anteriormente, serve como um indicador
para a diagramacgao.

Conforme a apresentacdo de Silva (2007, p.89), numa pagina de jornal
podem ser observadas as zonas de visualizacdo, definidas de acordo com o
movimento 6tico e o condicionamento da leitura da esquerda para a direita. O autor
aponta quatro areas basicas: primaria, secundaria e duas esquinas mortas. As zonas
visuais observadas revelam o deslocamento da visdo no sentido diagonal, do canto

superior esquerdo para o lado inferior direito.
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1 — Zona priméria

2 — Zona secundaria

/ 3 — Zona morta

4 2 | 4-Zonamorta

Além das quatro zonas de visualizagdo acima, mais duas importantes zonas
de leituras sao observadas por Milton Ribeiro (apud SILVA, 2007, p.89):
“identificadas pelo cruzamento das linhas diagonais, formalizando o centro

geomeétrico, e, um pouco acima desta, o centro optico da pagina”.

1 — Zona primaria

2 — Zona secundéaria

3 —Zona morta

4 — Zona morta

5 — Centro 6tico ou visual

6 — Centro geométrico

Estas zonas de visualizagcdo servem de auxilio para o diagramador. Sabendo
0 percurso da visado, sabe que devera preencher as areas visuais mais importantes
com elementos que despertem o interesse do leitor. Embora, seja extremamente
importante que as zonas mortas sejam preenchidas com elementos de grande
atracao visual, dando velocidade a leitura (OLIVEIRA, 2008).

White (2006, p.7-9) descreve que “0 observador comeca uma péagina
individual no canto superior esquerdo e varre-a com o olhar na diagonal
descendente, a ndo ser que algo distraia a sua atencao”. O autor alega, além disso,

que as pessoas resistem a se envolver em uma pégina impressa, pois vivem
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apressadas, tém sua atencédo dividida entre varias coisas e raramente querem ler ou

examinar algo detidamente.

Elas comecam folheando as paginas a procura de “o que sera que tem ai
gue me interessa?”. Se forem fisgadas, podem comecar a ler, mas poucas
comecam onde supomos que o fardo — no inicio. Em vez disso, séo atraidas
por algo em outro lugar que pode seduzi-las a voltar para o inicio.

A proposta visual deve apresentar um design atraente que seja capaz de
incitar a leitura. Assim, na zona visual primaria 0 que mais se requer € que haja um
elemento suficiente para atrair e reter a atengcao e o interesse do leitor. “Como a
pagina deve ser um conjunto harmonioso de valores, tanto a zona secundaria
qguanto as zonas mortas devem reunir matérias do maior interesse, a fim de manter
viva na pagina a atencao do leitor” (BAHIA, 1990, p.120).

White (2006, p. 4) acredita que o tamanho da pagina também influi no que as
pessoas véem, levando em conta que elas ndo fazem apenas um “take” da pagina,
mas varios, até a absorcdo da mensagem destinada ao leitor. Além disso, o autor

argumenta que a pagina isolada ndo € uma unidade em si,

como uma antiga pagina de papel timbrado (ou um anudncio de uma pagina),
mesmo que a gente costume pensar nelas como pecas isoladas. Ela é
enviada ao receptor como uma simples metade da forma dominante do
produto — uma pagina dupla aberta.

Mesmo com foco no meio “revista”, alguns conselhos concedidos por White

(2006, p. 5-6) podem perfeitamente ser aproveitados no jornal diario. Ele sugere:

Coloque seu melhor trunfo no lugar em que aqueles que ddo uma rapida
espiada costumam olhar, ou seja, do lado de fora, de modo que néo
possam deixar de vé-lo. [...] As areas mais valorizadas da pagina dupla sédo
0 canto superior esquerdo e 0 canto superior direito, pois sao as areas para
as quais as pessoas mais olham. A parte menos importante de uma dupla é
o rodapé da pagina, perto da dobra. [...] Os leitores concentram-se na parte
superior das paginas quando estdo examinando uma revista ou newsletter.
Ao folhearem as paginas, fixam o olhar na parte de cima e movem a cabeca
de um lado para outro, porque é mais rapido, mais facil e da menos trabalho
para o pescoco do que de cima pra baixo. E por essa razdo que a
disposicéo logica é horizontal em vez de vertical. [...] As paginas esquerdas
devem ser dispostas de modo diferente das direitas, pra aproveitar ao

maximo as areas que potencialmente captam mais a atencéo dos olhos.

Tal como nas revistas, nos jornais e em relacdo aos andncios publicitarios, o

autor constata que os anunciantes preferem as paginas direitas — ou impares —
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devido a maneira como ambas sao segurados e folheados, quando apenas a pagina
direita fica esticada em detrimento da esquerda — que considera ideal para espaco

editorial. Sobre o sucesso dos anuncios nas publicagdes:

nossas paginas em revistas, livros, newsletter, seja o que for, sdo produtos
editoriais. Ndo sdo anuncios. Mesmo assim, tanto textos editorias como
anuncios sdo vistos, examinados, e reagimos a eles do mesmo jeito.
Portanto, é assim que os anuncios bem-sucedidos de uma pagina tém
funcionado desde que foram inventados os anuncios. O observador é
atraido por uma sequéncia légica, primeiro pela imagem, depois pelo titulo,
depois o texto e depois o anincio (WHITE, 2006, p. 11).

3.3.2 O padréao visual

Ao olharmos um jornal, facilmente identificamos o seu estilo visual segundo
sua tipologia, colunagem e logotipo. Essa padronizacdo representa a imagem do
jornal, e vai ditar a identidade de todas as paginas da publicacdo. O diagramador
deve estabelecer os padrdes gréficos, dentre eles a distribuicdo dos anuncios, com
eficiéncia e de acordo com uma estética.

White (2006, p. 36-43) acredita que a “padronizacdo e repeticdo ndo sao
entediantes. Criam forca e identidade. Quando cada pagina € diferente, percebemos
caos e confusdo.” O autor defende que a esséncia do design multipagina
(impressos) “é a repeticdo ritmica de um padrado bésico que dé a publicacdo sua
coeréncia visual caracteristica”. A estrutura confere previsibilidade, de modo que o
leitor, por intuir a organizacdo fundamental da peca, tem uma sensacao de ordem e
até deduz a hierarquia de valores comparativos do material.

Desenvolver uma organizacao espacial sistematizada nédo é dificil para livros
ou produtos sem publicidade, mas os anuncios limitam a producdo de péaginas de
revista. Larguras de coluna padronizadas sao indispensaveis para acomodar
anuncios com larguras-padrao. “Disso resulta que a estrutura e, portanto, a escala
da maioria das revistas parecem intercambiaveis, e ficam tdo parecidas que é
preciso acrescentar sutilezas superficiais que facam a diferenca” (WHITE, 2006,
p.43).

A diagramacdo se utiliza de dois fundamentos basicos de planejamento
grafico: simétrico e assimétrico. No estilo simétrico a disposicdo dos elementos
graficos é mais séria, ocorre de forma homogénea, com blocos quadrados de

diagramacao, utilizando-se coordenadas horizontais ou verticais. JA no estilo
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assimeétrico, a valorizacdo da estética é maior. Ha liberdade de criacdo por parte do
diagramador com o uso de coordenadas mistas, verticais e horizontais juntas,
elementos gréaficos utilizados juntos, realcando a leitura e a leveza da pagina
(OLIVEIRA, 2008).

Collaro (2000, p. 114) define que a composi¢cdo simétrica tem como
propriedade a serenidade, dando ao layout uma fisionomia ponderada, estatica,
muito utilizada na tipografia classica, portanto, “deve ser utilizada em reproducbes
serenas, sérias, necessitadas de inspiracao e respeito pelo receptor”. A composicao
assimétrica, também conhecida como composi¢do livre, informal, quebra a
monotonia dos layouts simétricos, usando como referéncia o centro Optico, que é
determinado tracando-se as diagonais mais no centro geométrico, dividindo-se a
figura ao meio, tragando-se as diagonais no novo retangulo e cruzando-se os pontos
de intersecgao. “Diferente da simetria, a assimetria utiliza os brancos como peso
visual, agilizando a composicao e tornando-a dinamica”.

Hurlburt (1999, p.62) acredita no equilibrio como o elemento-chave do

sucesso de um design, tanto simétrico como assimétrico.

No estilo simétrico, é facil entender o equilibrio formal de um layout com o
centro da pagina servindo de fulcro e a area dividida uniformemente dos
dois lados, é relativamente simples criar. Ja no estilo assimétrico as
multiplas opgbes e tensBes provocadas pela inexisténcia de um centro
definido vao requerer do artista que esta desenhando a pagina consideravel
habilidade.

Samara (2010, p. 67) salienta que, do ponto de vista da comunicacdo, 0s
layouts assimétricos “podem melhorar a capacidade de diferenciar, catalogar e
lembrar o contetdo porque a investigacao da diferenca espacial pelo observador fica
vinculada a organizacao, ou cogni¢ao, do proprio contetudo”.

Milton Ribeiro (2003, p.180) chama a atengéo para os principais fatores para
uma boa composi¢ao assimétrica:

= Unidade: presente quando néo existem elementos discordantes na
apresentacdo da péagina. “E o fator preponderante em um layout [...] &
analisada através da escolha dos caracteres, ilustragcbes e formatos

relacionados com a caracterizacdo do projeto” (COLLARO, 2000, p.114).

= Harmonia: € a unidade sem distor¢des. Partes correspondentes e proporcdes

convenientes. Estabelece-se por linha e forma, tamanho, idéia e cor.
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Simplicidade: auséncia de qualquer elemento supérfluo. Reduzindo-se o
namero de elementos, combinando e relacionando unidade, reduzindo
oticamente e facilitando o exame coletivo, consegue-se maior ordem, menos
manchas unitarias e maior concentracdo de atencdo. “Quanto maior a
quantidade de focos de atencdo em uma composi¢do, mais dificil torna-se a
captacao visual do contetudo” (RIBEIRO, 2003, p. 180).

Atmosfera: € o conjunto da obra. O resultado da relacdo e da harmonia de
volumes e espacos.

Proporcgéo: os elementos devem ser combinados de forma que cada um seja
parte integrante do todo. O tamanho de cada elemento deve estar em
equilibrio com o tamanho da composi¢cdo e em harmonia com o espaco que

ocupa. Ribeiro (2003, p. 180) destaca trés principios genéricos da proporcao:

Uma forma é mais interessante quando o comprimento € uma vez e meia a
largura; quando um espacgo se divide em trés partes, uma destas deve ser
dominante e as outras tém de se relacionar com ela e entre si; deve existir
uma relagdo entre as partes de uma composicdo e com respeito ao
conjunto, para que o resultado seja agradavel.

Equilibrio: é a estabilidade. Relacionado principalmente com o peso da
composicéo e direcionamento dos elementos visuais. “E a aplicacdo correta
dos grises e brancos de uma pagina, ilustracbes e margens, de forma a
proporcionar ao receptor o agradavel habito da leitura” (COLLARO, 2000, p.
116). Atinge dois objetivos fundamentais, “ordena e confunde
harmoniosamente todas as unidades de composicdo e pode servir para
destacar uma dominante do conjunto”. Pode ser simétrico ou assimétrico: “O
equilibrio simétrico € mais severo e repousado; o assimétrico tem maior
graca, sutileza e acao” (RIBEIRO, 2003, p. 182).

Movimento: € o poder de a composicdo levar a vista, suave e naturalmente,
a todas as partes da composicdo grafica, seguindo um caminho
predeterminado. Para que haja movimento € necessario que o ponto focal
seja a unidade mais importante da pagina e que os demais elementos se
dirjam de alguma maneira a ele (OLIVEIRA, 2008).

Destaque: toda composicao precisa apresentar o predominio de um ou mais
elementos sobre o todo. Tamanho, posicéo, espaco e dominio da cor podem

determinar o destaque de um elemento em relagéo aos restantes.
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= Contraste: € o responsavel pelo aumento da forca expressiva dos elementos.
Pode ser criado pelos mesmos fatores do destaque, no entanto, o contraste
pelo uso da cor deve ser feito de maneira graduada, visto que, se excessivo
pode anular a harmonia da composi¢cdo (OLIVEIRA, 2008). O contraste é
fundamental para o sucesso de uma composi¢do; a variacdo da tonalidade
dos caracteres que compdem o layout deve ser um fato, porém usado com
bom senso, pois, quando usado indiscriminadamente, pode provocar
desordem e consequente confuséo no receptor (COLLARO, 2000).

» Ritmo: estabelece a ordem visual em um conjunto, criando uma relacao de
movimento através da combinacéo de todos os elementos gréaficos. “O ritmo &
a sucessao harmoniosa dos movimentos do layout, levando em conta o jogo
de valores dos elementos e sua compreensdao, sem dar a entender ao
receptor a viabilidade de destaque das mensagens contidas” (COLLARO,
2000, p.115).

3.3.3 Tipos de diagramacéo

Simplicidade € a palavra-chave dos projetos graficos atuais, visto que, a
diagramacao com excesso de valorizacdo de alguns elementos em detrimento de
outros se torna confusa. A harmonia na disposicdo dos elementos é o segredo do

sucesso de uma pagina. Na conceituacdo de Magalhaes (apud SILVA, 1985, p. 42),

a diagramacédo é responsavel, nos jornais modernos, pela apresentacao
gréfica das edicOes diarias. Gracas a utilizacdo desses recursos é que se
consegue dar o desejavel equilibrio a uma pagina de jornal, residindo nesse
pormenor a propria personalidade dos veiculos gréaficos.

Os tipos de diagramacao que podemos classificar, de acordo com Leticia Pio

Oliveira (2008), sao os seguintes:

» Diagramacéo Vertical: Dispde as matérias no sentido vertical da pagina, de
cima para baixo, em sequiéncia. Diagrama monotono e que pode levar falta de

legibilidade.



48

» Diagramacdo Horizontal: Dispde textos e matéria horizontalmente na
pagina. Mais atraente que a vertical e com melhor legibilidade. O uso
constante pode causar monotonia e cansago.

= Diagramacao Modular: Unido da diagramacao vertical com a horizontal.
Baseando-se nos prés e contra de ambas, editores concluem que a jungéo do
vertical e horizontal torna a leitura mais agradavel. A diagramacao modular

cria uma pagina mais dinadmica. Quebra a monotonia, melhora a legibilidade.

Ribeiro (2003, p. 433) classifica a diagramacdo de um jornal como podendo
ser predominantemente vertical, horizontal ou mista. Ela tende a verticalidade
quando a predominancia de titulos e clichés esta em uma coluna, para a
horizontalidade com maior utilizacdo de titulos de varias colunas e clichés mais
longos do que altos, e mistas sdo aquelas que combinam os dois processos
anteriores, com uma parte da pagina com titulos de uma coluna e a outra com

predominéancia de titulos e clichés de varias colunas.

3.3.4 Utilizagdo da cor

Durante muito tempo os tons de cinza e o contraste das areas negras com o
tom do papel foram as Unicas variacdes de cores utilizadas nos meios impressos. A
falta de recursos técnicos e a inviabilidade econémica impossibilitavam a utilizagdo
da cor nos projetos graficos. Entretanto, a concorréncia, e principalmente a
revolucdo dos meios eletrénicos, em especial o surgimento da televisdo a cores, fez
com que a midia impressa estabelecesse novos comportamentos e valores visuais
(OLIVEIRA, 2008).

Quando a cor é vista, impressiona a retina. Quando é sentida, expressa,
provoca uma emocao. E é construtiva, pois tem um significado proprio, tem valor de
simbolo e capacidade, portanto, de construir uma linguagem que comunique uma
idéia. Na realidade, a cor € uma linguagem individual. O homem reage a ela
subordinado as suas condi¢des fisicas e as influencias culturais (FARINA apud
SILVA, 2007).

Os projetos graficos dos jornais e os profissionais tiveram que se adaptar ao
uso da cor no seu trabalho. O dominio técnico neste processo € fundamental para

que a producdo ocorra de maneira harmoénica em seu resultado final, que é a pagina
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impressa. Para Farina (apud SILVA, p.71), os costumes sociais sao os fatores que

interferem na escolha da cor.

A cor é uma realidade sensorial a qual ndo podemos fugir. Os varios
processos de que se ocupa o fendmeno do cromatismo além de atuarem
sobre a emotividade humana, produzem uma sensacao de movimento, uma
dindmica envolvente e compulsiva.

White (2006, p. 201) defende que, no ambito da impresséo, a cor nao é
preponderantemente um recurso estético, e sim uma técnica racional a ser aplicada
com objetivos funcionais de “identificacdo, énfase, associagdo, organizacao,
persuasdo e também, as vezes, para criar beleza intencionalmente, mas em geral
como uma consequéncia derivada”.

Na imprensa brasileira a utilizagdo da cor trouxe mudancas tanto para o
publico como para os produtores gréficos. A diagramacdo dos impressos passou a
se adequar e se aperfeicoar em busca de novos elementos que identifiquem a
publicacdo com o seu publico. (OLIVEIRA, 2008)

A difusdo e a utilizagdo da cor na comunicacdo impressa ndo se limitam
apenas ao valor decorativo ou estético. Muito mais que um recurso, a cor vem a ser
um procedimento de linguagem e de expressédo, assim como os demais elementos
graficos. Ela € determinante no processo de producdo de sentido e persuasao do
leitor, pois chama a atencéo para si, favorecendo os elementos que a utilizam. Para
0S anuncios publicitarios veiculados no jornal impresso € um mecanismo essencial,

pois agrega valor e beleza e confere um diferencial a peca.
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4 O JORNAL

“O jornal — 0 mais legitimo e duradouro veiculo impresso depois do livro —
condicionou o ser humano contemporaneo a um processo de saber.” Alberto
Dines

Para estudar e inferir acerca da relacdo existente entre o resultado das
eleicdes de 2010 e a veiculacdo de anuncios eleitorais no jornal ZH impresso, faz-se
necessario o conhecimento de alguns conceitos e definicdes a respeito do meio

escolhido como suporte, o jornal, bem como o seu projeto grafico.

4.1 O JORNALISMO IMPRESSO

A palavra impressa sempre foi um meio de tornar publicos os fenémenos para individuos —
publico leitor — que ndo estavam fisicamente presentes as suas ocorréncias. De acordo com
Thompson (apud MACHADO, 2004), ela serviu tanto as proclamacgdes oficiais do estado, como aos

grupos de oposicao, para salientar acdes e eventos que de outra maneira passavam despercebidos.

A palavra “jornal”, do italiano “giornale”, de “giorno”, do latim “diurnos”, de
“dies”, foi usada pela primeira vez em 1665, por Colbert, ministro de Luis XVI, ao
fazer circular o jornal “des Savants”, segundo Jorge Antonio Monteiro da Silva (1990,
p. 14). O autor ressalta que ele pode ser diario, bissemanario, quinzenario, mensal,
etc. SAo matutinos ou vespertinos, ou seja, circulam pela manha ou a tarde.

A matéria-prima do jornal é a informacéo, a qual

expressa a idéia de dar forma, esbocar, apresentar, ensinar, instruir.
Infformacao pode ser, também, reunido, acumulacdo de dados, fatos,
conhecimentos, noticias, assim como sua transmissdo. Chega-se a
informacao periodistica, jornalistica ou noticia, cuja natureza € a atualidade,
a esséncia é o carater publico e esta ligada a verdade (PARES | MAICAS
apud MACHADO, p.57).

Collaro conceitua jornais como “impressos periddicos que se prestam a
informacdo imediata®. Possuem uma estrutura de folhas soltas, dobradas e
intercaladas. O formato dos jornais conhecido como standard é de 32cm x 56cm e o
tabloide é de 28cm x 32cm” (2005, p. 98).

° A informagado com carater mais imediato, atualmente, é que a vem por meio da internet, nos sites de
noticia ou dos jornais online, diminuindo o carater imediato do jornal impresso.
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O que se busca na leitura do jornal, de acordo com o Midia Dados 2010*°, é o
que apresenta a Figura 1. As noticias locais, no que esta inserido as relacionadas a
politica, detém 90,33% de interesse dos entrevistados sobre o que buscavam na
leitura do jornal impresso. As nacionais, que também abrangem a politica,

conquistam 83,16% da dedicacéo dos leitores.

JOrNAL (%)

ENTRE LEITORES DE JORNAL TOF 10

NoriCias LocAs 90,33
INOTICIAS NACIONAIS 8316
PRIMEIRA PAGINA_ 80,31
NOTICIAS INTERNACIONAIS/DD MUNDO 6772
ESPORTES 61,47

SAU0E £ MEICING 56,94
CLASSIFICADOS 33,26
ARTEAC LLTURA/LITERATUIRA 48,21
EnPREGOS 43,68
Financ ASMNEGOCIOSECONOMLA 42,07

FIGURA 1 - O que se busca na leitura do jornal
Fonte: Midia Dados 2010

Sobre a funcéo do jornal — que hoje, diferentemente, pode ser lido também na
internet, por meio de assinatura eletrénica ou mesmo gratuitamente — e seu publico,

Silva (1990, p. 17) argumenta que

o leitor compra o jornal por curiosidade e habito. Ele quer ler a noticia para
ficar informado e atualizado. A preferéncia do leitor por um determinado
jornal, além do gosto e do interesse por determinados noticiarios, muitas
vezes é por uma determinada foto ou por uma pagina assinada por um
colunista. [...] O leitor se divide em trés categorias: o intelectual é aquele
que procura na leitura um estimulo mental e nos artigos de seu agrado; o
pratico é aquele que procura na leitura assuntos de facil compreensédo ou
noticias que correspondam a seus objetivos; 0 ndo intelectual é aquele que
qguer saber das noticias para ficar informado, por alto, sobre o que esta
acontecendo na sua cidade ou pais.

Em consonéancia com autores revisados por Maria Berenice Machado (2004,
p.58), o jornalismo tem fungBes politicas, econdmicas, educativas e de

entretenimento, dentre as quais

1) servir ao sistema politico (a informacgéo e a consideragdo dos assuntos
politicos devem estar acessiveis); 2) informar ao publico para que este
possa adotar uma acdo autodeterminada; 3) proteger os direitos do

'° Disponivel em http://midiadados.digitalpages.com.br/home.aspx
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individuo como vigilante do governo; 4) servir ao sistema econdmico (unir,
por exemplo, compradores e vendedores através da publicidade); 5)
proporcionar entretenimento; 6) preservar sua autonomia financeira (para
ndo depender de interesses e influéncias especiais).

Além disso, Machado (2004, p. 73) reproduz que Marshall verifica uma
mudanca na informacgdo jornalistica, que “deixa de significar a representacao
simbdlica dos fatos para se apresentar como um produto hibrido que associa ora
publicidade, ora entretenimento, ora persuasdo, ora consumo”, ou seja, o0 jornal
torna-se um “veiculo de transporte para varias e subjetivas intencdes, deixando
muitas vezes de cumprir sua missdo imanente de informar”.

Para Alberto Dines (1986, p. 76-8), 0 jornal existird enquanto permanecerem
inalteradas as suas principais caracteristicas, que sdo o fato de a informacéo ser
dirigida a cada leitor particularmente, o de ser diario, e o de ser amplo em seus
temas. Na mesma linha, com o nascimento da televisao, prognosticou-se a morte do
jornal diario. Entretanto, ele contém caracteristicas que a TV jamais podera superar:
a) acontece (isto €, pode ser lido) na hora e no lugar mais convenientes para a
audiéncia; b) pode ser relido, portanto guardado e aprofundado; c) seu contetudo
pode ser institucionalizado.

Uma noticia ndo se proibe; no maximo, consegue-se limitar sua circulacao.
O processo de comunicacdo ndo se interrompe; consegue-se reorientar o
seu sentido. A crise do papel nado liquida os jornais, apenas os transforma.
[...] Um retrospecto da histéria do jornal, desde o seu surgimento em 1605,
revela que ele resistiu, assim como o livro, a todos os embates da
tecnologia e das mudangas sociais. O obscurantismo politico, a revolugao
industrial, as invencdes para vencer distancias, as guerras, as migracées, a
recessdo econdmica, a TV, tudo, enfim, foi absorvido pelo veiculo mais
institucionalizado de todos, o jornal diério.

Compor a pagina do jornal impresso implica a combinagdo de elementos
fundamentais para a transmissdo da mensagem jornalistica. Ela ndo € oriunda
apenas de textos, mas a partir de titulos, fotos, ilustracdes, a tipografia utilizada nas
reportagens e nas matérias. Estes ultimos, parte constituinte da analise deste
trabalho, aparecem em variados formatos e tamanhos, como vimos no capitulo trés
dessa pesquisa.

A apresentacdo grafica das noticias € uma das formas de apelo para atrair 0
leitor. O leitor gosta de variedades, por isso ocorrem as mudancas da forma gréfica,
com o uso de tipos diferentes, disposi¢do das noticias e fotos. A diagramacéo, junto
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com a paginacao, tem o poder, inclusive, de atrair o leitor para a leitura de anuncios”
(SILVA, 1990). Implicitamente, esta relagcdo se amplia para os anuncios veiculados

ao lado desse elementos.

4.2 O DISCURSO E O PROJETO GRAFICO NO JORNAL

A partir da ascenséo dos veiculos de comunicacao de massa eletrénicos, que
revolucionaram a comunicagdo humana devido a instantaneidade da informagéo
provocada pelo som e movimento da imagem, alterou-se radicalmente o
comportamento de apresentacao visual e editorial na veiculacdo impressa. Jornais
de todo mundo sofreram o impacto e a concorréncia desses veiculos e foram
forcados a buscar e encontrar uma forma para sobreviver. Fez-se necessario mexer
na estrutura editorial e grafica dos impressos.

O discurso grafico, de acordo com Jodo Rodolfo do Prado (apud SILVA, 1985,
p.39), consiste no conjunto de todos os elementos visuais do que é impresso, seja

livro, jornal ou revista. O autor acredita que

como discurso, ele possui a qualidade de ser significavel; para se
compreender um jornal ndo é necessario ler. Entdo, ha pelo menos duas
leituras: uma grafica e outra textual. [...] Estamos treinados para uma rigida
sucessao: titulo, abertura e texto. Estamos tdo treinados que na verdade
ndo tomamos consciéncia dela. Ora, isso nos permite dizer que o discurso
grafico tem como objetivo ordenar nossa percepcéo. E ele que nos déa o fio
da leitura. O discurso grafico é fundamentalmente subliminar.

Uma vez que ocorre primeiramente a leitura grafica de um material, o arranjo
grafico passa a atuar como discurso, possuindo uma linguagem especifica e uma
rede encadeada de significacdo. E essencial a consciéncia do planejador gréafico
sobre o poder de retdrica dessa linguagem, e sua responsabilidade por isso,
proporcionando ao leitor a compreensao da mensagem a partir da interacao entre a
forma apresentada e o espaco que |lhe serve de suporte.

A interacdo entre forma e espaco resulta em significado, no nivel mais
fundamental, de acordo com Samara (2010, p. 77). O autor pondera que as formas
adquirem novos significados quando participam de relagcdes espaciais, quando
compartilham ou opdem caracteristicas de massa ou textura entre si, e tém relacdes
devido a sua rotacdo, alinhamento, agrupamento ou separacdo. Ele considera,

ainda, sobre o poder do diagramador, que
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cada estado diz ao observador algo novo sobre as formas, acrescentando
significado. As formas que parecem estar em movimento, ou ativas, por
causa do modo com sdo giradas ou sobrepostas, por exemplo, transmitem
uma mensagem diferente das formas que s&o escalonadas em um espago
estatico. A simplicidade da abstracdo disfarca sua profunda capacidade de
comunicar significados em um nivel perceptual que raramente é
reconhecido intelectualmente pelos observadores — voando abaixo do seu
radar — mas que, no entanto, sdo mensagens sentidas e entendidas.
Manipular essas percepcdes de fundo com outro conteldo representacional
ou pictérico oferece ao designer um meio poderoso para comunicacao.

O receptor das mensagens visuais observa primeiro graficamente uma peca,
ou os simbolos suscetiveis de definicdo. Num segundo momento, existe a analise do
contetdo compositivo, os elementos basicos e as técnicas da mensagem visual. No
caso do jornalismo impresso, de acordo com Norah Shallymar Gamboa Vela
(1998,

o texto transmite uma informacgé&o através de signos compreensiveis, por ser
parte de sua cultura. Mas os elementos graficos presentes nas paginas
(ilustracdes, janelas, legendas, espacos em branco, o préprio texto, titulos
[os andncios] etc.) produzem uma informacao visual que coexiste junto do
sentido seméantico do proprio texto. Primeiro vemos o jornal, olhamos sua
apresentacdo, e depois, em um segundo momento, comeg¢amos sua
decodificacdo. Diferentemente de outras, a mensagem visual dos jornais é
intencional, tanto na sua forma de apresentacdo como no seu conteldo, e
atende a fundamentos tedricos, culturais e operacionais. Ela deveria ser

recebida na plenitude do significado desejado pelo emissor.

Cada jornal impresso possui 0 seu projeto grafico, um modelo produzido pelo
designer, que guiara o que a publicacdo em questdo sera do ponto de vista visual, e
como sera o suporte do discurso e da transmissdo da mensagem jornalistica pelo
mesmo meio. E nele que se concentram elementos além dos textuais que
constituem a informacéo jornalistica.

E o plano inicial que definira as caracteristicas visuais de uma peca de design
grafico, um conjunto de elementos que formam e dao caracteristicas a um meio de
informacéo. No jornal impresso, o ele define principalmente o formato do papel, as

familias tipograficas usadas e a malha tipografica (o grid).

Um bom projeto grafico editorial € aquele que conduz os olhos dos leitores
sem se tornar o elemento principal daquela pagina, sem interferir na qualidade da

leitura. As imagens, o tamanho das fontes tipograficas, a posicdo de titulos,

1 “Noticias para se ver — uma introducéo ao estudo morfolégico dos projetos grafico de jornais”, de
Norah Shallymar Gamboa Vela. Disponivel em:
<http://www.unifra.br/professores/13647/Artigo_NoticiasParaVer.PDF>
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reticulas, boxes, fios, enfim, todos os elementos visuais devem ser adequadamente

pensados e posicionados com o objetivo de atender a uma necessidade editorial.
O resultado grafico final de um jornal diario responde fundamentalmente a

dois fatores, de acordo com Thier (2009, p. 57):

Por um lado, existe uma preocupacéo estética e funcional por quem os faz.
O objetivo é sempre o mesmo: buscar paginas mais atrativas que sejam
capazes de chamar a atencdo do leitor e prendé-lo naquele local. Ao
mesmo tempo, este conjunto estético deve estar sempre a servico da
funcionalidade. A distribuicdo dos elementos nas paginas deve ajudar, guiar
o leitor para que ele entenda as informacfes ali existentes.

Um segundo fator que deve ser levado em conta, consoante Armentia (apud
THIER, 2009), quando se faz um desenho de uma pagina de jornal diario é a
hierarquia informativa. Ela permite que o leitor interprete quais sdo os temas
fundamentais do dia (pelo ponto de vista do jornal), desde o mais até 0 menos
importante. Para que isso aconteca existe uma série de artificios (elementos
graficos) visuais que permitem traduzir a situagdo dos textos em um maior ou menor
grau de importancia.

A técnica € de que se deve seduzir a pessoa que folheia distraidamente a
publicacdo para que preste atencdo, fazendo alarde da relevancia que o material
tem para 0s seus interesses. Depois se deve guia-lo por meio dele. Portanto, é
preciso entender e explorar tanto os atributos fisicos do meio como a psicologia do
observador.

A modernizagdo e o acompanhamento da evolugéo visual devem permear o
trabalho do planejamento grafico de um jornal. Os projetos devem ser revisados de
tempos em tempos e, mesmo quando iSSO ndo acontece, surgem novas
necessidades diariamente, que demandam decisdes imediatas de casos
separadamente. E possivel interferir e modificar a colocagdo e forma de textos e
titulos, a colunagem, a utilizagdo de imagens para matérias especificas. O
profissional que tem, em sua atividade diaria, o objetivo de cuidar de todos esses
principios, inclusive criando alternativas em casos especificos, € o designer grafico
ou diagramador (THIER, 2009).

Esse profissional € o responsavel pelo desenho que é feito nas paginas dos
jornais, o qual esta ligado a fatores que estdo além das redacbes. Ele seguiu

paradigmas visuais ao longo da histdria tais como os do livro, produzindo nos jornais
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paginas graficamente idénticas. Depois, com a maior conscientizacdo da imprensa
de seu papel coletivo aliada a evolucéo tecnoldgica, a linearidade do paradigma do

livro foi quebrada. Barbara Assumpcéo (2007, p. 32) destaca que

o jornal adotard uma concepgdo de mosaico na transmissdo das noticias, e
essa caracteristica serd levada também para o desenho das péaginas.
Comecardo a surgir paginas com mais de uma coluna, os titulos receberéo
algum destaque e as primeiras imagens seréo reproduzidas.

Vale salientar que nem todas as paginas, que sdo a unidade fundamental do
desenho grafico, tém a mesma importancia no projeto de um jornal, nem todas elas
tém o mesmo peso e visibilidade. Esta hierarquia se mostra também dentro de cada
editoria. Cabe ao diagramador, conforme discutiremos adiante, a distribuicdo dos
elementos do jornal — matérias, anuncios, ilustracfes etc — que ndo tém espaco
previamente determinado por algum editor ou anunciante que escolhe e paga o

espaco onde quer ser exposto.

4.3 O ANUNCIO NO JORNAL

Ligando a publicidade ao jornalismo, Sohr recorda que a publicidade
proporcionou aos jornais recursos para pagar reporteres e buscar as noticias com
independéncia, assegurando sua autonomia frente ao governo. Mas, os efeitos da
publicidade em relacdo a imprensa sao contraditérios: se, por um lado, ela assegura
a independéncia jornalistica, por outro, forca os meios a buscarem seus leitores e,
com eles, os anunciantes, com um critério de mercado (SOHR apud MACHADO,
2004).

O jornal é um bom meio para o anuncio de produtos e servicos novos no
mercado, pela credibilidade que possui por ser um meio tradicional e pela tradicdo
de trazer as noticias mais imediatas (na versao online). Além de sua flexibilidade
geografica, um Unico exemplar de um jornal é lido por varias pessoas, 0 que torna a
sua frequéncia bem ampla.

Algumas peculiaridades conferidas ao jornal pelo Midia Dados 2010%?
abrangem a credibilidade e a seguranca como pontos cruciais. Além de ser

abrangente e diversificado com relacdo a pautas e ao publico-alvo, ser de circulagcéo

'2 Disponivel em http:/midiadados.digitalpages.com.br/home.aspx
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diaria, ser palpavel, de contetdo profundo elaborado por diversos profissionais
renomados e de tradicao.

As caracteristicas conferidas ao jornal, no entanto, acabam sendo extensivas
aos anuncios nele veiculados. Na figura seguinte, retirada do Midia Dados 2010%3,
notamos algumas constatagfes criveis e que grifam a importancia do jornal
enquanto suporte para a veiculacdo de anuncios publicitarios: de que o jornal
proporciona visibilidade ao que é anunciado, confianca do leitor para com a marca

anunciada, credibilidade pela tradi¢cdo do veiculo e pela organizacdo do impresso.

TODAS ESSAS CARACTERISTICAS DO JORNAL SAO EXTENSIVAS ADS ANUNCIOS...

“Aquele antincio de pdgina inteira de jomal “Eu confio no que estou lendo... ele (jormal)
vocé vé detalhes... qualguer produo, carro, terd todo o cuidado de colocar o
apartamento, margarina” antincio para o leitor”
{formader de cpiniéo) (leitor)
“Vocé cria mais confianca na marca “Antncio no ‘ornal € organizado... tem cadernos,
por estar no jornal” e vocé procura diretamente no caderno”
(leitor)

FIGURA 2 - Caracteristicas do jornal extensivas aos anuncios
Fonte: Midia Dados 2010

O perfil dos consumidores do jornal €, em sua maioria, masculino, classe C de
20 a 29 anos, como se pode confirmar nos gréficos reproduzidos na Figura 3.
Entretanto, essa média € alterada pelos jornais populares do pais, que possuem o
maior numero de leitores. Essas caracteristicas ndo se aplicam, portanto, ao jornal
Zero Hora, que deve ser comparado a publicacées como a Folha de Séo Paulo e O
Globo, e ndo ao Diario Gaucho, que é do grande publico e que possui leitores com

as caracteristicas da figura.

" Disponivel em http://midiadados.digitalpages.com.br/home.aspx
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FIGURA 3 — Perfil dos leitores de jornal
Fonte: Midia Dados 2010

Pode-se ver nas Figuras 4 e 5 a penetracao do jornal na sociedade brasileira
de acordo com a classe econdmica e idade, respectivamente. Nota-se que o maior
indice é na classe Al, onde 75% dela Ié jornal, enquanto o pior é na classe E, com
17% de leitores. A faixa etaria na qual as pessoas mais |éem jornal € dos 20 aos 29
anos. Vé-se mais claramente na Figura 6° a mesma caracteristica de acordo com o
género, que é 43% feminina e 51% entre os homens.

Al A2 Bl B2 C D E

FIGURA 4 - Penetracdo do meio jornal segundo classe social
Fonte: Midia Dados

' Disponivel em http://midiadados.digitalpages.com.br/home.aspx
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FIGURA 5 — Penetracao do meio jornal segundo faixa etéaria
Fonte: Midia Dados
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FIGURA 6 — Penetracao do meio jornal segundo género
Fonte: Midia Dados

A atitude do leitor com relacdo aos anuncios veiculados no jornal, de acordo
com o Midia Dados™®, a partir do menor tempo dedicado & leitura compensado pela
atencado exclusiva devido a caracteristica fisica do meio é que: 13% dos leitores ndo
presta atencdo nos anuncios que estdo nas paginas, mas também recortam e
guardam aqueles que interessam; 28% presta atengcdo em todos os anudncios que
estdo lendo; 34% presta atencdo em boa parte dos anuncios; 17% prestam atencdo
em alguns, apenas. Sendo assim, 92% dos leitores de jornal prestam alguns
atencdo nos anuncios veiculados, enquanto 8% apenas “ddo uma olhada” ou
costumam desconsiderar as pecas publicitarias.

O satisfatério percentual de atencdo conferida as pecas publicitarias
veiculadas no jornal impresso favorece a escolha desse meio como base para
grandes campanhas, que alavancam o faturamento desta area, como se pode inferir

a partir dos nimeros presentes nas figuras retiradas do Midia Dados®’, referentes

'® Disponivel em http://midiadados.digitalpages.com.br/home.aspx
' Disponivel em http://midiadados.digitalpages.com.br/home.aspx



http://midiadados.digitalpages.com.br/home.aspx�
http://midiadados.digitalpages.com.br/home.aspx�

60

aos ganhos com publicidade nos anos de 2008 e 2009 (Figura 7), comparado aos
demais meios, e no primeiro trimestre de 2010 (Figura 8). A publicidade no jornal em
2009 faturou 14,1% do bolo publicitario, perdendo apenas pela tradicional televisao,
que ficou com 60,9%. No primeiro trimestre de 2010 o ganho da publicidade no
jornal chegou aos R$2.600.789,00.

FATURAMENTO ERUTO WALOR EXTRAPOLADO FATURAMENTO BRUTO WALOR EXTRAPOLADO
RE 21444 paHoes RS 23.827 murdes R$ 22273 muHOES RS 24747 nandes
Us$ 11,812 maHoes US$ 13,124 MiHOes US$ 11,541 mMiLHOEs US$ 12,823 mHCes
2008
7% 55 l,ﬁ% 3.7% 4.3%)|

0.4%

2,9%

2.?%]

4,2%

B v/ . Qut-of-home / Out-fhome* B Cinema / Cinema

B Jornal / Newspaper . Guias e Listas / Guides and Directories [JJj Outdeor / Billboard*
. Revista [ Magezine . TV por Assinatura / Pay TV

B Ridio / Radio . Internet / intemet

FIGURA 7 — O faturamento dos meios com publicidade em 2008 e 2009
Fonte: Midia Dados

MEI0 / MEDIUM 12 TrimesTre 2010 (R$ 000) DiF (%) 12 TRIMesTRE 2009 (R$ 000)
] 1" Quater 2010 1” QuisrR 2009
N 3.429618 31,87 2.600.789
JoRnaL 767.358 5,10 730.126
Revista 334.820 18,36 282.892
RADic 237.G72 21,16 196.158
INTERMET 234.731 37,57 170.669
TV ASSINATURA 179.906 31,32 137.002
Mot EXTERICR 176.899 20,68 146.583
Guias E U5TAS 71.279 {3.08) 73.543
CiNEMA 15.142 {7,25) 16.325
TotaL 5.447.476 2511 4.354.088

FIGURA 8 - O Faturamento com publicidade no primeiro trimestre de 2010
Fonte: Midia Dados
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Os autores revisados por Machado (2004, p. 71-2), entendem que a tiragem e
a circulacao do jornal — quantidade de exemplares impressos e que chegam aos
leitores — € um poder que credencia o periédico junto ao mercado anunciante. Para
Bourdieu (apud MACHADO, 2004, p. 71-2), a tiragem é um capital simbdlico que da
autoridade ao jornal, visto que interfere nas receitas provenientes da publicidade e

ambas definem o grau de autonomia do veiculo. A autora completa:

Bourdieu considera que o indice de audiéncia — e a tiragem/nimero de
leitores, no caso dos veiculos impressos — “é a sancdo do mercado, da
economia, isto é, de uma legalidade externa e puramente comercial”. [...] O
sucesso comercial — medido pela quantidade de exemplares, leitores,
publicidade publica ou privada — da autonomia e garante a existéncia do
jornal e, simultaneamente, interfere na linha editorial e na prépria identidade
do veiculo, como sugere Bagdikian, pois os anunciantes estdo cada vez
mais interessados no contexto que cerca seus anuUncios nos meios de
comunicacdo: “tanto a ‘qualidade’ de uma audiéncia quanto o contetdo
ndo-publicitario que circunda os andncios passaram a fazer parte das
consideracgfes dos grandes anunciantes”.

A funcéo do diagramador nesse processo comercial é planejar a estruturacao
de uma pagina para ser impressa e executar a distribuicdo dos titulos, textos,
fotografias, ilustracdes, legendas e anuncios, para fins de publicacdo (SILVA, 1990).
As paginas destinadas a publicidade sdo o que determina 0 numero de paginas da
edicdo diaria do jornal. O departamento de comercial € que realiza essa
determinacao, seja ela uma revista, um jornal, etc., variando em numero de paginas
de um dia para o outro, de acordo com o volume de centimetragem reservado a
insercdo da matéria paga (anuncio).

A distribuicdo dos anuncios publicitarios nos jornais demanda muita atencao,
como argumenta Silva (1990, p. 86), porque embora alguns andncios ndo aparecam
em lugares fixos nas paginas, € preciso seguir um critério logico, estético nas

distribuicdes dos anuncios e

deve-se levar em conta o género do produto ou artigo que estd sendo
anunciado, dando-lhe colocagcdo adequada, em uma pagina, cuja matéria
redacional ndo seja incompativel com o assunto da propaganda, evitando
colocar dois ou mais anuncios sobre 0 mesmo assunto numa mesma pagina
[...]. Dai pode-se avaliar o quanto € Util em uma empresa jornalistica o
sistema de elaboragcdo de anuncios em uma pagina, garantindo ao cliente
gue anuncia a colocacéo de sua propaganda em seu lugar adequado. Cabe
a redacao preencher os espacos deixados no diagrama, sem interferir na
disposicdo dos anuncios.
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O numero de péaginas destinadas as pecas publicitarias, de acordo com
Erbolato (1981, p. 62), era determinado pela direcdo do jornal, assessorada sempre
pela administracdo, que esta a par do total de anuncios e das disponibilidades de
papel, em estoque e no mercado. O planejamento devia ser feito de modo que a
edicdo ndo seja deficitaria. Conforme sera tratado na analise de ZH, no capitulo
cinco desde trabalho, 0 nimero de paginas de uma edicéo ainda é determinado pela

quantidade de publicidade a ser veiculada no dia. Segundo Erbolato

0s norte-americanos entendem que o equilibrio ideal seria a insergcdo de
60% de publicidade e de 40% de matéria redacional. Mas essa
percentagem (sobre o jornal todo) nem sempre é possivel de ser mantida.
Dificilmente um anincio é recusado, mesmo que seja entregue a ultima
hora, pois a publicidade constitui o sustentaculo das empresas jornalisticas
e, por outro lado, o alto custo das matérias-primas impede, néo raro, que o
namero das paginas seja aumentado.

Outras caracteristicas que credenciam o jornal como suporte adequado a
atividade publicitaria é a facilidade de mudanca do anudncio ou cancelamento num
curto prazo — até mesmo perto da sua veiculagdo, fato que ndo ocorre na midia
televisiva, por exemplo, na qual um planejamento e compra de espaco devem ser
realizados com mais antecedéncia — e sua segmentacao por regiao.

Algumas desvantagens encontram-se na leitura rdpida e muitas vezes
automatica — que torna o papel do diagramador ainda mais essencial, a fim de atrair
e prender a atencao do leitor aos locais de interesse na pagina —, além da “vida
curta” da edicdo, que dura apenas um dia, somada a competicdo dos anuncios com
o conteudo editorial do jornal.

Tendo em vista todas as vantagens apresentadas na utilizacdo do jornal
impresso como meio a publicidade, diversos candidatos valem-se desse instrumento
para fortalecer suas campanhas eleitorais. Resta saber se a expectativa do
incremento no numero de eleitores foi efetivamente atendida, bem como relacionou
a possivel influéncia de fatores como a freqiéncia de veiculacdo, o tamanho dos

espacos e o0 posicionamento nas paginas dos periodicos.
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5 A ZERO HORA

“Instituicao produtora e difusora de noticias da atualidade, organizada sob a
forma de empresa capitalista que realiza uma mediacdo social de
informacdes e se mantém através da venda de mercadorias culturais e logo
também de reclames publicitarios”. Antonio Albino Rubim

O capitulo que segue consiste na analise do objeto escolhido para esse
trabalho, o jornal Zero Hora. Por meio da metodologia adotada, compilo a histéria do
veiculo, descrevo o funcionamento do setor comercial do jornal e infiro sua relagédo
com a campanha eleitoral de 2010 e os anuncios de candidatos e partidos que

optaram por essa midia.

5.1 O VEICULO

O jornal Zero Hora €é o principal veiculo impresso do Grupo RBS (Rede Brasil
Sul), maior e cinquentenaria rede de Comunicacdo do Rio Grande do Sul. O diario
teve sua primeira edigéo no dia quatro de maio de 1964. Nasceu com a finalidade de
substituir o jornal Ultima Hora, que havia sido fechado no periodo do golpe militar.
“Nasce hoje um novo jornal”, essa foi a primeira linha do editorial publicado na
edicdo numero 01, que teve 24 péaginas, saidas da velha impressora linotipo. Desde
entdo, sofreu diferentes reformulagbes graficas — e o design das paginas e dos
cadernos continua mudando, seja em pequenos detalhes, ou em transformacoes
que alteram totalmente a maneira com que o conteudo € disposto nas paginas do
jornal. Conforme explica Luiz Adolfo Lino de Souza, editor de Arte dos jornais do
Grupo RBS, no site da empresa’®,

as mudancas em um design de jornal causam um estranhamento natural,
afinal € um hébito muito forte de todos os dias. Por isso ndo trocamos a
posicdo das paginas, nem mexemos na ordem das editorias e colunistas.
Recebemos uma expressiva aprovacdo de leitores e do mercado. A
atualidade do design inclui a cor como elemento fundamental. Paginas
coloridas sdo demandadas por anunciantes e leitores. [...] Zero Hora
renovou seus tipos de letras para titulos de matérias e adotou um modelo
mais contemporaneo, préximo das revistas. S&o tipografias testadas

'® Disponivel em:
<http://zerohora.clicrbs.com.br/zerohora/jsp/default.jspx?uf=1&local=1&action=getZhRespondeMateria
&newslD=a2574177.xml&treeName=Responde&section=Zhresponde&origem=zhresponde>
Consultado em: 11/11/2010 as 15:35
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internacionalmente e que estdo em grandes publicacdes do Brasil e do
Exterior. A facilidade para ler € muito maior, a partir de contrastes e
combinagBes. Nao alteramos tamanhos de letras do texto, nem suprimimos
contetido com diminuigdo de espagos.

Em 1968 iniciou-se a construcdo de um novo prédio para sede do jornal e a
montagem de um novo parque gréfico, a fim de garantir a agilidade das coberturas
jornalisticas e a utilizacdo equipamentos e instalagcbes mais modernos. Neste novo
parque grafico, Zero Hora passou a utilizar a composicao a frio e a impresséao off-set,
até entdo, a mais moderna tecnologia do setor no Estado.

De acordo com o site do Grupo RBS*®, em 1972 houve o abandono definitivo
da linotipia pelo sistema de composicdo, e a instalacdo de computadores de
fotocomposicdo que permitiram a padronizacdo grafica do jornal. A partir de entéo,
diversos segmentos foram sofrendo mudancas. O surgimento de um departamento
de transportes e a reorganizagcdo do setor de circulagédo levou Zero Hora a ser
vendida em inumeros locais, até entdo ndo considerados pontos de venda de jornal,
como bares, supermercados e farmacias, além do interior do Estado. Algum tempo
depois, a circulagdo alcancou alguns municipios de Santa Catarina e as principais
capitais do pais.

Em 1975 ZH foi o jornal de maior venda avulsa no Sul do pais. No ano
seguinte, houve a ampliacdo das instalacbes do parque grafico e foi introduzida a
expedicdo automatizada. J4 em 1977, foi importado o sistema 6tico de composicéo,
computadorizado, que reduziu o tempo de trabalho no setor. Além da nova rotativa,
entrou em operacdo uma nova area de expedicdo do jornal, que possibilitou o
carregamento automatico dos caminhdes que distribuem o jornal, agilizando ainda
mais a distribuicdo dele. Outra importante realizacao foi a implantagdo de uma planta
remota, na cidade de Cruz Alta, onde se imprime parte da edi¢cédo, facilitando a
distribuicdo no interior do Estado.

Posterior a criacdo do ZH Classificados, em 1979, na década de 80, a
inovacédo foi a aposta no servico de assinaturas. Em 1984 foi criado o servico de
entrega domiciliar, que atualmente abrange toda Porto Alegre e as maiores cidades
do interior do Estado, e culminou com a criagdo do Clube do Assinante ZH, em
1988, que agregou vantagens aos assinantes. Este mesmo ano foi marcado pelo

inicio do projeto de informatizacdo do jornal, o primeiro nesse processo no estado.

'° Disponivel em: < http://www.gruporbs.com.br/>, consultado em 20/11/2010, as 21:48
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A empresa reformulou todo o seu sistema editorial em 1996, passando a
adotar tecnologia de softwares avancados e um processo total de digitalizacdo de
imagens. Em 1997 inaugurou a ampliacdo de seu parque grafico, onde foi
implantada uma nova rotativa que permite um aumento significativo no nimero de
paginas coloridas em cada edi¢do, podendo garantir até 96 paginas com a utilizacéo
da cor. Os principais resultados desse avanco sdo mais qualidade, agilidade e
rapidez, beneficiando o leitor, que recebe um jornal mais limpo, colorido e mais cedo,
e 0s anunciantes, que poderao obter melhores resultados em seus anuncios.

Em 2007, criou-se o site “zerohora.com”, com uma nova edi¢cdo on-line do
jornal, um projeto que visa transportar para a internet a versao impressa de Zero
Hora. E o primeiro veiculo do grupo a ganhar uma redacio especial e a apresentar
noticias atualizadas 24h por dia. E uma nova forma de jornal disponibilizada ao
leitor. No site o leitor pode escolher a versao exclusiva para a internet ou a edi¢cao
igual a impressao, na qual o jornal pode ser folheado na tela e, hoje, é disponivel
apenas para assinantes.

Sobre o formato tabléide da Zero Hora impressa, o diretor de redacéo Ricardo

Stefanelli comenta que

em razdo da influéncia de diagramadores espanhéis e argentinos em
meados do século 20, o Rio Grande do Sul é pioneiro no Brasil no formato
tabléide, que vem sendo adotado por muitos jornais no mundo. O formato é
considerado o mais pratico para a leitura por permitir facil manuseio e, ao
mesmo tempo, desenhos de pagina criativos.Em comparagdo com jornais
standart, o tabléide, porém, costuma exigir malabarismos para ser editado
elegantemente, em particular quando sdo oferecidas noticias ou
reportagens que ocupam muitas paginas em sequéncia. Zero Hora domina
inteiramente a tecnologia de desenho e edi¢éo nesse formato e é uma das
referéncias internacionais em jornais tabldides.

5.2 O PRIMEIRO JORNAL DO GRUPO RBS

O Grupo RBS assumiu o controle total acionario do jornal Zero Hora em 1970,
passando a atuar em trés midias no Estado. A Radio Gaucha foi a responséavel pelo
inicio do Grupo, em 1957, com o fundador Mauricio Sirotsky Sobrinho. O

2% Disponivel em:
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empresario, em 1962 fundou a TV Gaucha (atual RBS TV), juntamente com Arnaldo
Ballvé e Nestor Rizzo, que posteriormente se associou a Rede Globo.

Segundo informacdes apresentadas no site do grupo, foi a aquisicao total de
Zero Hora pelo Grupo RBS que possibilitou as modificagcbes que visavam
transformé-la em um veiculo dindmico, adequado as exigéncias do leitor, com linha
editorial reformulada e com novos métodos administrativos. A “nova” Zero Hora
buscava consolidar sua nova postura, mantida até hoje, de que “o leitor € o dono do

jornal”.

A RBS entra na midia impressa adquirindo o jornal Zero Hora, de Porto
Alegre que passa a integrar a rede. “Mauricio aceitou manter o nome Zero
Hora com uma providéncia: tirar o azul do logotipo e o sangue das
manchetes de capa, rompendo os vinculos com as herangas
sensacionalistas do passado”. Na edicdo de 19 de maio de 1970 aparece
no jornal o expediente da nova direcdo, encimando o editorial
“Reafirmacéo”. [...] alteraram a linha editorial, eliminando o sensacionalismo
e reduzindo os assuntos policiais. O jornal dava um salto de qualidade, mas
os problemas eram muitos. Os primeiros anos da década de 70 foram
arduos. Foi cogitada a venda do jornal, mas ndo apareceram compradores.
Restou uma saida: seguir com o0 negécio. Com uma administracdo
profissional, ousadia e inovacdes, eles transformaram ZH no principal diario
do estado®.

5.3 OS ANUNCIOS EM ZERO HORA

O jornal Zero Hora, em seus 46 anos de existéncia, € dominante dentre os
leitores e o mercado anunciante do Rio Grande do Sul e Santa Catarina, mas o foco
deste trabalho € a grande Porto Alegre. Filiado ao IVC, possui circulagdo média, por
edicdo, segundo o Midia Dados de 2010%, de 183,5 mil exemplares. Ele ocupa a
sétima colocacéo, ficando atras de dois jornais populares de alta circulagdo, com o0s
quais ndo pode ser comprado, e atras de quatro diarios do seu porte em nivel

nacional.

%! Disponivel em: <www.noar50anosdevida.com.br/site/content/nossavida/>
?? Disponivel em: <http://midiadados.digitalpages.com.br/home.aspx>
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FIGURA 9 — Circulagdo média dos jornais filiados ao IVC

Fonte: Midia Dados

O diretor-geral de produtos do Grupo RBS, Marcelo Rech, esclarece algumas

guestdes sobre a quantidade de anuncios nas paginas de Zero Hora,

por seu formato tabloide e pela capacidade de impressdo do jornal, a
paginagdo de ZH se comporta como uma sanfona: sempre que a
publicidade cresce, o nUmero de paginas € espichado para garantir e até
ampliar a area de noticias, reportagens, se¢fes e colunas. Em periodos de
baixa publicidade, o primeiro caderno de ZH desce a um minimo de 36
paginas. Em outras ocasifes, como na semana que antecede o Dia das
Mées, ZH leva seu caderno principal a mais que o dobro do tamanho. A
publicidade ndo é importante apenas porgue subsidia os precos de capa e
assinaturas. Ela é também uma das pernas do tripé informativo no qual se
assenta o proprio veiculo. Sempre respeitando as barreiras entre
publicidade e jornalismo, a area editorial, os anuncios e os classificados
prestam aos leitores um servico Unico mas diferenciado por suas
caracteristicas. Ndo menos relevante, a quantidade e a diversidade de
anuncios sdo antidotos contra pressdes externas sobre meios de
comunicacao. Um veiculo fragil ou muito dependente de um s6 anunciante
pode ter sua independéncia ameacada. Nao é o caso de ZH. 238
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E ainda ressalta alguns pontos sobre a relacdo entre nimero de andncios e

namero de paginas de cada edi¢ao do jornal:

Zero Hora muda o nimero de paginas quase diariamente, de um minimo de
40 a um méaximo de 112 paginas no caderno principal, também chamado de
primeiro caderno. [...] Gracas a esta elasticidade, em dias com muita
publicidade o leitor recebe mais paginas - tantas quantas forem necessarias
para garantir o padréo a que esté habituado. Muitas vezes, uma edigdo com
mais publicidade tem mais informag¢do do que uma com menos anincios.
Como ha necessidade de se acomodar adequadamente os andncios, tantos
0s em preto-e-branco como os coloridos, sdo abertas mais paginas
editoriais, inteiras ou em parte. Em um jornal do porte de ZH, a definicao
diaria dos espacos editoriais e comerciais € uma tarefa complexa.
Conhecida como "confec¢cdo do espelho”, a montagem deste esboc¢o do
jornal é executada pela area comercial, que deve atender simultaneamente
a trés necessidades: as solicitacdes de espacos pelos editores conforme a
intensidade das noticias do dia, os desejos dos anunciantes e um sem-
namero de alternativas para impressao oferecidas pelos parques graficos de
Porto Alegre e Cruz Alta. Em dias normais, o "espelho" esta pronto as 17h,
guando os editores podem entdo comecar o trabalho de encaixe das
noticias nas paginas. Apesar da maleabilidade no nimero de péaginas de
acordo com a quantidade de anuncios, em geral o primeiro caderno tem 56
ou 64 paginas. Uma das excecdes é a segunda-feira, quando esse caderno
principal cai para 40 ou 48 paginas porque a editoria de Esportes se
transforma em um caderno de, normalmente, 12 péginas.24

5.3.1 A publicidade eleitoral em Zero Hora

Em relagdo a veiculagdo de publicidade eleitoral, Renato Remido, gerente
comercial de Zero Hora, informou em entrevista® que o jornal segue a legislacdo do
TSE vigente, que é a de 2006, com algumas alteracdes feitas neste ano de 2010.
Ela determina que cada candidato pode ter até dez anuncios veiculados durante a
campanha eleitoral, no primeiro turno, sendo apenas um por edicdo, n&o
ultrapassando ¥ da pagina. Isso confere maior igualdade entre os grandes e
pequenos partidos. Os anuncios de publicidade eleitoral sdo denominados “a
pedido” dentro da classificacdo de Zero Hora, e essa denominacéo vai especificada
na peca publicitaria, bem como o preco que foi pago, seguindo determinacdo da
legislacao vigente.

Quanto aos valores praticados na venda de publicidade eleitoral, Renato

esclarece que os precos seguidos sdo os de tabela da publicacdo, concedendo
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desconto de 25% para os anuncios na capa e de 5% no corpo do jornal. Anuncios
veiculados na pagina trés e na capa séo ditos “determinados”, por terem sua pagina
e colocacao definidos no momento da compra; as demais paginas abarcam o0s
anuncios “indeterminados”, que sdo alocados de acordo com a edicdo do dia do
jornal. Anunciar na capa tem valor diferente de anunciar na pagina 3, que é diferente
do resto do jornal.

Remido ainda comenta alguns parametros que o jornal segue, sendo as
Unicas restricbes as que sao a respeito de posicionamento. Nao divulgam pesquisas
encomendadas por nenhum candidato, nem “a pedido” algum encomendado por
qualquer pessoa dizendo em quem vai votar, por mais caro que esteja disposto a
pagar. Sobre pesquisas de eficacia, a empresa possui apenas os estudos sobre o
perfil do leitor de cada caderno, caracteristicas e habitos de leitura. Sobre o caderno
principal, ha apenas as pesquisas do IVC (Instituto de Verificagdo de Circulacdo),
mas nada relacionado a eficacia da publicidade eleitoral nas paginas de Zero Hora.

5.3.2 A diagramacéo dos anuncios em Zero Hora

A partir de entrevista®® realizada com Marcio Camara, diagramador do jornal
Zero Hora, a colocacdo dos anuncios é feita estritamente de acordo com a
determinacao feita pelos departamentos juridico e comercial do jornal, que reservam
0S espacos de acordo com a legislacao e a venda, respectivamente.

Renato Remido explicou em entrevista que, na capa do jornal e na pagina 3,
0s anuncios tem colocacéo determinada pelo anunciante no momento da compra do
espaco. Nas demais paginas, a colocacéo € aleatoria, e 0s anuncios publicitarios
eleitorais sao todos agrupados segundo seu formato e tamanho, sem distingdo de
candidato ou partido. Eles sdo organizados de maneira que formem um bloco de
meia pagina, ou rouba pagina®’, a fim de que fiqguem reunidos de maneira uniforme e
sem deixar pontas na organizacdo. A colocacdo em pagina par ou impar é
indiferente nesses casos — ndo em anunciantes normais, que tem as paginas
impares prioritariamente destinadas aos seus produtos — e ocorre de acordo com o

conteudo editorial do dia.

%% A entrevista esta no Apéndice C
" Formato de anuncio praticado por Zero Hora. No Anexo B consta a tabela dos formatos e valores
padrdo pela empresa.
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5.4 ANUNCIOS ELEITORAIS NAS PAGINAS DE ZH

A andlise a seguir refere-se ao jornal Zero Hora e o0s anudncios eleitorais
veiculados durante a campanha do ano de 2010. Estes poderiam ser veiculados a
partir do dia 06 de julho, até o dia 1° de outubro, antevéspera da elei¢cdo, conforme a
legislacdo vigente do TSE. Conforme os métodos que serdo discutidos a seguir,
analiso quem foram os candidatos anunciantes, com que frequéncia o fizeram, em
que dias — do més e da semana —, de que tamanho foram as pecas, em que

localizacdo estiveram nas paginas e se eram coloridas ou néo.

5.4.1 A metodologia de analise do material empirico

Apos a escolha do tema de pesquisa e observando o universo de
possibilidade de objetos para analisar, escolhi o jornal Zero Hora, que lia
diariamente, a fim de realizar o meu trabalho. Comecei, entdo, a prestar mais
atencdo aos anuncios publicitarios que eram veiculados nas paginas do veiculo,
realizando pesquisa exploratdria de julho a outubro de 2010, e conforme iniciou o
periodo da campanha eleitoral, fui arquivando todas as edicdes.

Simultaneamente a esse processo, realizei longa e exaustiva pesquisa
bibliografica, a fim de obter mais aparatos teoricos e técnicos acerca do assunto que
iria explorar. A lista de autores pesquisados esta nas referéncias bibliogréficas, junto
com os artigos cientificos, trabalhos académicos e sites consultados.

Realizei, entdo, a organizacédo cronoldgica dessas edi¢cdes, por meio de uma
pesquisa documental, marcando as paginas que continham pecas publicitarias de
politicos, e elas estdo reproduzidas no Anexo A deste trabalho. Fez parte da minha
analise documental, também, a procura por dados relevantes no Midia Dados de
2010, que enrigueceu muito a minha pesquisa dando suporte a conclusdes e
argumentos que possuia.

Finalizada a campanha, elaborei um quadro (Apéndice A) com os dados dos
anuncios de acordo com o dia em que foram veiculados. Ele continha informacdes
como o nome do anunciante, o partido, o cargo desejado, a data em que anunciou, a
pagina, o tamanho, a posicdo e se a peca era colorida ou ndo. Para melhor

visualizar a posicdo na qual estavam os anuncios, baseei-me na tabela comercial de
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ZH para elaborar uma modulacéo, que aparecera no item 5.4.7, e assim identificar a
colocacao dos anuncios no quadro e poder estabelecer relagdes posteriormente.

Passada a divulgacdo do resultado das elei¢cdes, busquei no site do TSE a
lista oficial de candidatos eleitos e elaborei quadros (Apéndice B), de acordo com o
resultado do pleito, na ordem de colocacdo dos candidatos, referindo os anuncios
gue cada um havia veiculado e as caracteristicas deles. Foram quatro quadros, visto
que candidatos a quatro cargos diferentes anunciaram (governador, senador,
deputado federal e deputado estadual), como os quadros anteriores reorganizados.
Eles continham o nome do anunciante, a quantidade de anuncios que veiculou, a
data em que anunciou, a pagina, o tamanho, a posi¢cao, se a peca era colorida ou
nao e se o candidato tinha ou nao sido eleito.

Apés as etapas acima, busquei informacfes entrando em contato com o
veiculo escolhido, primeiramente com o chefe da diagramacdo do jornal, Marcio
Camara, o qual me encaminhou para o gerente comercial, que ele considerou ter
informacgdes mais relevantes para a minha pesquisa.

A analise do conteudo é feita com vistas ao todo do jornal e da legislacéo
vigente, por meio de pesquisa quantitativa de dados, e de uma leitura vertical das
colunas dos quadros elaborados, chegando a totalizacdes percentuais. Segue,

portanto, a analise dos dados e possiveis interpretacdes dos mesmos.

5.4.2 Quem foram os anunciantes?

As eleicdes de 2010, no que toca o estado do Rio Grande do Sul, foram
disputadas por 27 partidos?®, sendo nove candidatos a presidente da republica, nove
a governador, dez a senador, 282 a deputado federal e 570 a deputado estadual.

Os grupos que anunciaram na campanha publicitaria eleitoral de 2010 no
jornal Zero Hora foram PMDB (Partido do Movimento Democratico Brasileiro), PDT
(Partido Democratico Trabalhista), PV (Partido Verde), PT (Partido dos
Trabalhadores), PSB (Partido Socialista Brasileiro), PP (Partido Progressista), PSOL
(Partido Socialismo e Liberdade), PPS (Partido Popular Socialista), DEM
(Democratas), PSDB (Partido da Social Democracia Brasileira), PTB (Partido
Trabalhista Brasileiro), PCdoB (Partido Comunista do Brasil) e PTN (Partido

?8 Disponivel e, http://www.clicrbs.com.br/especial/rs/eleicoes-2010/, consultado em 23/11/2010, as
18:56.
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Trabalhista Nacional). As 13 legendas anunciantes sao cerca de 48% do total de
partidos registrados no TSE?°.
Os candidatos anunciantes, por sua vez, estdo em quadro elaborado de

acordo com a colocacéo na eleicao, no Apéndice B.
5.4.3 Com que frequéncia os candidatos veicularam anuncios em ZH?

De acordo com a legislacdo vigente no TSE, a possibilidade de anuncios era
de dez por candidato durante a campanha eleitoral no primeiro turno, ndo podendo
ser veiculado mais de um anuncio do mesmo candidato em cada edicéo.

Quem teve o maior numero de anudncios nesse espaco de tempo foram
Henrique Fontana e Adé&o Villaverde, candidatos a deputados Federal e Estadual,
respectivamente. Eles utilizaram plenamente o seu potencial publicitario no jornal,
anunciando dez vezes no periodo cada. Depois deles, os que mais anunciaram
foram Juliana Brizola, candidata a deputado Estadual, com oito andncios, Maria do
Rosario e Vieira da Cunha, candidatos a deputado Federal, com sete pecas cada.

Todos os candidatos citados foram eleitos.
5.4.4 Quando foram veiculados os anuncios em ZH?

Embora a lei permitisse, o jornal ndo foi o primeiro meio escolhido pelos
candidatos para se apresentar & populacdo. A campanha eleitoral paga teve seu
inicio oficial em seis de julho, entretanto o primeiro anuncio a ser veiculado no jornal
o foi apenas no dia 26 de julho, com consideravel espaco de tempo até o proximo
anuncio no jornal, no dia 19 de agosto. A partir desse dia os andncios foram
gradativamente sendo veiculados com mais intensidade.

Até a antevéspera do pleito, 1° de outubro, dltimo dia no qual eram permitidos
os anlncios no jornal, foram 162 antncios ao todo®, distribuidos ao longo do

periodo de campanha eleitoral. Nota-se um crescimento muito grande no que diz

% Disponivel em http://www.tse.gov.br/internet/partidos/index.htm, consultado em 21/11/2010, as
18:00.

% Alguns antincios, como pode-se ver no Anexo 1, foram compartilhados por mais de um candidato.
Como considerarei o desempenho individual dos candidatos, refletindo o efeito do anuncio, vou dividi-
los em dois, como se cada uma desses candidatos tivesse a sua peca, portanto, considerarei 173
anuncios na totalidade, e ndo 162, pois foram 11 anuncios com dois candidatos cada.
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respeito ao periodo escolhido pelos candidatos a anunciarem no meio jornal, com o

apice no ultimo dia permitido. llustra-se bem o fato no grafico que segue:

NUumero de anuncios
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O candidato eleito a governador do Estado do Rio Grande do Sul, Tarso
Genro, anunciou apenas no dia 1° de Outubro, bem como os senadores eleitos pelo
RS, Paim (que anunciou em outras duas datas, ainda) e Ana Amélia Lemos. Dos 18
candidatos a deputado federal eleitos que anunciaram no jornal impresso, 14
(77,8%) escolheram a antevéspera da votagdo para veicularem suas pecas, oito
deles optando exclusivamente por esse dia. Os candidatos a deputado estadual
eleitos que anunciaram no jornal impresso foram 13; 11 (84,6%) deles anunciaram
no dia 1° de outubro, cinco deles exclusivamente nesse dia.

Embora ndo tenha sido encontrado nenhum material ou pesquisa que
comprove o fato, vé-se que os candidatos julgaram a aproximagao da data do pleito
um fator que despertaria atencéo e interesse dos eleitores aos anuncios de jornal.
Tendo como referéncia as porcentagens de candidatos eleitos que anunciaram em
ZH na antevéspera da votagdo, podemos considerar que esse €, sim, um fator
relevante, que anunciar no jornal impresso foi eficiente do ponto de vista da
proximidade da eleicao.

A audiéncia, circulacéo e leitura, do jornal impresso néo é igual em todos os
dias da semana. Na grande Porto Alegre, podemos ver a diferenca a partir do gréafico
do Midia Dados de 2010 gue segue, onde a segunda-feira € o dia no qual mais se |é
jornal. ZH, no entanto, tem sua maior tiragem aos domingos, dia de menor habito de
leitura da populacdo, isso porque muitos jornais ndo circulam nesse dia, o que

derruba a média de leitores.
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FIGURA 10 — Leitura do meio jornal por dia da semana na grande Porto Alegre
Fonte: Midia Dados 2010

O dia da semana que mais apareceu entre 0s que continham anuncios
publicitarios eleitorais foi o domingo, seguido de quarta-feira, quinta-feira e sexta-
feira. O dia em que mais se anunciou, entretanto, foi a sexta-feira, com 57 anuncios,
seguida do domingo e da quarta-feira, com 19 anuncios cada. A segunda-feira, dia
com maior leitura do jornal impresso, nédo foi dos mais utilizados para a veiculacéo
de andncios, mas ndo se pode ignorar o fato de que antevéspera da votagéo, o dia
1° de outubro, era uma sexta-feira, 0 que elevou muito o nimero de anuncios nesse

dia da semana. Nessa data, apenas, foram 53 (30,6%) anuncios ao todo.

5.4.5 Quais foram os tamanhos dos anuncios?

O tamanho é fator importante no que toca a atracao do leitor na pagina de um
jornal impresso. Quanto maior o0 anuncio, mais chamara a atencao do leitor que olha
para a peca. A legislacdo vigente autorizava anuncios que n&o ultrapassassem ¥4 da
pagina, por anunciante.

Os tamanhos de anuncio que foram utilizados na campanha eleitoral de 2010
no jornal Zero hora, dentre os que estavam disponiveis para comercializacao,

segundo o Anexo B, foram os seguintes:

= Tipo 1: 3,9cm x 4,9cm (3,9cm x 1col)
= Tipo 2: 3,9cm x 10,2cm (3,9cm x 2col)
= Tipo 3: 3,9cm x 15,5cm (3,9cm x 3col)
= Tipo 4: 8,3cm x 4,9cm (8,3cm x 1col)
= Tipo 5: 8,3cm x 10,2cm (8,3cm x 2col)
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= Tipo 6: 8,3cm x 15,5cm (8,3cm x 3col)

Dentre eles, os mais utilizados foram o Tipo 2, com 87 ocorréncias, e o Tipo 1,
com 47 ocorréncias. O Tipo 5 teve 17 ocorréncias, o Tipo 4 teve 19, o Tipo 3 teve
duas e o Tipo 6 teve apenas uma. Dentre os candidatos eleitos, o Tipo 2 possui 62
ocorréncias, o Tipo 1 possui 16, os Tipos 4 e 5 possuem dez cada um, o Tipo 3 teve

duas ocorréncias e o Tipo 6 apenas uma.

5.4.6 Em quais paginas foram colocados os anuncios politicos?

Sabe-se que nem todas as paginas de uma publicacdo tem o mesmo valor,
seja ele visual ou financeiro. Anunciar na capa de um jornal certamente retorna mais
resultados positivos do que veicular pecas em paginas pares mais para o fim do
caderno, por ser vista primeiro por quem folhear o jornal. Além disso, é natural que o
investimento financeiro seja maior, pois confere mais seguranca aos resultados do
anunciante. Os precos praticados por Zero Hora podem ser consultados no Anexo B
do trabalho, na tabela de precos fornecida pelo site da empresa.

Em Zero Hora, na campanha eleitoral de 2010, foram utilizadas para a
veiculacdo de andncios as paginas 3, 25, 27, 35, 36, 37, 38, 40, 41, 42, 43, 46, 47,
48, 49, 51, 53, 58 e 60. Foram 19 paginas, sendo que oito (42,1%) sao pares;
nestas, entretanto, apenas 22 anuncios foram veiculados do total de 173, ou seja,
12,7%. Dentre os candidatos eleitos, foram cinco anuncios, apenas, em paginas
pares para deputados federais, e entre os estaduais foram seis.

Enquanto isso, foram seis anuncios — um deles para governador, do eleito
Tarso Genro, e dois deles para o senador eleito Paim — na capa (3,5%), e 80
anuncios em pagina trés (46,2%), o que denota o valor maior dos anuncios em
paginas impares, especialmente na trés, que € a primeira pagina do miolo do jornal.
Paim anunciou trés vezes, duas na capa e uma na pagina 3, o que denotaria a
eficacia do jornal na campanha. Nao podemos afirmar isso, entretanto, por nao ser
exclusivamente o jornal uma ferramenta do mix de comunicacdo utilizado na

campanha eleitoral.

5.4.7 Diagramacédo dos anuncios politicos nas paginas de ZH
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A partir das definicdes sobre as zonas visuais da pagina impressa de Rafael
Souza da Silva, citadas no capitulo sobre comunicagéo visual, devido ao fluxo de
leitura da pagina da esquerda para a direita, de cima para baixo, as regides mais
importantes dela sdo de Al descendo na diagonal a E8. A parte superior da pagina é
mais valorizada por ser vista primeiro, enquanto as paginas impares atraem o leitor
antes das pares pelo movimento de folhear, segundo White (2006).

Zero Hora nao impde restricdes quanto a localizagdo dos anuncios na pagina,
mas conforme a sua tabela de formatos sugeridos, no Anexo B, podemos notar a
priorizacdo do contetdo editorial na parte superior da pagina. De acordo com
Renato Remido, anuncios com posi¢cao determinada sdo apenas nas paginas trés e
na capa do jornal, enquanto nas demais a distribuicdo € aleatoria.

A disposicdo dos anuncios poderia ser, de acordo com modulacdo utilizada
pelo jornal Zero Hora, dividindo a pagina em cinco colunas e oito médulos de altura,
separados por 5mm, conforme desenho da Figura 11:

A altura total da pagina é de 35cm, e a largura é de 26,1cm. Cada retangulo
esta separado do outro verticalmente por 5mm, e horizontalmente por 4mm. A altura

de cada modulo é de 3,9cm, e a largura 4,9cm.
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1 coluna (4,9cm) 2 colunas (10,2cm) 3 colunas (15,5cm) 4 colunas (20,8cm) 5 colunas (26,1cm)

Al Bl C1l D1 El

A2 B2 C2 D2 E2

A3 B3 C3 D3 E3

Ad B4 C4 D4 E4

AS B5 C5 D5 ES

A6 B6 C6 D6 E6

A7 B/ C7 D7/ E/

A8 B8 C8 D8 ES8

FIGURA 11 - Modulacéo da pagina do jornal Zero Hora
FONTE: Modulagao comercial fornecida pelo site do jornal, que esta no Anexo B

Com a publicidade eleitoral, apenas monta-se um quebra-cabeca adequado
ao formato da pégina, para que ndo haja “dentes” no bloco de andncios. Nesse
bloco, segundo o gerente comercial de ZH, ndo ha diferenciacdo entre quem fica na
parte mais ou menos favorecida pela zona de visualizacdo, pois a distribuicdo &

aleatoria.
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Dentre as coloca¢gBes dos anuncios analisadas, as posicfes ocupadas na
pagina mais frequentes foram A8 e B8, com 18 anuncios alocados nelas, B6 (17
anuncios), A6 (16 anuncios), C8, D8 e E8 (15 anuncios cada). Estas ndo sao,
entretanto, as posi¢cées que proporcionam maior favorecimento ao anunciante, mas
foram eficazes no sentido que o governador do estado eleito anunciou em duas
delas, os dois senadores eleitos também foram favorecidos por elas. Dos 13
candidatos eleitos a deputado Estadual, nove tiveram seus anuncios ocupando
essas posi¢cdes pelo menos uma vez, enquanto 12 dos 18 candidatos a deputado
Federal também tiveram suas pecas diagramadas nessas posi¢des alguma vez.

5.4.8 O uso de cor nos anuncios politicos em ZH

A utilizacdo da cor na publicidade é fundamental, segundo aspectos
apresentados pelo autor Rafael Souza da Silva, no capitulo 3 deste trabalho.
Seguindo esses fatores, fui em busca dos niumeros de andncios coloridos e nao-
coloridos utilizados na campanha publicitaria eleitoral de 2010 veiculada no jornal
Zero Hora.

Foram veiculados 18 anuncios em preto em branco, e o restante, 155,
coloridos. Dos 34 candidatos anunciantes eleitos, apenas quatro veicularam pecas
em preto e branco, o que denota que a cor nos anuncios publicitarios do meio

impresso € fundamental.

5.4.9 Relacédo candidatos eleitos em 2010 e candidatos anunciantes em ZH

Para o cargo de governador, estavam na disputa nove candidatos, apenas
dois (22,2%) deles anunciaram em ZH, e um (50%) deles foi eleito. Para senador
eram dez candidatos, sendo que quatro anunciaram (40%), e dois deles (50%) se
elegeram. Para deputado federal foram 282 candidatos, 35 (12,4%) anunciantes,
dos quais 18 (51,4%) foram eleitos. Para deputado estadual foram 570 candidatos,
com 40 (7%) anunciantes em ZH, donde 13 (32,5%) foram eleitos.

Ao todo foram 871 candidatos, sendo 81 (9,3%) anunciantes no jornal ZH.
Isso mostra que uma pequena parcela dos candidatos optou pelo meio jornal para
veicular suas campanhas (dos que possuiam uma, afinal, muitos candidatos de

cargos mais disputados ndo possuiam verba para tanto). Além disso, vemos que néo
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necessariamente quem anunciou se elegeu, mas a porcentagem de eleitos dos que

veicularam pecas no jornal foi bem significativa.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

No decorrer deste trabalho, analiso conceitos de politica, jornalismo impresso
e comunicacdo visual. No primeiro capitulo vé-se do que se constitui 0 processo
eleitoral, os partidos politicos, a democracia e o que ela implica, a fim de alcancar o
periodo eleitoral do ano de 2010, que é foco de estudo dessa pesquisa. Estuda-se,
também, sobre a comunicacéo politica e a campanha eleitoral, que nos leva a um
aprofundamento da analise do objeto escolhido.

No capitulo seguinte, reviso algumas definicbes a respeito do jornalismo
impresso, sua evolucéo grafica e planejamento visual, essencial para a transmissao
da mensagem desejada. Ainda estudo o seu cunho mercadolégico, que envolve
publicidade, outro braco da analise.

Depois, entdo, falo sobre a comunicacao visual, no terceiro capitulo, sob o
olhar da qual seria necessario analisar o objeto de pesquisa, o jornal, e observar os
anuncios publicitarios eleitorais. Por meio, especialmente, da posi¢cdo, pudemos
verificar o quéo eficaz foi anunciar no jornal impresso — a Zero Hora, no caso
estudado — e quais os reflexos da op¢ao por esse meio nas elei¢gdes de 2010.

Além da diagramacdo, a fim de verificar a eficacia de anunciar no jornal,
verifico a freqiéncia com a qual cada candidato anunciou, as datas que escolheu
para tanto e os dias da semana, o tamanho das pecas, as paginas escolhidas para
veicula-las e, entdo, a posicdo dos anuncios nas mesmas. Além disso, a presenca
ou auséncia de cor é um fato importante no que tange o destaque de um elemento
da pagina impressa, entédo esse fator também é observado.

A analise da estrutura gréafica, da colocacdo e distribuicdo dos anuncios
publicitarios eleitorais nas paginas de Zero Hora ocorre por meio da observacao da
pagina impressa, de acordo com a metodologia empregada ja discriminada no item
da analise do objeto.

Zero Hora € um veiculo que prega a neutralidade nas questdes relacionadas
a politica. Com a distribuicdo dos andncios, aparentemente, ela segue o que diz, de
acordo com a entrevista realizada com Renato Remido. Ele alega que a distribuicéo
das pecas eleitorais, quando ndo sdo sido comprados espacos determinados, é
aleatdria, e isso se confirma quando analisamos os dados coletados e os anuncios
no Anexo A. Existe a alternancia de posi¢cao entre candidatos e partidos nas partes

com zonas mais privilegiadas no quesito visual.
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Sobre essas zonas, que sao essenciais no desenvolvimento da pesquisa,
posso inferir que elas nao influiram na eleicdo ou ndo dos candidatos nas eleicbes
de 2010. As éareas de maior valor, segundo a teoria dos autores, ndo foram
exploradas exaustivamente, mas, quando utilizadas, produziram resultado positivo.
Apenas um (1,2%) candidato que anunciou nas zonas visuais mais privilegiadas —
D8 e B8 — em pagina 3 nao foi eleito, Beto Moesch.

Numa zona visual favorecida, Al, também anunciou Neiva Lazzaroto, junto
com o candidato a governador Pedro Ruas. Entretanto eles escolheram uma péagina
par, com pouca visibilidade, a 48, no final do jornal, e anunciaram apenas uma vez,
em detrimento da frequiéncia. No caso de Ruas, seu cargo tinha apenas uma vaga
para a eleicdo, o que também pode ter colaborado para o fracasso da sua eleicao.
Germano Rigotto também anunciou em uma posicao privilegiada, apenas uma vez,
entretanto, em uma pagina de alta visibilidade, a trés, e ndo conseguiu ser eleito.

As ditas “zonas mortas” — na modulacéo que elaborei séo A8 e B8, D1 e E1 —
foram das que tiveram mais ocorréncia de anuncios ocupando seus espacos, dentre
eles, dos candidatos que acabaram eleitos. A8 e B8 foram muito frequientes dentre
os candidatos a deputado federal e estadual, tanto entre eleitos quanto entre nao
eleitos, o que acaba ndo colaborando muito com a analise. Alguns eleitos
anunciaram em posi¢cdes improvaveis, mas por algum fator externo a comunicacéo
visual acabaram vitoriosos. Nenhum candidato a governador que ndo anunciou em
ZH se elegeu, tampouco senadores. Concorrentes a deputado federal que néo
anunciaram e se elegeram foram 12 (38,7% dos eleitos), enquanto a deputados
estaduais foram 42 (76,4% dos eleitos).

Tarso Genro, o governador eleito, utilizou plenamente o seu potencial
publicitario no jornal. Ele anunciou apenas uma vez, com investimento certeiro, no
dia 1° de outubro, antevéspera da votagdo, quando anuncios foram mais freqlentes,
0 que acabou colaborando na eleicdo de muitos. Utilizou um tamanho de peca de
destaque, colorido, e na capa, posicionado na zona D7, E7, D8 e E8, posicoes
privilegiadas na pagina impressa. Para este candidato, anunciar no jornal foi eficaz
pela unido dos fatores que colaborariam para o favorecimento da sua imagem.

Paim, senador eleitor em primeiro lugar, anunciou trés vezes, duas delas na
capa e outra na pagina 3, as mais nobres. Utilizou, para tanto, pecas do Tipo 2, o
mais frequente, alocadas nas posi¢cdes mais privilegiadas, D8 e E8 duas vezes cada,

e outra vez — na capa — em uma zona visual quase tdo importante quanto as demais,
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B8 e C8. Isso nos leva a concluir que a juncdo da diagramacédo com os demais
elementos analisados — freqiéncia, data, dia da semana, pagina escolhida, tamanho
do anuncio — podem ser, sim, fatores decisivos na eleicdo de quem anuncia no jornal
impresso.

Esses elementos ndo se comportam sempre da mesma forma nem seguem
uma logica perfeita, como podemos analisar nos quadros elaborados que estdo nos
Apéndices, mas no geral, conferem informacgdes que confirmam a hipétese de que a
colocacdo dos anuncios publicitarios eleitorais de Zero Hora pode influir, sim, no
resultado das eleigBes, mas nao foi o Unico elemento que determinou a vitéria ou
derrota de algum candidato.

Afonso Motta anunciou seis vezes, uma na capa — na zona A7, regiao nao tao
favoravel, é verdade — e outras duas na regido Al, que seria a principal, mas em
paginas pares no final do caderno. Por mais que tenha anunciado com uma boa
frequéncia, investiu nos quesitos errados, pecando na escolha do posicionamento
dos anudncios no jornal.

Anunciar em Zero Hora parece ter sido eficaz para os candidatos, visto que
dos 81 anunciantes, 34 foram eleitos, totalizando 42%. O investimento em
publicidade eleitoral impressa parece ter dado retorno que reflete os esforcos dos
candidatos, quase sem excecdes. Os candidatos que nao foram eleitos ndo o foram
OU porgue anunciaram pouco, ou em uma regiao desfavoravel, ou numa pagina com
pouca visibilidade. A unido da maioria dos quesitos que julgamos necessarios trouxe

sucesso para muitos candidatos, como ilustraram os exemplos citados.

“N&o séo os conteudos que definem, mas a forma”.
Harry Pross
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APENDICE A — OS ANUNCIOS PUBLICITARIOS ELEITORAIS NAS PAGINAS DE
ZERO HORA



Os anuncios publicitarios eleitorais nas paginas de Zero Hora na campanha de 2010

Data

Péagina

Tamanho
(altura x
largura)

Anunciante

Candidato

Partido

Cargo

Cor

Posicédo

06/07/2010

07/07/2010

08/07/2010

09/07/2010

10/07/2010

11/07/2010

12/07/2010

13/07/2010

14/07/2010

15/07/2010

16/07/2010

17/07/2010

18/07/2010

19/07/2010

20/07/2010

21/07/2010

22/07/2010

23/07/2010

24/07/2010

25/07/2010

26/07/2010

3,9x10,2

Zachia

PMDB

Deputado Federal

cor

C6, D6

27/07/2010

28/07/2010

29/07/2010

30/07/2010
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31/07/2010

01/08/2010

02/08/2010

03/08/2010

04/08/2010

05/08/2010

06/08/2010

07/08/2010

08/08/2010

09/08/2010

10/08/2010

11/08/2010

12/08/2010

13/08/2010

14/08/2010

15/08/2010

16/08/2010

17/08/2010

18/08/2010

19/08/2010

3,9x10,2

Juliana Brizola

PDT

Deputado Estadual

cor

A6, B6

41

3,9x10,2

Edison Pereira

PV

Deputado Estadual

cor

B5

20/08/2010

21/08/2010

22/08/2010

3,9x10,2

Henrigue fontana

PT

Deputado Federal

pb

C8, D8

3,9x10,2

Ferreira

PT

Deputado Federal

cor

C7, D7

8,3x4,9

Beto Albuquerque

PSB

Deputado Federal

cor

E7, E8

23/08/2010

24/08/2010

25/08/2010
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26/08/2010
27/08/2010
28/08/2010
29/08/2010
30/08/2010
31/08/2010
01/09/2010
02/09/2010
03/09/2010
04/09/2010
05/09/2010 3 8,3x 10,2 |Juliana Brizola PDT Deputado Estadual cor |A7,B7, A8, B8
06/09/2010| 25 3,9x 10,2 |Nardes PP Deputado Federal cor | D5, E5
07/09/2010
08/09/2010 3 3,9x 10,2 |Henrique Fontana PT Deputado Federal cor | A5, B5
09/09/2010
10/09/2010| 46 8,3x 10,2 |Afonso Motta PDT Deputado Federal cor |Al, B1, A2, B2
11/09/2010
1210912010 3 8,3x 10,2 JL_JIiana Brizola PDT Deputado Federal cor |A7,B7, A8, B8

3,9x10,2 |Villaverde PT Deputado Estadual cor | A6, B6
13/09/2010 3 3,9x 10,2 |Henrique Fontana PT Deputado Federal cor | A5, B5
14/09/2010
15/09/2010| 51 3,9x10,2 |Bacci PDT Deputado Federal cor |D4,E4

3 3,9x 10,2 |Henrique Fontana PT Deputado Federal cor |D7,E7
16/09/2010
35 8,3x 10,2 |Afonso Motta PDT Deputado Federal cor | D6, E6

17/09/2010 3 3,9x10,2 |Giovani Cherini PDT Deputado Federal cor | A6, B6
18/09/2010

3,9x 10,2 |Henrique Fontana PT Deputado Federal cor | A8, B8
19/09/2010 3

8,3x4,9 Beto Albuquerque PSB Deputado Federal cor |C7,C8
20/09/2010 3 3,9x10,2 |Mendes Ribeiro Filho PMDB Deputado Federal cor |C7,D7
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42 8,3x 10,2 |Afonso Motta PDT Deputado Federal cor |Al, B1, A2, B2
21/09/2010 3 3,9x10,2 |Villaverde PT Deputado Estadual cor | A8, B8
AT 3 3,9x 10,2 |Roberto Robaina e Luciana Genro | PSOL Deputado Estadual / Deputado Federal |pb | A6, B6
43 3,9x10,2 |Bacci PDT Deputado Federal cor | B8, C8
3,9x4,9 Sebastido Melo PMDB Deputado Estadual pb |AS8
23100/2010 3 3,9x4,9 Maria do Rosério PT Deputado Federal cor |E7
3,9x10,2 |Ary Moura PDT Deputado Estadual cor |E8
3,9x10,2 |Beto Moesch PP Deputado Estadual cor |B8, C8
5 3,9x10,2 |Villaverde PT Deputado Estadual cor | A6, B6
24/09/2010
40 |8,3x10,2 |Afonso Motta PDT Deputado Federal cor | A3, B3, A4, B4
3,9x10,2 |Villaverde PT Deputado Estadual cor | A5, B5
3 3,9x10,2 |Beto Albuquerque PSB Deputado Federal cor | A6, B6
25/09/2010 —
3,9x4,9 Elsa Beatrici PSDB Deputado Federal pb |E6
36 3,9x 10,2 |Vieirada Cunha PDT Deputado Federal cor | A8, B8
3,9x10,2 |Adéao Villaverde PT Deputado Estadual cor | D5, E5
3,9x 10,2 |Beto Moesch PP Deputado Estadual cor | D6, E6
3,9x 10,2 |Henrique Fontana PT Deputado Federal cor |D7,E7
3,9x10,2 |Rigotto PMDB Senador cor | D8, E8
3,9x 10,2 |Roberto Robaina e Luciana Genro | PSOL Deputado Estadual / Deputado Federal |pb |B8, C8
26/09/2010 3 8,3x4,9 Dr. Raul e Osmar Terra PMDB Deputado Estadual / Deputado Federal |pb |A7, A8
3,9x4,9 Mauro Zacher PDT Deputado Estadual cor | A6
8,3x4,9 Beto Albuquerque PSB Deputado Federal cor |B6, B7
8,3x4,9 Juliana Brizola PDT Deputado Federal cor |C6, C7
3,9x4,9 Maria do Rosério PT Deputado Federal cor |B5
3,9x4,9 Mazaropi PMDB Deputado Estadual cor |C5
27 3,9x 10,2 |Vieirada Cunha PDT Deputado Federal cor | A6, B6
3,9x 10,2 |Henrique Fontana PT Deputado Federal cor | D5, E5
27/09/2010 3 3,9x 10,2 |Mano Changes PP Deputado Estadual cor |B6, C6
3,9x10,2 |Beto Moesch PP Deputado Estadual cor |B7,C7
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3,9x10,2 |Villaverde PT Deputado Estadual cor | B8, C8
3,9x4,9 Maria do Rosério PT Deputado Federal cor |A8
37 3,9x10,2 |Vieirada Cunha PDT Deputado Federal cor |C3,D3
8,3x4,9 Ivar Pavan PT Deputado Federal cor | A7, A8
3,9x10,2 |Mano Changes PP Deputado Estadual cor | D6, E6
3,9x 10,2 |Roberto Robaina e Luciana Genro | PSOL Deputado Estadual / deputado Federal |pb |B6, C6
3,9x10,2 |Villaverde PT Deputado Estadual cor |B7,C7
3,9x10,2 |Giovani Cherini PDT Deputado Federal cor | B8, C8
3,9x 10,2 |Mendes Ribeiro Filho PMDB Deputado Federal cor |D7,E7
G 3 3,9x10,2 Paim _ PT Senador cor | D8, E8
3,9x4,9 Maria do Rosério PT Deputado Federal cor | A6
8,3x4,9 Juliana Brizola PDT Deputado Federal cor | A7, A8
3,9x4,9 Moacir Fischmann PPS Deputado Estadual cor |A5
3,9x4,9 Professor Filipe PV Deputado Estadual cor |B5
46 8,3x 10,2 |Vieirada Cunha PDT Deputado Federal cor | A4, B4, A5, B5
51 3,9x10,2 |Bacci PDT Deputado Federal cor | B8, C8
3,9x 10,2 |Giovani Cherini PDT Deputado Federal cor |B5,C5
3,9x 10,2 |Roberto Robaina e Luciana Genro | PSOL Deputado Estadual / Deputado Federal |pb |B6, C6
3,9x 10,2 |Henrique Fontana PT Deputado Federal cor |B7,C7
3,9x10,2 |Villaverde PT Deputado Estadual cor | B8, C8
3,9x10,2 |Bacci PDT Deputado Federal cor | D8, E8
3 3,9x10,2 |Beto Albuquerque PSB Deputado Federal cor |D7,E7
29/09/2010 3,9x 10,2 |Mano Changes PP Deputado Estadual cor | D6, E6
3,9x10,2 |Claudio Diaz PSDB Deputado Federal cor | D5, E5
8,3x4,9 Juliana Brizola PDT Deputado Federal cor | A7, A8
3,9x4,9 Maria do Rosério PT Deputado Federal cor | A6
3,9x4,9 Paulo Odone PPS Deputado Estadual cor |A5
3,9x4,9 Moacir Fischmann PPS Deputado Estadual cor |A4
38 3,9x 10,2 |Frederico Antunes PP Deputado Estadual cor | A3, B3
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8,1 x 10,2 |Vieirada Cunha PDT Deputado Federal cor | A4, B4, A5, B5
8,3x4,9 Ivar Pavan PT Deputado Federal cor |Al, A2
capa [3,9x10,2 |Paim PT Senador cor | D8, E8
3,9x10,2 |Mano Changes PP Deputado Estadual cor |B5,C5
3,9x10,2 |Mendes Ribeiro Filho PMDB Deputado Federal cor |B6, C6
3,9x 10,2 |Henrique Fontana PT Deputado Federal cor |B7,C7
3,9x10,2 |Claudio Janta PT Deputado Estadual cor | D5, E5
3 3,9x10,2 |Villaverde PT Deputado Estadual cor | D6, E6
3,9x 10,2 |Juliana Brizola PDT Deputado Federal cor |D7,E7
3,9x 10,2 |Roberto Robaina e Luciana Genro | PSOL Deputado Estadual / Deputado Federal |pb |D8, E8
3,9x4,9 Laurindo Lorenzi DEM Deputado Estadual cor |A5
3,9x4,9 Edson Brum PMDB Deputado Estadual cor | A6
8,3x4,9 Eduardo Leite PSDB Deputado Estadual cor | A7, A8
3,9 x 4x9 Paulo Brum PSDB Deputado Estadual cor |[C1
3,9 x 4x9 Kalil PDT Deputado Federal cor |C2
30/09/2010 3,9 x 4x9 Maria do Rosério PT Deputado Federal cor |C3
3,9 x 4x9 Claudio Sebenelo PSDB Deputado Estadual pb [C4
43 3,9 x 4x9 Valdir Andres PP Deputado Estadual cor |B6
8,3x4,9 Ivar Pavan PT Deputado Federal cor |C5, C6
8,3x 10,2 |Afonso Motta PDT Deputado Federal cor | D5, E5, D6, E6
8,3x 10,2 |Vieirada Cunha PDT Deputado Federal cor | D3, E3, D4, E4
3,9x10,2 |Emilia Fernandes PT Deputado Federal cor |D2, E2
3,9x 10,2 |Frederico Antunes PP Deputado Estadual cor |D1,E1
51 3,9x10,2 |Bacci PDT Deputado Federal cor | D8, E8
3,9x4,9 Zachia PMDB Deputado Federal cor | A7
3,9x4,9 Cassia PTB Deputado Estadual cor |B7
58 3,9x4,9 Jodo Bosco Vaz PDT Deputado Estadual cor |E7
3,9x4,9 Paulo Odone PPS Deputado Estadual cor |E8
3,9x10,2 |Padilha PMDB Deputado Federal cor | A8, B8
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8,3x4,9 Ciro Simoni PDT Deputado Estadual cor |C7,C8
8,3x4,9 Danrlei PTB Deputado Federal cor |B7, B8
3,9x4,9 Afonso Motta PDT Deputado Federal cor | A7
3,9x4,9 Paulo Odone PPS Deputado Estadual cor |A8
capa [3,9x10,2 |Vieirada Cunha PDT Deputado Federal cor |B7,C7
3,9x10,2 |Paim PT Senador cor | B8, C8
8,3x10,2 |Tarso Genro PT Goverador cor |D7,E7,D8, E8
3,9x4,9 Nardes PP Deputado Federal cor |A5
3,9x4,9 Sebastido Melo PMDB Deputado Estadual cor | A6
8,3x4,9 Beto Albuquerque PSB Deputado Federal cor | A7, A8
3,9x10,2 |Villaverde PT Deputado Estadual cor |B5,C5
3 3,9x 10,2 |Henrique Fontana PT Deputado Federal cor |B6, C6
8,3x 10,2 |Juliana Brizola PDT Deputado Estadual cor |B7,C7, B8, C8
8,3x 10,2 |Ferreira PT Deputado Federal cor | D5, E5, D6, E6
8,3x 10,2 |Beto Moesch PP Deputado Estadual cor |D7,E7, D8, E8
20 3,9x 15,5 |Pimenta e Mainardi PT Deputado Federal / Deputado Estadual |cor |A4, B4, C4
8,3x 10,2 |Perondi PMDB Deputado Federal pb |A5, B5, A6, B6
8,3x 10,2 |Mbnica Leal PP Deputado Estadual cor |A7,B7, A8, B8
8,3x4,9 Matteo Chiarelli DEM Deputado Federal cor |C5, C6
C6, C7, C8, D6,
a7 8,3x 15,5 |Manuela PC DO B |Deputado Federal cor | D7, D8, E6, E7,
E8
3,9x4,9 Brasinha PTB Deputado Estadual cor |D4
8,3x 10,2 |Silvana Covatti/ Vilson Covatti PP Deputado Federal / Deputado Estadual |cor |D5, E5, D6, E6
3,9x4,9 Mauro Zacher PDT Deputado Estadual cor |E3
3,9x4,9 Marcia Ramos PP Deputado Estadual cor |E4
48 3,9x 10,2 |Pedro Ruas / Professora Neiva PSOL Governador / Deputado Estadual cor |Al, Bl
3,9x4,9 Nadine Dubal PSDB Deputado Estadual cor |A3
49 3,9x4,9 Maria do Rosério PT Deputado Federal cor |A4
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3,9x4,9 Salvador Rodrigues PP Deputado Federal cor |A5
3,9x4,9 Claudio Sebenelo PSDB Deputado Estadual pb |A6
3,9x4,9 Marcos Monteiro PV Senador cor | A7, A8
3,9x4,9 Valdir Andres PP Deputado Estadual cor |D3
3,9x4,9 Sueme Pompeu de Mattos PDT Deputado Federal cor |D4
3,9x4,9 Onyx DEM Deputado Federal cor | D5
3,9x4,9 Contador Dagostim PP Deputado Federal cor | D6
3,9x4,9 Elmar Schneider PMDB Deputado Federal cor | D7
3,9x4,9 Gerson Burmann PDT Deputado Estadual cor | D8
3,9x4,9 Any Ortiz PSDB Deputado Estadual cor |C3
3,9x4,9 Professor Filipe PV Deputado Estadual cor |C4
3,9x4,9 Airto Ferronato PSB Deputado Estadual cor |C5
3,9x4,9 Alex Knak PMDB Deputado Federal cor |C6
3,9x4,9 Stela Farias PT Deputado Estadual cor |C7
8,3x4,9 Gisele Uequed PV Deputado Estadual cor |C8
3,9x 10,2 |Frederico Antunes PP Deputado Estadual cor | D3, E3
3,9x 10,2 |Marco Maia / Maria Eunice PT Deputado Federal / Deputado Estadual |cor | D4, E4
3,9x10,2 |Mano Changes PP Deputado Estadual cor | D5, E5
3,9x10,2 |Marchezan PSDB Deputado Federal cor | D6, E6
3,9x 10,2 |Emilia Fernandes PT Deputado Federal cor |D7,E7
3,9x 10,2 |Giovani Cherini PDT Deputado Federal cor | D8, E8
53 3,9x10,2 |Bacci PDT Deputado Federal cor | D8, E8
3,9x10,2 |Renato Molling / Ana Amélia PP Deputado Federal / Senador cor | A6, B6
3,9x 10,2 |Jo&o Bosco Vaz PDT Deputado Estadual cor | A7, B7
60 3,9x10,2 |MikiBreier PSB Deputado Estadual cor | A8, B8
3,9x10,2 |Décio Franzen PDT / PTN | Deputado Estadual cor |C7, D7
3,9x 10,2 |Fabiano Pereira PT Deputado Federal cor |C8, D8
3,9x4,9 Cassia PTB Deputado Estadual cor |E8
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APENDICE B — OS CANDIDATOS E SEUS ANUNCIOS
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Para melhor compreensao do contetdo dos quadros, é necessério esclarecer

algumas abreviaturas que constam nas categorias:

COL. = Colocacéo do candidato nas elei¢cdes

QTD. = Quantidade de anuncios do candidato em ZH na campanha eleitoral 2010

PG. = Pagina na qual a peca foi veiculada

QUADRO 1: GOVERNADOR

COL.| ELEITO? | CANDIDATO |QTD.| PG. POSICAO TAMANHO DATA COR/PB
1 Sim Tarso Genro 1 | Capa | D7,E7,D8,E8 | 8,3x10,2 |{01/10/2010| COR
5 Nao Pedro Ruas 1 48 Al, Bl 3,9x10,2 {01/10/2010 COR

QUADRO 2: SENADOR

COL. | ELEITO? | CANDIDATO QTD.| PG. |POSICAO | TAMANHO DATA COR/PB
3 D8, E8 3,9x 10,2 | 28/09/2010 COR
1 Sim Paim 3 | Capa | D8, E8 3,9x 10,2 | 30/09/2010 | COR
Capa | B8, C8 3,9x10,2 | 01/10/2010 COR
2 Sim Ana Amélia Lemos 60 |A®6, B6 3,9 x10,2 | 01/10/2010 COR
3 Nao Rigotto 3 D8, E8 3,9x 10,2 | 26/09/2010 COR
5 N&o Marcos Monteiro 49 | A8, A7 8,3x4,9 |01/10/2010 COR

QUADRO 3: DEPUTADO FEDERAL
COL. | ELEITO? |CANDIDATO QTD. | PG. |POSICAO | TAMANHO DATA COR/PB
Ce, C7,
1 Sim Manuela d'Avila 1 47 gg Bg 8,3 x 15,5 | 01/10/2010 COR
E6, E7, E8

3 |E7,E8 8,3x4,9 | 22/08/2010 | COR
3 |C7,C8 8,3x4,9 | 19/09/2010 COR
) sim Beto Albuquerque 6 3 |A6,B6 3,9x 10,2 | 25/09/2010 | COR
3 |B6,B7 8,3x4,9 | 26/09/2010 COR
3 |D7,E7 3,9x 10,2 | 29/09/2010 | COR
3 |A7,A8 8,3x4,9 | 01/10/2010 COR
4 | sim |DanneldeDeus 1 | 58 |B7,B8 83x4,9 |30/09/2010 | COR
5 Sim Pimenta 1 47 |A4,B4,C4 | 3,9x15,5| 01/10/2010 COR
3 |E7 3,9x4,9 | 23/09/2010 COR
3 |B5 3,9x4,9 | 26/09/2010 COR
6 Sim Maria do Rosério 7 3 |A8 3,9x4,9 | 27/09/2010 COR
3 |A6 3,9x4,9 | 28/09/2010 COR
3 |A6 3,9x4,9 | 29/09/2010 | COR
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43 |c3 3.9x4,9 | 30/09/2010 | COR
49 | A4 3.9x4,9 | 01/10/2010 | COR
3 |cs D8 3,9x10,2 | 22/08/2010 | PB
3 | A5, B5 3.9x10,2 | 08/09/2010 | COR
3 | A5, B5 3,9x10,2 | 13/09/2010 | COR
3 |D7,E7 3,9x10,2 | 16/09/2010 | COR
, sim | Henrique Fonana | 10 |_°_|A8:88 3.9x10,2 | 19/09/2010 | COR
3 |D7,E7 3,9x10,2 | 26/09/2010 | COR
3 | D5, E5 3.9x10,2 | 27/09/2010 | COR
3 |B7,C7 3,9x10,2 | 29/09/2010 | COR
3 |B7,C7 3.9x10,2 | 30/09/2010 | COR
3 |B6, C6 3.9x10,2 | 01/10/2010 | COR
8 Sim Osmar Terra 1 3 |A7,A8 8,3x4,9 | 26/09/2010 PB
3 | A6, B6 3.9x10,2 | 22/09/2010 | PB
3 |B8,C8  |3.9x102 | 26/09/2010 | PB
9 Sim Luciana Genro 5 3 |B6,C6 3,9x 10,2 | 28/09/2010 PB
3 |B6,C6  |3.9x102 | 29/09/2010 | PB
3 |D8 E8  |3.9x102 | 30/09/2010 | PB
10 | Sim |Covatti 1 | 47 Bg' Eg 8,3x10,2 | 01/10/2010 | COR
11 | Sim |Marco Maia 1 | 49 |Da,E4  |39x102]|01/10/2010 | COR
13 | Sim | Perondi 1 | a7 gg* B5, A6, 1 g 3x 10,2 | 01/10/2010 | PB
3 | A6, B6 3,9x10,2 | 17/09/2010 | COR
| s |siovani chern , | 3 [Be.ce  [39x102]2800/2010 | COR
3 |B5 C5  |3.9x102 ]| 29/09/2010 | COR
49 |D8,E8  |39x102 | 01/10/2010 | COR
__ 3 |C7.D7 |3.9x102 ]| 20/09/2010 | COR
16 Sim m;‘:)des Ribeiro 4 3 |D7,E7 3,9x 10,2 | 28/09/2010 | COR
3 |B6,C6  |3.9x102 ]| 30/09/2010 | COR
17 Sim Renato Molling 1 60 | A6, B6 3,9x 10,2 | 01/10/2010 COR
22 | sim Jer':gr” Marchezan | 1 | 49 |pg E6  |39x102|01/10/2010 | COR
51 |D4 E4 | 39x102 | 15/09/2010 | COR
43 |B8,C8  |39x10.2 | 22/09/2010 | COR
s | sm |enio Bac . |5 [B8.ce  |39x102]2809/2010 | COR
3 |D8 E8  |3.9x102 | 29/09/2010 | COR
51 |D8 E8  |3.9x102 | 30/09/2010 | COR
53 |D8 E8  |39x102 | 01/10/2010 | COR
28 | Sim | Onyx 1 | 49 |D5 3.9x4,9 | 01/10/2010 | COR
36 | A8, B8 3.9x 10,2 | 25/09/2010 | COR
27 | A6, B6 3,9x10,2 | 26/09/2010 | COR
w0 | s |viersda cunha , |37 [caps  [39x103] 27002010 | COR
46 gg’ B4, AS, 1 83x 10,2 | 28/09/2010 | COR
3 |A%B4AS 1514102 | 200002010 | COR

B5
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D3, E3,
43 D4, E4 8,3 x 10,2 | 30/09/2010 COR
capa |B7,C7 3,9x10,2 | 01/10/2010 COR
35 Nao Eliseu Padilha 58 | A8, B8 3,9 x 10,2 | 30/09/2010 COR
36 Nao Claudio Diaz 3 |D5,E5 3,9x 10,2 | 29/09/2010 COR
3 |C7,D7 3,9x10,2 | 22/08/2010 COR
37 N&o Ferreira 2 D5. E5
3 o 8,3x 10,2 | 01/10/2010 COR
D6, E6
38 Nao Fabiano Pereira 1 60 |[C8, D8 3,9x10,2 | 01/10/2010 COR
46 g‘; B1, A2, 8,3 x 10,2 | 10/09/2010 COR
35 | D6, E6 8,3x 10,2 | 16/09/2010 COR
42 g;’ B, A2\ g3x102 | 20/09/2010 | COR
39 Nao Afonso Motta 6 A3 B3 Ad
40 B4’ 7771 8,3x 10,2 | 24/09/2010 COR
D5, E5,
43 D6, E6 8,3 x 10,2 | 30/09/2010 COR
capa | A7 3,9x4,9 | 01/10/2010 COR
37 | A7, A8 8,3x4,9 | 27/09/2010 COR
43 Nao Ivar Pavan 3 38 |Al, A2 8,3x4,9 | 29/09/2010 COR
43 |C5, C6 8,3x4,9 | 30/09/2010 COR
N L 3 |C6,D6 3,9x 10,2 | 26/07/2010 COR
44 Nao Zachia 2
58 | A7 3,9 x 4x9 | 30/09/2010 COR
. B 43 |D2, E2 3,9 x 10,2 | 30/09/2010 COR
45 Nao Emilia Fernandes 2
49 |D7,E7 3,9x10,2 | 01/10/2010 COR
48 Nao Matteo Chiarelli 47 |C5, C6 8,3x4,9 | 01/10/2010 COR
50 Nao Kalil Sehbe 43 |C2 3,9 x 4x9 | 30/09/2010 COR
54 Nao Elmar Schneider 49 | D7 3,9x4,9 | 01/10/2010 COR
. 25 | D5, E5 3,9x 10,2 | 06/09/2010 COR
62 Nao Nardes 2
3 |A5 3,9%x4,9 | 01/10/2010 COR
86 Nao Alex Knak 1 49 |C6 3,9%x4,9 | 01/10/2010 COR
95 Nao | ouemePompeode |, | 4q |py 3,9x4,9 | 01/10/2010 | COR
Mattos
97 N&o Salezio Dagostim 1 49 | D6 3,9x4,9 | 01/10/2010 COR
132 N&o Salvador Rodrigues 1 49 |A5 3,9x4,9 | 01/10/2010 COR
180 Nao Elsa Beatrici 1 3 |E6 3,9%x4,9 | 25/09/2010 PB
QUADRO 4: DEPUTADO ESTADUAL
COL. | ELEITO? | CANDIDATO QTD. | PG. POSIC}AO TAMANHO DATA COR/PB
1 Sim Silvana Covatti 1 47 gg ES, D6, 8,3x 10,2 | 01/10/2010 COR
6 Sim Edson Brum 1 3 |A6 3,9x4,9 | 30/09/2010 COR
9 Sim Mainardi 1 47 |A4,B4,C4 3,9x 15,5 | 01/10/2010 COR
3 |A5 3,9x4,9 | 29/09/2010 COR
12 Sim Paulo Odone 3 58 |ES8 3,9x4,9 | 30/09/2010 COR
capa | A8 3,9x4,9 | 01/10/2010 COR
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3 |Ae, B6 3,9x10,2 | 19/08/2010 | COR
3 gg’ B7. A8, | 83x10,2 | 05/09/2010 | COR
3 gg’ B7, A8, | 83x10,2 | 12/09/2010 | COR
13 sim | Juliana Brizola g | 3 |cec7 8,3x 4,9 | 26/09/2010 | COR
3 |A7, A8 8,3x4,9 | 28/09/2010 | COR
3 |A7, A8 8,3x4,9 | 29/09/2010 | COR
3 |D7,E7 3,9x 10,2 | 30/09/2010 | COR
3 gg* C7.B8 | g3x10,2 | 01/10/2010 | COR
21 Sim | Stela Farias 1 | 49 |c7 3,9x4,9 | 01/10/2010 | COR
3 |Ae, B6 3,9x 10,2 | 12/09/2010 | COR
3 |As, B8 3,9x 10,2 | 21/09/2010 | COR
5 |A6, B6 3,9x 10,2 | 24/09/2010 | COR
3 |As, B5 3,9x 10,2 | 25/09/2010 | COR
- sm | Adgo Vilaverde | 10 |3 D5.E5 3,9x 10,2 | 26/09/2010 | COR
3 |B8,c8 3,9x 10,2 | 27/09/2010 | COR
3 |B7,C7 3,9x 10,2 | 28/09/2010 | COR
3 |B8,C8 3,9x 10,2 | 29/09/2010 | COR
3 |Ds, E6 3,9x 10,2 | 30/09/2010 | COR
3 |B5,C5 3,9x 10,2 | 01/10/2010 | COR
_ 38 |A3, B3 3,9x 10,2 | 29/09/2010 | COR
25 Sim ;ﬁgﬁggo 3 | 43 |D1,E1 3,9x 10,2 | 30/09/2010 | COR
49 |D3,E3 3,9x 10,2 | 01/10/2010 | COR
26 Sim Gerson Burmann| 1 49 | D8 3,9x4,9 | 01/10/2010 COR
3 |B6,C6 3,9x 10,2 | 27/09/2010 | COR
3 |Ds, E6 3,9x 10,2 | 28/09/2010 | COR
36 Sim  |Mano Changes | 5 | 3 |Ds, E6 3,9x 10,2 | 29/09/2010 | COR
3 |B5,C5 3,9x 10,2 | 30/09/2010 | COR
49 | D5, E5 3,9x 10,2 | 01/10/2010 | COR
46 Sim | Ciro Simoni 58 |C7,cC8 8,3x4,9 | 30/09/2010 | COR
47 Sim | Miki Breier 60 |AS, BS 3,9x 10,2 | 01/10/2010 | COR
o sim | cassia Carpes , |58 [B7 3,9x4,9 | 30/09/2010 | COR
60 |ES 3,9x4,9 | 01/10/2010 | COR
. _ 43 |B6 3,9x4,9 | 30/09/2010 | COR
58 Nao Valdir Andres 2
49 |D3 3,9x4,9 | 01/10/2010 | COR
3 | A6, B6 3,9x 10,2 | 22/09/2010 | PB
3 |B8,C8 3,9x 10,2 | 26/09/2010 | PB
65 Nao Roberto Robaina | 5 3 |B6,C6 3,9x 10,2 | 28/09/2010 PB
3 |B6,C6 3,9x 10,2 | 29/09/2010 | PB
3 |Ds, E8 3,9x 10,2 | 30/09/2010 | PB
3 |B8,C8 3,9x 10,2 | 23/09/2010 | COR
3 |De, E6 3,9x 10,2 | 26/09/2010 | COR
80 Ndo | Beto Moesch 4 | 3 |B7,C7 3,9x 10,2 | 27/09/2010 | COR
3 |DILE7D8, | g3y102 | 01102010 | COR

E8




101

81 Nao Paulo Brum 43 |C1 3,9 x 4x9 | 30/09/2010 COR
83 Nao Decio Franzen 60 |C7,D7 3,9x10,2 | 01/10/2010 COR
) 3 |A8 3,9x4,9 | 23/09/2010 PB
84 Nao Sebastido Melo 2
3 |A6 3,9x4,9 | 01/10/2010 COR
3 |A6 3,9x4,9 | 29/09/2010 COR
87 Nao Mauro Zacher 2
47 |E3 3,9x4,9 | 01/10/2010 COR
91 Nao Eduardo Leite 1 3 |A7, A8 8,3x4,9 | 30/09/2010 COR
. . 58 |E7 3,9x4,9 | 30/09/2010 COR
93 Nao Jodo Bosco Vaz 2
60 |A7,B7 3,9x10,2 | 01/10/2010 COR
94 Nao Maria Eunice 1 49 |D4,E4 3,9x10,2 | 01/10/2010 COR
99 Nao Claudio Janta 1 3 |D5,E5 3,9x10,2 | 30/09/2010 COR
103 | Nao |Ménica Leal 1 | 47 gg’ B7.A8, | 83x10,2 | 01/10/2010 | COR
150 Nao Ary Moura 1 3 |D8,E8 3,9x10,2 | 23/09/2010 COR
160 Nao Nadine Dubal 1 49 | A3 3,9x4,9 | 01/10/2010 COR
167 Nao Gisele Uequed 1 49 |C8 8,3x4,9 | 01/10/2010 COR
187 Nao Brasinha 1 47 |D4 3,9x4,9 | 01/10/2010 COR
196 Nao Any Ortiz 1 49 |C3 3,9x4,9 | 01/10/2010 COR
200 Nao Neiva Lazzarotto 1 48 |Al, B1 3,9x10,2 | 01/10/2010 COR
205 Nao Airto Ferronato 1 49 |C5 3,9x4,9 | 01/10/2010 COR
211 Nao Dr. Raul 1 3 |A7, A8 8,3x4,9 | 26/09/2010 PB
. 43 |C4 3,9 x 4x9 | 30/09/2010 PB
222 Nao Sebenelo 2
49 | A6 3,9 x4x9 | 01/10/2010 PB
223 Nao Mazaropi 1 3 |C5 3,9x4,9 | 26/09/2010 COR
N Moacir 3 |A5 3,9x4,9 | 28/09/2010 COR
304 Nao . 2
Fischmann 3 |A4 3,9x4,9 | 29/09/2010 COR
. » 3 |B5 3,9x4,9 | 28/09/2010 COR
305 N&o Professor Filipe 2
49 |C4 3,9x4,9 | 01/10/2010 COR
355 Nao Laurindo Lorenzi 1 3 |A5 3,9x4,9 | 29/09/2010 COR
380 Nao Marcia Ramos 1 47 |E4 3,9x4,9 | 01/10/2010 COR
411 Nao Edison Pereira 41 |B5 3,9x4,9 19/08/2010 COR
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APENDICE C — Entrevista com Marcio Camara, chefe da diagramac&o de ZH

A entrevista que segue foi realizada por e-mail em 10 de novembro, a partir

de pauta estabelecida anteriormente.

1. Como funciona a publicidade eleitoral na Zero Hora?

2. Quais os critérios que definem a colocagdo dos anuncios de publicidade
eleitoral nas paginas da Zero Hora?

3. Além da legislacdo eleitoral, existem restricbes proprias de ZH para o0s
anuncios de candidatos (por ex. se¢ao, cor, tamanho, formato)?

4. Os precos séo diferenciados? Como € realizada a venda?

5. Existe algum estudo, pesquisa, tabela, qualquer coisa, sobre a eficiéncia da
publicidade eleitoral no jornal Zero Hora?

6. Gostaria de acrescentar alguma outra informacao que julga relevante sobre a

publicidade eleitoral em ZH?
A resposta foi a seguinte:

“O comercial vende cotas de participagao para anunciantes e o departamento
juridico orienta as insercfes de acordo com as leis eleitorais. A participacdo da
Redacdo neste caso é apenas reservar 0 espaco determinado pelos dois setores

acima citados”.
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APENDICE D - Entrevista com Renato Remi&o, gerente comercial de ZH

A entrevista que segue foi realizada por e-mail em 10 de novembro, a partir de

pauta estabelecida anteriormente.
1. Como funciona a publicidade eleitoral na Zero Hora?

Seguimos a legislacdo do TRE vigente, que é a de 2006, com algumas
alteracdes feitas neste ano. Ela determina que cada candidato pode ter até 10
anuncios veiculados durante a campanha eleitoral, no primeiro turno, sendo apenas
1 por edicéo, ndo ultrapassando ¥ da pagina. Isso confere maior igualdade entre os
grandes e pequenos partidos. Os anuncios de publicidade eleitoral sdo denominados
“a pedido” dentro da classificagcdo de Zero Hora, e essa denominagédo vai
especificada na peca publicitaria, bem como o preco que foi pago no material,

segundo a legislacao vigente.
2. Os pregos sao diferenciados? Como é realizada a venda?

Para anuncios publicitarios eleitorais, praticamos os precos de tabela da
publicacdo, concedendo desconto de 25% para os anuncios na capa e de 5% no
corpo do jornal. Andncios veiculados na pagina 3 e nha capa sao ditos
“determinados”, por terem sua pagina e colocacao definidos no momento da compra;
as demais paginas abarcam os anuncios “indeterminados”, que sao alocados de
acordo com a edicdo do dia do jornal. Anunciar na capa tem valor diferente de

anunciar na pagina 3, que é diferente do resto do jornal.

3. Quais os critérios que definem a colocagcdo dos anuncios de publicidade

eleitoral nas paginas da Zero Hora?

Na capa e na pagina 3 0s anuncios tem coloca¢cao determinada pelo anunciante
no momento da compra do espac¢o. Nas demais paginas, a colocacao é aleatéria, e
0S anuncios publicitarios eleitorais sao todos agrupados segundo seu formato e
tamanho, sem distingdo de candidato ou partido. Eles sad organizados de maneira
que formem um bloco de meia péagina, ou rouba pagina, enfim, que figuem reunidos
de maneira uniforme e sem deixar pontas na organizacdo. A colocacdo em pagina

par ou impar é indiferente nesses casos — hdo em anunciantes normais, que tem as
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paginas impares prioritariamente destinadas aos seus produtos -, e ocorre de acordo

com o conteudo editorial do dia.

4. Além da legislacdo eleitoral, existem restricbes proprias de ZH para os
anuncios de candidatos (por ex. sec¢do, cor, tamanho, formato)?

As Unicas restricbes que o jornal Zero Hora tem sdo a respeito de
posicionamento. Nao divulgamos pesquisas encomendadas por nenhum candidato,
nem “a pedido” algum encomendado por qualquer pessoa dizendo em quem vai

votar, por mais caro que esteja disposto a pagar.

5. Existe algum estudo, pesquisa, tabela, qualquer coisa, sobre a eficiéncia da

publicidade eleitoral no jornal Zero Hora?

Aqui na Zero Hora temos apenas 0s estudos e pesquisas sobre o perfil do leitor
de cada caderno, caracteristicas e habitos de leitura. Sobre o caderno principal,
temos apenas as pesquisas do IVC (Instituto de Verificacdo de Circulacdo), mas

nada relacionado a eficacia da publicidade eleitoral em nossas paginas.
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ANEXO A — AS PAGINAS DE ZH COM ANUNCIOS ELEITORAIS EM 2010
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Tabela de Precos Noticiario

ZERO HORA

1) Vamp. !ndualrn Scrvv;m, Empresns Privadas, Luﬂm @ I!umun, Entldldw do Classe o Fundagoos,
Publici Finebres, Participacies Sociais e demais segmentos

| fade Legal, A
ao de Opinido, E Priblicas, Governa, Informe Gomercaal @ Publicidade Eleitosl

2)  Apedido, E

0 Jormal s ruadort.

1) Varejo, Indnn:m. Semem Emipy o636 Privacss, | ailtes & Remalm Entidades de Classe o Fundagdes,
Anincios Rehio Pt by Jes Lesggal, A F Socun e demms segmenlos
2)  Apedsdo, £ do Opmsio, Emp Priblicars, Gmumo. 1nfutms Comercal o Publicdade Eletdorl
FIONEIRO
WIANIG 0% INTERRATAD BA NEINRA
1) Varejo, Indistis, Servigos, Emp Prwvadas, Entidades de Classe & Fund Antncios Relig
A 106 Finebres, Paricipagtes Sociais, &dunoSetaDns(daﬁsg.-sstadﬂwan
2) Mpnﬂdn Expressao de Opingio, Ledtes o Rmntm, erlmm F’Oﬂlm Gmumq Publicidads Lagal, Informe
il Publicidade Elaitoml, C il & giios, Avisos o Editais
DIARID DE SANTA MARIA
1) Varejo, Indistria, Servigos, Empi Privadas, Entidades de Classe o Fundagies, Anincios
Redig: Pubhcidade Legal, A Finebres, Pahicipagies Socias @ demas segmentos
2)  Apodido, E de Opinigo, Emp Publicas, Governo, Informe Comercial o Publicidade Eleitoml

DiArio Cata
1) Varejo, Indistre, Serviges, Emg Privackis, Entickides de Chisse e Fundagies, Anoncios
i An Finobres & Partics Socins
2)  Apedido, E: de Opiniae, E Pubheas, Governe, Informe Comercal o Publicidade Eleitoml
3} Publicidade Legal, C. g dasms Alas, Dmntmm Contabers, Leddes, At 133 - Lei 6.404/76,
Condomimos, Oledas de Agtes e Debin Fato Ry de, Lictngoes, G dos, Avisos o Edilas
Servigos, Enmg Priveidks, R Enticades de Classe o Fundagies, Antncios
ibhcidade Legal, A Finebres, Pahicipagies Socias e demas segmentos
ilo do Opinido, Emp Publicas, Gi Informe C ol do Eloitoml
JORNAL DE SANTA CATARINA
1) Varag, Inch Servigos, Eny Pmndas Remates, Entidades de Classe @ Fundagtes, Animcios.
Religi Anuncios Finebres, Participagoes Soceis e dermals
2)  Apedido, E de Opmia, Emg Piblicas, G Intorme C | @ Pubhcadade Elestoral

£l Puhlnudadeteqnl Convocagaes da Siis, Atas, Darmmoen Oontﬁ.ben Leiae& A 133 - Led 6404/ 76,

Condominios, Olertas de Agdes e Debbntures, Fat o, Avmos e Editais
ANOTICIA
1) Vareyo, Indirstrs E Privadas, Rermtes, Enbdades de Classe e Fundagies, Andncios

Religiosos, Anuncios Funnhrua Prrticipagoes Socias @ demais segmantos

2)  Apedido, Ex; de Opiniio, Ermp Piiblicas, Gaverna, Informe Comercal o Publiadade Eletorsl
) Publicidade Legal, C goos do S/As, Atas, Demonstagoes Contabers, Loiloos, An. 133 - Lol 6.404/78,
Condominios, (Hertas de Agbes o Det Fato Rel Licitnghes, T dos, Avisos e Editan

Cor
Do Dias Uteis
260,00 185,90
496,60 353,60
Cor
Sab/Dom  Dias Uteis
118,30 106,60
237,90 214,50
SabiDom Dias Ubeis
53,30 45,50
100,20 01,00
SabiDom Dias Ubens
41,34 33,02
48,75 373
Cor
Dom Diag Uen
87,50 BO60
444,60 353,60
130,00 104,00

Sab/Dom  Dias Uleis
42,50 32,50
141,70 141,70
Cor
Sab/Dom Dias Uleis
48,88 3731
230,10 170,30
87,36 65,13
Cor
Dom Dias Uters
66,30 57,20
286,00 247,00
106,21 0,85

Valores em/eol

P&B
Dam Dias Uteis
200,00 143,00
382,00 272,00
P&B
SabvDom  Dias Uteis
81,00 2,00
183,00 165,00
P&B
Sab/Dom  Dias Utes
41,00 35,00
84,00 70,00
P&aB
Sab'Dom  Dias Uteis
31,80 265,40
37,50 28,70
P&B
Dom Dias Uters
75,00 62,00
342,00 272,00
100,00 60,00
PEB
Sab/Mom  Dias Uteis
25,00 25,00
108,00 108,00
PaB
Sab/Dom  Dias Uleis
37,60 28,70
197,00 131,00
67,20 50,10
P&B
Dom Dias Uteis
51,00 44,00
220,00 190,00
81,70 54,50

Opcdes em P&B, deiermlrug:!o, sequencla e formato especlal*

e damn |

Determinaciies de pnmeim posigio de cor (simples, duplas e
+ ANUNCIOS P&B

e mesma data de

dit 5

O

« DETERMINAGAD DE PAGINA / ANUNCIOS SEQUENCIAIS® / DETERMINAGAQ NA CONTRACAPA DE CADERNO*
+ FORMATOS ESPECIAIS INOTICIARIO E CLASSIFICADOS)** f DETERMINAGAC EM CAPA DE CADERNO*** ¢ CONTRACAPA DE CLASSIFICADOS  ACRESCIMO. 50%

+ CAPA DE CLASSIFICADOS
*Per anuncio, a partir do segunde — **
especil

Obs.: pam demas valores, como Capa, Contracaps, Cach Encartes, Chssificad

& outros, corsultar tabels especitca de cada jomal.

DVIDIR POR 1,3
ACRESCIMO  30%

ACRESCIMO 100%

Pam o jerml Pionore, acreseimo de 50% — ***Formato fora da modulagao em alte do pagina o centralizado. Hom nido peasw formato
****Detarminagao no Donna ZH e Casa&Cia sob conaulta. Nio & vilido para ZH Bairros. Pam Pioneiro, aciscimo de 100%,

Formatos
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Medidas Comerciais - Unidade Jornal

Noticiario de Zero Hora, Diario Gaticho, Pioneiro, Diario de Santa Maria, Diario
Catarinense, Hora de Santa Catarina, Jormmal de Santa Catarina e A Noticia.
Cadernos de Zero Hora, Pioneiro, Jornal de Santa Catarina e A Noticia.

35cm 17,1cm

_30,3em
259em
_ 21,5cm
17,1em 17,1cm
—12,7cim
B,3em
39cm
1col (4,9cm) 2col (10,2cm) Acol (15,5cm) 4col (20,8cm) 5col (26,1cm)

Observacgdes:
1. Essas medidas ndo valem para:
a) os Classificados de todos os j is da Unidade Jormal;
b) os Cademos Revistas Cnsndl(:ln. Donna ZH de Zero Hora. Revista Almanaque, Casa Nova e Donna
DC do lomal Diario Catarinense, Cnsnaclq do Pi i no Revi Mix do Diario de Santa Maria,
Revista Viver! do Jornal de Santa C D ch A
2. O Pioneiro e A Noticia possuemtnolh.lluo;&odealturn livre.



ZERO HORA

Flllado ao IVC - | | Verkhk dor de Clrcul &
com g ca. A em } flllados ac IVC.
Pregos da tabela expresscs em reais.
VAREIO/PL* APEDIDO/GOVERNO* CAPA CONTRACAPA
Formatos COR COR COR COR
SIICHIO) Otels Dom Utels Dom Utels Dom Utels Doim.
Pgina Dupla 7157150  100.10000 13613600  191.191,00 = = = =
Hgira 32.532.50 45.500,00 61.880,00 B6.905,00 — — — —
Heuba Pagina 24.074,05 33.670,00 45.791,20 64,300,70 — — — —
1/2 pagina dupka 3406770 4800600 6651216 03.410,46 = = = =
Anincio 5x 21,6 1998495 2705000  38.012,00 53,384,560 — = - -
142 Pagina Yerical 1951950 2730000 3712800 52.143,00 — - — -
142 Pagina 1660445 2223000 3023280 4245030 25607880 36068175 - -
i3 Pagina 11.804 65 16.510,00 22 453 60 31.534,10 190,855 60 2ET874,75 95427 80 133.813,55
174 Pagima Q536,67 13.338,00 18.139,68 25,475,658 154.187.28 216.400,05 T7.093,64 108.104,49
Rodapé Alla 7.714,85 10.790,00 14.674,40 20,608,890 124.732 .40 175.067,75 62.366,20 B7.452,95
Andncio 3x 12,7 7.082,79 0.006,00 13.472,16 18.920,46 114,513,236 160.724,85 57.256,68 B0.288,13
Aniingio 2x 12,7 4.721,86 6.604,00 8.081,44 1261264 7634224 10714000  38171,12 53.525,42
Rodapé 3626,05 5.070,00 £.805,20 058370 5860020 8226075 2930460 4108235
Selo 725,01 1.014,00 1:379,04 1.936,74 11,721,684 16.452,15 5,860,92 8.218.47
g:‘:‘:‘::l':}: A 185,90 260,00 35360 496,60 3.005,60 4.218,50 1.502,80 2.107,30
*WAREJQ/PL = Varepo, Indistia, Servigos, Empresas Privadas, Leldes @ Remates, Entidades de Classe a Fundagties, A 105 Relig Publicidade Legal,

A Fiinebres, P;

Socmrs e demas seqgmentos.

“APEDIDOMGOVERNO = Apadido, Expressio de Opinkio, Empresas Pablicas, Governo, Informe Comercial @ Publicidade Eleitoral.

Nosso Mundo

Cademo
(Sea) {Seg a Sab)
(Seq) TV+Show
Formatos PAGINA 3* {Dom)
sugeridos Campo e (Sem) Vestibular Dinhelro
Levoura  sobre Rodas (Qua) e (Dom)
C( =) {Qinta) ; ?m
ultura Viia o]
(Sabado) (Sab) Empregos &
COR Meu Fllho ZH nlﬁu Opnm':ﬁ:lnaes
(Segunda) (Qum (Dom)
Otels Dom COR COR COR COR COR

Pagina dupla - - 39.039,00 53.553,50 71.571,50 10.510,50 100.100,00
Pgina = = 17.745,00 24.34250 32.532,50 477750 45.500,00
Rouba Pagina — - 13.131,20 18.013,45 24,074,065 3.58536 33.670,00
1/2 pagina dupla — - 19.073,34 26.164,71 34,967,709 513513 48.006,00
Anineio 6 x 21,6 - - 10,000,50 14,063,265 19,984,256 2.934,75 27.950,00
142 pgina vedical - - 10.647,00 14.605,50 19.519,50 2.866,50 27.300,00
142 pagina - - B.669,70 11.603,05 15.604,45 2.334,15 22.230,00
13 pagina - - 6.438,90 B.B3ZE5 11.804,65 1.73355 16.510,00
1/4 pagina - - 520182 7.135,83 0.536,67 1.400,49 12.338,00
Rodapé alto 2105765 3085040 4.208,10 577265 7.714,85 1.132,05 10.790,00
Rodapés 1031745  14.500,20 1.077,30 2.712,45 3,625,056 532,35 5.070,00
Selo 206349  2.900,04 395,46 542,49 725,01 106,47 1.014,00
Demisiomlos 529,10 743,60 101,40 139,10 185,90 27,30 260,00
Base de cileulo omfcol . » -

* Damais formatos na pag 3 sob consulta,

[+

ZERO HORA
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Formatos lerga) = Formatos Do o)
e {Damu
sugerdos e
COR Valores Fechados
Pagina Dugla &7,681,00 Capa 2 (Pagina) 30.316,00
Prging 26 636,00 Capa 3 (Pagma) 32.860,00
1/2 pégina dupla 26,840,00 Contmcapa (Pagina) A7.805,00
12 cal 12.818,00 Pagina 3 (Pagina) 27.772,00
P et il Pagina Dupla 45.808,00
1/2 pagina 12.818,00 Pagina 26,228,00
1/4 paginm 6.400,00 Central (Pagirea) LO678,00
14 pagina varhical B.408,00 1/2 Pagina Dupla 25.378,00
18 i venical 390450 172 Pagara Vertical 13.8686,00
E i ; 112 Pagina 13.886,00
1/16 pagina vedica 180225 1/4 Pagina Vestical 8.374,00
Rodapé alto 6.408,00 Rodapé Alto 7.632,00
12 rodapé allo 320450 1/2 Rodapé Alla 4.558.00
Rodapo 3.016,00 112 Rodapé 275600
12 rodape 1.508,00 Mirimo 1.696,00
Dermam lormalos 88,50
Base da caleulo cmical -
1 lamina 0,24 por limina
Do 2 a 4 Bminas 0,17 por lamina
B Kminas ou mais 0,15 por Krmina
* Timgem minima pam encartar: 10 mil exemplares.
cm/col em policromia.
TER /
DOMINGO aul SAB qQua
Cor PeB Cor Cor Cor
o a EREpeS . Tk c (3
Produtos e Empregos
Tipo de Ananclo Servicos & Imcnre
1 Destacado * 70,20 54,00 44,00 28,00 28,00
2 Publicagoes Legais / Leildes 54,00 44,00 28,00 2800
3 Linha negnio 14,50 14,50 8,00 5,60 580
4 Linha eomum 11,90 11,90 750 4,40 4,40
& Titulade lnha comum (prego + 0" de linbs) 23,80 23,80 15,00 8,80 B,80
& Titulada knha negrito (prego 4 n® de linhas) 29,00 20,00 16,00 11,60 11,60
8 cm/col destacadinho (altura de 54 8 cm) 101,40 78,00 5720 30,50 3960
10 Borda para animewo de hnke (prego + n® de linkes) 20,00 20,00 12,00 12,00 12,00
11 Fundo para andncio de hnha (proge + 6® de Inbas) 2500 25,00 15,00 15,00 15,00
12 Foto para anoncio de linha (prego + n® de linhas) 119,00 119,00 75,00 44,00 4400

14 en/col patrocinio de abertina de retmnca (altua de 3 a Sem)  1.228,50 {enveol mes)
15 emfeol patrocino de subretranca (allura de 3a 5 cm) 1.228 50 {emfcol mis)
16 emfcol patrocimo de final de subretranca (altura de 2a 5 cm)

los com

em Preto e Branco (PAB) para publicagiio cor lemaciéscime de 30%,

945,00 (cmv/col més)
045,00 ferm/col mis)
1.118,00 {envcol mbs) 860,00 (cnv/col mibs)




cm/col em policromia.

ClassiCasa® (Ter)
ClassiVida (Sab)
CilassiDighal{Cua)
ClassiGastrd (Se)
1) Destacada 25,00
2) Destacadinho (min. de Bem e mix.
de Bem de allura) 5,00

3) Titulado linka normal
4) Titwaddo finkea negrito

5) Antncio de lnha com borda 12,00 + n* de Iinhas
6) Antncio de nha com funde 12,00 + m* de inhas
7) Patrocinio de retanca e subrretanca

(inkcio o firal) 380,00 (emfcol mis)

* Fonmeato refido.

Policroms tem acréscimo de 309,

HNoticlario
Editoria Germl
Editorm Geral
Caderno
TV+Show
Veslibular
Segundo Cademo
Esportes
Gaslronormia
Meu Filho
Campo & Lavoura

Fech ! o dos

42,00 {valor dotituko) + 16,00 por linha
30,00 (valor do tituko) + 19,50 por lnha

ClassiViagem (Ter)
101,00

101,00
332,00 {valor do titulo) + 16,00 por inha
30,00 {valor do titulo) + 19,50 por linha
12,00 + n* de nhas
12,00 + n° de knhas

410,00 {emv col mis)

Titulo das Cartolas
Guia Legal Advogades
Indicador Medico

Rateiro Show
Gum Universitano
Rotewo
Guia Esportivo
Rotero Gastrondmco
Pais & Filhos
Expresso Rural

Alem de formatos dierencsdos, estes dos produtos: of cles cont

anincios de Iinhec

Excluaive pam. progrrmagio
de um meama rmaterial

e & | Gho ch 106 (e podem chegar a até 357,

ClassiDonna® (Dom)
124,00

124,00
40,00 halor do titula) + 20,00 por linha
45,00 {(vabor dotitulo) + 22,50 por lnhe.
12,00 + n* de inhas
12,00 + n° de inhas

520,00 {ermicol mis)

Valor cm/col
143,00
143,00

143,00
143,00
143,00
107,00
107,00

78,00

78,00
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Modulacfo CasasCla e D - largura x altura (com margem)

Paging Pagena dupla 112 pagina 112 pdgina dupla
247x34 512534 247 517 B12x 17

12 phgina vertical 174 da pdgina® 114 de phgina vertical 1/8 da pégina vertical™ 1118 de pdgina verhcal®
12934 12,1% 17 S8 x4 58x 17 58285
Rodaps® Rodapéalto 112 rodaps 112 rodapé atto Minimo
247 x4 S48 x85 121 x4 12,1x85 SHxd

* Formatos nio disponiveis para Donna.

“IM
Paging
E-n Farrmio 3‘;":’5%' sangral: g&l
Ame e curiease 34,7 058
Todos os anunclos de D | ter
sangra (pagina, 1/2 pagna, 1/4 de pagina
rical, rodapé ako e pa)

Modeilo de referéncia para anancio

pagina.




= de G Entrega do na praca do
PRIMEIRO CADERNO ARTE/COMPOSIGAD PRONTO
ZH 12 odicsio ZH 2= odigio 7H 12 odigiio 7H 22 adigho 7H s odigio  ZH 2 edigao
Terca Seq 13h Seq 16h Seg 16h Seg 18h Seg 20h Seog 22h
Chmrta Ter 13h Ter 16h Ter 168h Ter 18h Ter 20h Ter 22h
Chuinta Qua 13h Qua 16h Clua 16h Qua 18h Cum 20h Qum 22h
Sexta Cui 13h Cui 16k Clui 16h Qui 18h Qi 20h Qi 22h
Sabado Sex 13h = Sex 16h Sex 18h Sex 20h Sex 22h
Domingo Sex 16h = Sem 16h Sem 18h Sex 20h Sex 22h
Segunda Sex 13h Sex 16h Sex 16h S 18h Sex 20h Sex 22h
SEGLUNDO GADERND
Segunda Sex 15h Sax 15h Sex 16h
Terga Sex 15h Sex 15h Seq 12h
Cuarta Sog 15h Sog 15h Ter 12h
Chunnta Ter 15h Ter 15h Cum 12h
Sexta Qua 15h Cua 15h Cun 12h
Sabado Qi 15k Chn 15h Quw 19h
Dia do encarte Entrega de autorizac&o Material
Segunda Qusm anferior 18h Qui 18h
Terga Chun antencr 18h Sex 18h
Cuarta Sox 18h Seg 18h
Cluinta Seq 18h Ter 18h
Senta Seq 18h Clua 18h
Sabado Ter 18h G 18k
Domngo Ter 18h Cun 18k
Cademnos Ch - Er ga de Entrega do e e =
ARTE/COMPOSIGAOD PRONTO
Esportes Seg Sex 16h Sex 16h Sex 22h
Meu Filho Seq Chea 15h O 15h Sex 16h
Viagerm Tex Cun 15h i 15h Seq 15h
CasadCia Tar Ter 15h Ter 15h Sax 18h
ZH Digital Clus Sex 15k Sex 15h Ter 12h
WVestibular Cua Sex 15h Sex 15h Ter 12h
Sobro Hodas Cun Sog 18h Sag 18h Qua 12h
ZH Bairros® Clui Sex 12h Sex 12h Seqg 18h
Campo & Lavoum Sex Seq 16h Seg 15h Qui 12h
Castrononmsa Sex Ter 15h Ter 15h Qi 12k
ZH Bawros™ Sem Seq 18h Seg 18h Ter 18h
Vida Sab Ter 15h Ter 15h Qi 190
Culturm Sab Tor 15h Ter 15h Clun 19h
Empregos & Oport. Dom Cum 18h Qua 18h Sex 16h
Danna £H Dom Sog 12h Sog 12h Cua 19h
TV+Show Dom Ter 15h Ter 18h Cua 19h
Dinheira Dam Sex 15h Sex 15h Sex 17h
Nosso Mundo Sistentivel Seg Cher 15h Cua 15h Sex 12h

*ZH Menino Deus, ZH Lindoia, ZH Moinhos & ZH Petropoles.
“ZH Centro, ZH Bom Fim, ZH Bela Vista o ZH Zona Sul.
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Domingo
Publickdade
Tipo de :ubllzuq:ao t;gﬁ: ; Prs:z.:
Empr./
Inform.
Pronto Autonzacio Sex 16h Sex 17h
Matersal Sex 16h Sex 18h
Compor Autorzagio ¢ ayout Cha 18h Chn 18h
Linha Autorzaciio e lauda Sex 12h Sex 17h

VeicJ
Imov.

Sex 17h
Sex 18h
Cui 18h
Sex 17h

Qua

Ter [Cursos &
Empragos)

Seq 12h Ter 11h

Seq 14h Ter 12h

Sox 20h Seg 18h

Seg 12h Ter 11h
om um di.

Retrancas 0241, 0240, 0119, 0307, 0235 ¢

“Ver largura das colunas des classificades segmentados na pagina 2,

Entrega de

autorizacéo
ClassiViagam Cui 15h
ClagsiCasa Ter 15h
ClassiVida Ter 15h
Classiligital Sex 15h
ClagsiGastro Ter 15h
ChassiDonna Seq 12h

Qul

Chea 10h
Chea 12h
Ter 12h
Ch 10h

Entrega do material

Seq 12h
Qi 15h
Cua 19h
Seq 15h
Qua 15h

Ter 15h

Sex 13h30
Sex 14h
Qui 18h
Sex 13h




Datas de publicagdo
Os ZH Bairos circulam todas as quintas o sextas-lems, Vop as dams do sou bairro no quadro abamo;

Quintas-felras Sextas-felras
Bailrro/ ZH ZH ZH ZH ZH ZH H ZH
Més Menl Deus Petropoll Moinh Lindol Bela Vista Zona Sul Bom Fim Centro
Clutubro/ 00 15 ol 1 (1] 23 2,30
MNovermbro/Dg 12 19 B 6 20 27
Dezembro/oo 10 17 3,31 4 18 25
Janeira/ 10 7 14 728 129 15 22
Faveraired 10 4 i 25 26 12 19
Marga/ 10 4 1 25 26 12 9
Abrit 10 1, 29 B 22 23 2:9: 16;23; 30 [} 16
Main/ 10 27 & 6; 13; 20, 27 20 2 7:14;21; 28 7 14
Junhod 10 24 a 31017, 24 17 18 ;1825 4 11
Julho! 10 29 1;29 1:8; 16:29; 29 15 16 2-30 9
Agostal10 19 26 5, 1% 19, 26 12 13 27 [
Satembral 10 16 a3 2;0: 16;23; 30 ] 10 310 17: 24 24 3
Outubro/ 10 L 21 714,21, 28 7 B 1;8; 16;22; 20 22 1;20
Ver lechamento comescaal na pagna 8.
Cobertura e Tiragem
ZH ZH ZH ZH ZH ZH ZH ZH
Deus F i A Lind Bela Vista ZonaSul BomFim Centro
Menno Deus Perépolis Momhea de Vento Lindosm Befa Viata |panema, Trateza Bom Fm Centro
Praig de Bean Santy Cedia Aumihadon Pesgo [ Ares Mont' Serrat Cirigtal Santar Cidade Bann
Azenta Jardim Botinico Indepanddneia  Criato Redentor Trits Figueins Vil Concesds Santa Cedlia
ereatn Rubem Bera Hi opols & A =1 F Ty
Rin Brenco Jardim Planalto Bea Vata Sdtimo Céy & pans
« Parque Sdo Cava bk Rio Branso
Sebastigo Nonoa, Camaqus
Glénaa parte
Tereadpols
Jarddim Bbal
Exemplares” 13.200 12.100 20.800 14.500 15.500 10.000 12.000 13.200
* cerca de.

Valor cm/col Cor 27,30

15% desconto
para 4 anancios

Ano Capa: F

35% descomnto
para 12 aninclos
ou mals

20% desconto
para 8 anuncios

Rodapé Baio & Radapé Alto: R$ 40,95 Color,
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1. Repartes: o cliente podera veicular seu anundio, segmentado geograficamente, somente no noticiario (exceto na pagina 3).

Desconta Formatos possivess para Reparte Capital & Intanor
Reparte Capital (POA e Grande POA) 1% Heol x 35cm 3eol x 21,5cm
Heparte Intenor T Scol x 17, 1em Acol x 35em (sob comsulta)
Reparte Interior: disponibilidade sob consulta. Beol ¥ 25,9em
2. For t mini & maxi istem limitagdes de area de anuncio por pagina.
Capa & contracapa (sob consulta) centimetragam maxina #5,5cmfcol
Pagina 2 blogqueada pam comercializagio —
Pagina 3 cenbimelmagenm meaxim 41 5cmfcol
Paginas 7. 9 e 11 cenbimetmgem mimma 129 5cmfcol
Paginas 13, 15, 17 2 10 centimetrmagem mininea 85 bem/col
Dermais paginas contimetrmagem minima 3 9cmicol
Formalos nio aceilos dcol x 25,8cm
4col x 30.3cm
Determnagho na 1 metade do jomal cenbimebmgem mimma 85 5omfcol

3. Anancios espelhados: anuncios espelhados ocupando a coluna central, com ou sem corte, sdo calculados com 11 colunas de largura.
4. Medida para 11 colunas: 54cm.
5. Cancelamentos: o= cancelamentos fora dos prazos abaixo relacionados serdo faturados normalmente e ndo gerardo crédito ao anunciante.

Edigtio Estado Atéas 13h  Edigio Reparte Capital Alis s 16h Anitneios determinades Atéras 12h

1. Formatos: anuncios com aliura igual ou superior a 32em serio cobrados como se tivessem 35cm de altura.

2. Anuncios espelhadeoes: anuncios espelhados ocupando a coluna central, com ou sem cotle, sio calculados com 17 colunas de largura.

3. Medida para 17 colunas: 54cm.

4. Fechamento lal: as secé i | io ter seu fect comercial antecipado em 24 horas do fechamento normal, sep
pata anuncio de linha, seja para destacados: Acompanhant

Recados, Massagistas Terapéuticas, Outras Fungdes e Finangas e Empréstimos.

5. Cancelamentas: até 2 horas antes do fechamento da edigio através de documentao por escrito (ndo ufilizar autarizagdo cancela e substitui),
6. Andncios destacados: nio existe determinagdo para anuncios destacados nos Classificados, exceto para Patrocinios de Retrancas,
Sub-retrancag e Destacadinhos,

7. Anuncio destacado: determinados na pagina anterior & comracapa, no Caderno Empregos & Oportunidades - Cursos e Concursos, deve
tdo tet acréscimo de 30% e sempre com cor (sob consulta).

. AlteracS de lals: em anuncios com programagées para mais de uma data, a OPEC devera ser avisada sobre a troca de materiais
atraves de cara.

1. Fermatos:

Largurma Altura Modulagio Min. Modulagio Max
Agrupado Simples Livra com Minima de dcm . y
modulagfio do ZH i — Agrupado Modulado 1col x dcm 2col x 1¥em
Maodulagio Min. Modubagio Max, Largura Altura
Guia Legal Advogados 1col x 3,9cm Zcol x 8 5om Indicador Madico ol Livre 2 partir de 2cm

2. Descontos:

a) os descontos 26 serdo validos para a programagdo de anuncios consscutivos;

b) os descontos sdo validos somente para os clientes do item 1 da tabela de pregos do Noficiario de Zero Hora.
3. AutorizagSes: as autorizagbes referentes as programagoes devem ser enviadas em um unico lote.
4. Cancelamentos: o cancelamento de anuncios implica a perda dos descontos,



EDICAO ONLINE - www.z

Patrocinio Comns Formato
Edigtio Online 5 i il
Logotipo
Plantiio 4 Retangula
Dinheiro 2 Retangulo
Super B
Edigio Impressa 4 e
Logatipa
Formato Periodo
Interstitsal Tume
Layer DHTML Tumo
Formato CPM
Barra Lateral 55,00
Barma Lateral Expansivel 71,50
Botio 15,00
Botfo Expansivel 19,50
Full Bannes 40,00
Full Banner Expansivel 52,00
Retangulo 40,00
Retangulo de Menu 40,00
Super Banner 55,00
Super Banner Expansivel 71,60
Observacoes:
1. A produgiic das pegas @ de il do i fagi

Posicéo
Ed. Online | Capa
Ed. Online | Intemas
Ed. Online | Capa
Plantio
Dinheire.
Ed. Impressa | Capa
Ed. Impressa | Internas
Ed. Impressa | Capa

20% de visibilidade
F50 mil impross bes

antra p
250 de visibilidade
50% de visibilidade
25% de visibilidade
270 mil impress des

ornktico sntre pa

2. Espacificagies da formatos & pmzos da p
3, Consultar disponibilidack iobes da Vel

G0 estio disponives
lagdio de midia junto & area

4. Formales expansi éﬂ%ds

5. Formates por padodo.\—feiwhmm exclusmdade na capa do site com espagador de lrequi
6. Farmates por tumo verculam durante um luno do dea (00:01-12:00, 12:01-18:00 ou 168:01-24:00).

comercial.

Investimento
6.000,00
4.000,00
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Investimento
55.000,00

22 500,00
4.400,00

20.000,00



